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ÖZET 

FRANCHISING VEREN ĠġLETMELERĠN ÇOK ÖLÇÜTLÜ KARAR VERME 

TEKNĠKLERĠYLE DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

Tamer BĠLDĠK 

ĠĢletme Ana Bilim Dalı  

UĢak Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Aralık, 2019 

DanıĢman: Doç. Dr. Mustafa SOBA 

Türkiye‟de istihdam yaratılması için iĢletme sahiplerine verilen destek ve 

teĢviklerin artması sebebiyle Türkiye‟de birçok giriĢimci farklı iĢ alanlarına ve kendi 

iĢletmelerini kurma teĢebbüsünde bulunmaktadırlar. KüreselleĢen ticaret ortamında 

sürekli değiĢim ve geliĢimlerin yaĢanması sebebiyle iĢletme sahibi olmak isteyen 

giriĢimciler fazla risk almadan franchising veren iĢletmelere yönelmektedirler. 

Böylelikle, marka imajı sayesinde kaliteli bir iĢletme adına, tanınmıĢ markaların 

sağladığı sürekli müĢteri potansiyeline, uzman personel desteğine,  ekonomi, ticari ve 

personel konularında sağlanan destekten faydalanmaya, riskli yatırımlardan 

kaçınarak sağlıklı bir iĢletme yapısına kavuĢmak istemektedirler.   

Franchising veren iĢletme alternatiflerinin günümüzde artması ve franchising 

veren iĢletmelerin değerlendirilirken birden çok ölçüt ile değerlendirilecek olması 

karmaĢık yapılı problemlerin doğmasına neden olacaktır. Alternatifler arasından en 

uygun seçimin yapılması giriĢimcilerin daha sağlıklı bir tercihte bulunmasını 

sağlayarak yapmıĢ oldukları yatırımların boĢa gitmesini engelleyecektir. Birden fazla 

alternatif ve bu alternatifleri etkileyen ölçütlerin birden fazla oluĢu karar vericilerin 

kararını etkilemektedir. Bu problemlerin çözümünde matematiksel olarak geliĢtirilen 

Çok Ölçütlü Karar Verme (ÇÖKV) tekniklerine baĢvurulmaktadır.  

ÇalıĢmada ÇÖKV tekniklerinden Analitik HiyerarĢi Süreci (AHS) ve 

ELECTRE (Elemination and Choice Translating Reality English) metotları ile 

giriĢimci adaylarının sağlıklı bir seçim yapabilmesi sağlanmıĢtır. 

Anahtar Kelimeler: Franchising, GiriĢimcilik, Çok Ölçütlü Karar Verme Teknikleri 
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ABSTRACT 

EVALUATION OF FRANCHISING COMPANIES WITH MULTI CRITERIA  

DECISION MAKING TECHNIQUES 

TAMER BĠLDĠK 

Department of Business 

Social Sciences Institute, UĢak University, December, 2019 

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Mustafa SOBA 

Due to the increasing in the support and incentives given to business owners 

for the creation of employment in Türkiye, many entrepreneurs are attempting to 

establish their own businesses in different business areas. Entrepreneurs, who want to 

have a business, turn to franchising enterprises without taking much risk due to the 

continuous changes and developments in the globalizing trade environment. In this 

way, they want to have a healthy business structure by avoiding risky investments, 

benefiting from the continuous customer potential, expert personnel support, 

economy, commercial and personnel support provided by well-known brands thanks 

to brand awareness. 

The increasing number of franchising business alternatives and the fact that 

franchising businesses will be evaluated with more than one criteria will cause a 

complex problem. Making the most appropriate choice among the alternatives will 

ensure that the entrepreneurs make a healthier choice therefore their investments will 

not be wasted. Multiple alternatives and multiple criteria impress these alternatives 

proposed by the decision-makers. In order to solve these problems, Multi Criteria 

Decision Making Technique (MCDM) which is developed as mathematically 

applied. 

In this study, it is provided that entrepreneurs can make a healthy choice with 

Analytic Hierarchy Process (AHP) and ELECTRE (Elimination and Choice 

Translating Reality English) methods.  

Key Words: Franchising, Entrepreneurship, Multi Criteria Decision Making 

Technique 
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GĠRĠġ 

GiriĢ kısmında problemin durumu, araĢtırmanın amacı, alt problemler ve 

araĢtırmanın öneminden bahsedilmiĢtir. 

Franchising, franchise veren ve franchise satın alan olarak adlandırılan 

birbirinden hukuki olarak bağımsız taraflar arasında anlaĢmalı bir ticaret iliĢkisidir 

(Nart, 2005: 124). Son yıllarda iĢletmeler, franchising iliĢkilerini pazar paylarını 

yükseltebilmek, piyasada uzun ömürlü olabilmelerini sağlamak, karĢılaĢabileceği 

riskleri,  reklam ve tanıtım giderlerini minimize edebilmek ve en önemlisi de marka 

imajını arttırabilmek için kurmuĢlardır. 

Franchising piyasasında sistemin hızlı bir Ģekilde yayılmasının birçok nedeni 

vardır. Ancak bu nedenlerden en önemlisi tüketici istek ve ihtiyaçlarının gün 

geçtikçe birbirine benzemesidir. Tüketicilerin ihtiyaçlarını minimum bir bedelle ve 

kaliteli bir Ģekilde temin edebilme eğilimi sektörün dünya üzerinde büyümesine 

neden olmuĢtur (UlaĢ, 2013: 15). 

Franchisinge yönelen giriĢimcilere Türkiye‟de devletin sağladığı imkanlar da 

günümüzde oldukça artmıĢtır. 1963 yılında Türkiye‟de kurulan Türkiye Bilimsel ve 

Teknolojik AraĢtırma Kurumu (TÜBĠTAK), 1990 yılında Türkiye‟de kurulan Küçük 

ve Orta Ölçekli ĠĢletmeleri GeliĢtirme ve Destekleme Ġdaresi BaĢkanlığı (KOSGEB), 

1991 yılında kurulan Türkiye Teknoloji GeliĢtirme Vakfı (TTGV), 1993 yılında 

Türkiye‟de kurulan Kredi Garanti Fonu (KGF), ve Gıda, Tarım ve Hayvancılık 

Bakanlığı (GTHB) tarafından sağlanan destek ile açılan iĢyerlerine de kamu 

bankaları nezdinde yeni iĢyerleri, bayilikler, proje geliĢtirme teĢvikleri verilmektedir. 

Devletin de sağlamıĢ olduğu bu imkânlardan yararlanmak isteyen giriĢimci adayları 

minimum risk düzeyinde gördükleri hazır kurulu iĢletme yapısı olan franchising 

veren iĢletmelere yönelmektedirler. 

Günümüzde franchising veren iĢletme alternatiflerinin oldukça fazla oluĢu ve 

açılacak olan iĢletmenin, iĢletme sahibine franchisingden doğabilecek olumlu 

sonuçlarının olabileceği gibi olumsuz sonuçlara da neden olabileceği gözlenmiĢtir. 

Bu sürecin uzun süreli bir karar verme süreci gerektirdiği ve bu süreçte alternatifleri 

birbirleriyle kıyaslamanın oldukça güç olduğu durumlarda en mantıklı seçimin 

yapılabilmesi için ÇÖKV tekniklerinden yararlanılabilir. 
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Bu araĢtırmanın amacı, franchising veren iĢletmelerin ÇÖKV teknikleriyle 

değerlendirilmesini sağlamaktır. Böylelikle giriĢimci adaylarının alacak olduğu 

riskin minimize edilmesi sağlanacaktır. Bu araĢtırma sayesinde aĢağıdaki 

tanımlamaların genel çerçevesi incelenmiĢtir: 

 GiriĢimcilik ve giriĢimciliğin kavramsal çerçevesi nedir? 

 GiriĢimciliği etkileyen faktörler nelerdir? 

 GiriĢimcilik türleri nelerdir? 

 GiriĢimcinin temel fonksiyonları nelerdir? 

 GiriĢimcide bulunması gereken temel özellikler nelerdir? 

 Franchising nedir? Franchising türleri nelerdir? 

 Franchising sisteminin faydaları ve eksiklikleri nelerdir? 

 Franchising alan giriĢimcilerin ve franchise veren iĢletmelerin yükümlülükleri 

nelerdir? 

 Franchise almayı düĢünen giriĢimcilerin dikkate alması gereken ölçütler 

nelerdir? 

 Karar verme ve karar verme süreci nasıl izlenmelidir? 

 ÇÖKV teknikleri nelerdir? 

 Franchising veren iĢletmelerin giriĢimci adayları tarafından değerlendirilme 

süreci nasıl yapılmalıdır? 

 Franchising alternatiflerinin kıyaslanması, alternatifleri etkileyen ölçütlerin 

belirlenme süreci nasıl yapılacak ve en uygun seçimin belirlenmesi için hangi 

metotlardan yararlanılacaktır? 

Birden fazla alternatifin bulunduğu karar verme problemlerinde seçim 

yapabilmek için ÇÖKV tekniklerinden yararlanılmaktadır. ÇÖKV tekniklerinin 

problem çözmedeki amacı; alternatifleri birbirleriyle kıyaslayabilecek sayısal 

değerlerin elde edilmesiyle, öncelikli ölçütlerin alternatifler için belirlenmesi 

sürecidir (Kaya, 2004: 1). Ayrıca ÇÖKV teknikleri farklı niteliklerdeki alternatifleri 

belirlenmiĢ olan ölçütlere göre karar vericiler tarafından incelenerek, alternatiflerin 

en uygunundan en uygun olmayana doğru sıralamasını sağlamaktadır (Özden, 2009: 

63). Böylelikle giriĢimci adaylarının sağlıklı bir karar alması sağlanarak hem devlet 

teĢviklerinden yararlanabilmesi sağlanacak hem de açılacak olan yeni iĢletmenin 

istihdam oluĢturması sağlanmıĢ olacaktır. 
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1. BÖLÜM:  GĠRĠġĠMCĠLĠK KAVRAMLARININ ĠNCELENMESĠ 

Bu bölümde; giriĢimcilik kavramı, giriĢimcilik anlayıĢı, giriĢimcilik 

kavramının tarihsel geliĢimi, giriĢimciliği etkileyen faktörler,  giriĢimcilik türleri, 

giriĢimciliğn temel fonksiyonları ve giriĢimcide bulunması gereken özellikler 

anlatılmıĢtır. 

1.1. GĠRĠġĠMCĠLĠK KAVRAMI VE GĠRĠġĠMCĠLĠK ANLAYIġI 

Ticari faaliyetlerini gerçekleĢtirmek için giriĢimcilerin kurmuĢ oldukları 

ekonomik birimlere giriĢim adı verilmektedir (Parıltı ve Aydıntan, 2008: 58). 

Fransızcadan dilimize “entrepreneur” olarak çevrilen kökü “entreprendre” olan 

giriĢimcilik kelimesi ise bir Ģey yapmak anlamına gelmektedir. 18. Yüzyılın 

baĢlarında Ġrlandalı ekonomist Richard Cantillon tarafından giriĢimci, henüz 

kesinleĢmemiĢ bir değeri tüketicilere sunmak adına, üretimin girdilerini alan ve 

üreten bir birey olarak tanımlamıĢtır (Çetindamar, 2002: 33). Sonraki yıllarda 

giriĢimcilik konusunda birçok farklı yorumlar yapılmasına rağmen Joseph A. 

Schumpeter dıĢında giriĢimcinin önemi üzerine yorum yapanlar olmamıĢtır. 

Schumpeter‟e göre giriĢimci ekonomik aktiviteleri yenilikçi ve değer kazandıracak 

Ģekilde düzenleyip,  sanayi toplumundan bilgi toplumuna geçiĢte üretim sürecinde 

yapılan yeniliklerle olağan seyrin değiĢmesini sağlayan kiĢidir (Dolgun, 2006: 174). 

GiriĢimci ayrıca tüketicilerin ihtiyaçlarını fark eden, bu ihtiyaçları 

karĢılayabilecek üretim nedenlerini bir arada toplayan ve üretim faktörlerine belli bir 

ücret ödeyen, üreten, ihtiyaçları olduğuna tüketicileri ikna eden, devletine vergisini 

ödeyen, risk alan, iĢ imkânları sağlayan, toplumsal bir fayda yaratan, küresel bir 

nitelikte ürün ya da hizmet üreten, verimliliği, üretkenliği, yeniliği, kaliteyi ve kar 

elde etmeyi hedefleyen kiĢilerdir (Akdemir, 2012: 32). 

GiriĢimcilik ise, modern metotlarla iĢletmelerde maksimum verimi alabilmek 

ve sürekli bir geliĢme amacıyla risk alabilmek ve yenilik faaliyetlerinde bulunmaktır. 

Tanımdan da anlaĢılacağı üzere giriĢimciliği tanımlayan ana unsurlar ġekil 1.1.‟de 

gösterilmiĢtir. GiriĢimcilik özelliğinin kaybolduğu iĢletmelerde duraksamalar 

görülecektir. Dünya ekonomilerinin üst sıralarında yer alabilmek ve diğer ülke 

ekonomileriyle rekabet edebilmek için yeniliklere açık iĢletmelerin var olması ve 

toplumun da bu doğrultuda bilinçlendirilmesi gerekmektedir (Sezer, 2015: 6). 
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ġekil 1.1. GiriĢimciliği Tanımlayan Ana Unsurlar 

 

Kaynak: Serinkan ve Arat, 2013, s. 52. 

GiriĢimci bireylerin ortaya çıkarmıĢ oldukları giriĢimcilik faaliyetlerinin 

hangi anlamlar içerdiğini aĢağıdaki gibi sıralamak mümkündür (Akdemir, 2015: 6): 

 Ekonomik bir kalkınma sağlamak, 

 Kariyer planlamasının oluĢturulması, 

 Bağımsızlığın kazanılması, 

 Uluslararası ticarete açılmak, 

 Ġnsanlığın düĢünülmesi, 

 Ülke ekonomisinin düĢünülmesi, 

 Liderlik yapabilmek, 

 Toplumun düĢünülmesi, 

 Yardımcı olabilmek, 

 Çözüm üretilmesi, 

 Yenilik oluĢturmak. 

GiriĢimciliğin ülke ekonomilerine olan katkıları oldukça fazladır. 

GiriĢimcilerin artması, ülke ekonomilerinin canlanmasına ve istihdam oranının 

artmasına neden olacaktır. GiriĢimciliğin ekonomiye olan katkıları olduğu gibi sosyal 

yönden de katkıları bulunmaktadır.  

1.2. GĠRĠġĠMCĠLĠK KAVRAMININ TARĠHSEL GELĠġĠMĠ 

Ġlkçağlardan itibaren insanoğlu ihtiyaçlarını karĢılayabilmek için çeĢitli 

faaliyetlerde bulunarak giriĢimcilik kavramının doğmasına neden olmuĢlardır. Orta 

Süreç GiriĢimci 

GĠRĠġĠMCĠLĠK 

KAVRAMI 

EĢsizlik 

Büyüme 

Yenilik 

Örgüt 

OluĢturma 

Amaç Değer                        

OluĢturma 
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Çağ döneminde giriĢimciler hükümet ile halk arasındaki ekonomik giriĢimleri 

tasarlayan ve yöneten kiĢi olarak karĢımıza çıkmaktaydı. 18. Yüzyılda yapılan 

sözleĢmeler sonucu kar ve zararı üstlenen giriĢimci ürün ya da hizmet üreterek 

hükümetle anlaĢma yapan taraf idi (Arıkan, 2004: 4). Hızlı değiĢimlerin yaĢanması 

sebebiyle 19. Yüzyılda giriĢimcilik kavramına planlama, örgütleme ve denetim gibi 

unsurlar da eklenerek giriĢimcilik kavramı oluĢmaya baĢlamıĢtır. Juan Baptiste Say, 

giriĢimcilik kavramını bireyin üretim unsurlarını bir araya getirerek koordineli bir 

Ģekilde çalıĢan ve yeni sonuçlara ulaĢan kiĢi olarak tanımlamıĢtır (Naktiyok, 2004: 

5). 

20. Yüzyılda iĢletmecilikte görülen geliĢmelerle birlikte giriĢimcilik kavramı 

daha ciddi ele alınmaya baĢlamıĢtır.  Amerika BirleĢik Devletleri‟nde sanayileĢme, 

profesyonel yöneticilik ve de yoğun üretimin yaĢanmasına neden olan teknik 

geliĢmelerin artmasıyla giriĢimcilik kavramı önemli bir konu haline gelmiĢtir. 

Sovyetler Birliğinin dağılmasıyla birlikte Doğu Avrupa ülkelerinin bağımsızlıklarını 

ilan etmesi ve Asya kıtasındaki devlet politikalarının değiĢmesiyle giriĢimcilik 

kavramı ön plana çıkmıĢtır. Amerika BirleĢik Devletleri ve Avrupa ülkelerinde 

giriĢimcilik kavramına verilen önemin diğer ülkelere göre daha yüksek seviyede 

olduğu gözlenmiĢtir (KarakaĢ, 2012: 27-28). 

GiriĢimcilik kavramının farklı dönemlerde farklı bakıĢ açılarıyla tanımlandığı 

görülmektedir. Farklı dönemlerdeki farklı araĢtırmacılar tarafından tanımlanan 

giriĢimcilik kavramı Tablo 1.1.‟de gösterilmiĢtir: 
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Tablo 1.1. GiriĢimcilik Teorisinin ve GiriĢimcilik Kavramının GeliĢimi 

DÖNEM GĠRĠġĠMCĠLĠK KAVRAMININ KULLANIMI 

Ortaçağ 

Dönemi 

GiriĢimcilik bu dönemde büyük ölçekli üretim projelerini yönetmekteydi. 

GiriĢimci risk almamakta, sadece kendisine tahsis edilen kaynakları 

kullanarak faaliyetlerde bulunmaktaydı. 

17. Yüzyıl 

GiriĢimcilik ve risk kavramları ilk kez bu dönemde birlikte kullanılmaya 

baĢlamıĢtır. GiriĢimci kâr ya da zarar etme riskini üstlenmektedir. GiriĢimci, 

devletle anlaĢmalar yaparak ürün ya da hizmet tedarikinde bulunan kiĢidir. 

1725 

Richard 

Cantillon 

GiriĢimci, sermayenin tedarikinden farklı olarak riski üstlenen kiĢidir. 

BelirlenmiĢ bir fiyattan ürün ya da hizmeti satın alan, ancak belirlenmemiĢ 

bir fiyata ürün ya da hizmeti satarak riski üstlenerek faaliyetlerini sürdüren 

kiĢidir. 

1797 

Beaudeau 

GiriĢimci, riski üstlenen, faaliyetlerini planlayan, idare eden ve tüm 

faaliyetleri organize ederek sahip olan kiĢidir. 

1803 Jean 

Baptiste 

Say 

GiriĢimci kârını, sermaye kârından ayırt etmiĢtir. 

1876 

Francis 

Walker 

Yönetimsel kabiliyetleriyle kâr elde edenler ile fon satın alıp fonların 

değerlendirilmesiyle faiz alanları birbirinden ayırt etmiĢtir. 

1921 Frank 

H. Knight 
Risk ile belirsizliği birbirinden ayırmıĢtır. 

1934 

Joseph 

Schumpeter 

Sürekli yenilik faaliyetlerinde bulunan ve denenmemiĢ teknolojileri geliĢtiren 

kiĢiye giriĢimci demiĢtir. 

1961 David 

McClelland 
GiriĢimci sürekli çalıĢan ve orta düzeyde risk alan kiĢidir. 

1964 Peter 

Drucker 
Fırsatları maksimize eden kiĢidir giriĢimci. 

1975 

Albert 

Shapero 

GiriĢimlerde bulunan, karar verme yetkisini kendinde bulan, sosyo-ekonomik 

mekanizmaları organize eden ve iflas riskini göz önünde bulunduran kiĢidir. 

1980 Karl 

Vesper 

Ekonomistler, psikologlar, iĢ adamları ve politikacılar giriĢimcileri farklı 

değerlendirmektedirler. 

1983 

Giffort 

Pinchot 

Ġç giriĢimcilik gözlenmeye baĢlanmıĢtır. ĠĢletme içerisinde çalıĢan bireylerin 

giriĢimci örneklerinde bulunmasıdır. 

1985 

Robert 

Hisrich 

GiriĢimcilik gerekli zaman ve çaba harcayarak farklı bir değere sahip bir ürün 

ya da hizmet oluĢturma sürecidir.  GiriĢimci, finansal, sosyal, psikolojik 

risklerle birlikte kendini tatmin etme ihtiyacı duyar. 

Kaynak: Hisrich ve Peters, 1985: 11; Aktaran: Bozkurt, 2011: 6. 

21. Yüzyılda yaĢanan değiĢimler ve geliĢmeler sonucu giriĢimcilik 

kavramının önemi de gün geçtikçe artmıĢtır.  Bilgi çağının yaĢandığı günümüzde 

bireyler artık ekonomik ve sosyal yapının içinde yer almaktadır. GiriĢimci de bu 

yapının içinde piyasayı yakından takip ederek fırsatları görüp değerlendiren kiĢi 

olmuĢtur (Yeniçeri, 2002: 57). Rekabet ortamının artması sonucu giriĢimcilerin 

baĢarılı olabilmesi ve iĢletmelerinin uzun ömürlü olabilmesi için yenilik, yaratıcılık 
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ve değiĢim unsurlarını benimseyerek hareket etmeleri gerekmektedir (Alkan, 2014: 

3). 

1.2.1. Türkiye’de GiriĢimcilik 

Osmanlı Ġmparatorluğu dönemine kadar uzanan giriĢimcilik kavramı 

Türkiye‟de Yahudi, Rum, Ġtalyan ve Türk vatandaĢlardan oluĢan giriĢimcilerle 

birlikte Sanayi Devriminden sonra Batıyla daha sık ekonomik faaliyetlerde 

bulunmaya baĢlamalarıyla ortaya çıkmıĢtır. (Güney, 2008: 18-21). Bu nedenle 

Türkiye‟nin yaklaĢık olarak bin yıllık bir giriĢimcilik tarihi geçmiĢine sahip 

olduğunu söylemek doğru olacaktır. Lonca ve Ahilik TeĢkilatlarının bu dönemde 

kurulmuĢ olması Bizans giriĢimcileriyle rekabet edebilmelerini sağlamıĢtır. Ayrıca 

bu teĢkilatların ihtiyaca göre üretimi sağlamasının katkıları oldukça fazladır (Saygın, 

2018: 19). Osmanlı Ġmparatorluğunun son dönemlerinde iĢ adamlarının Müslüman 

Türk‟lerden oluĢması sağlanmaya çalıĢılmıĢ böylelikle Osmanlı Ġmparatorluğu‟ndan 

sonra kurulan Türkiye Cumhuriyeti‟nin de stratejisi bu yönde olmuĢtur (Müftüoğlu 

ve Durukan, 2004: 11).  

Cumhuriyet döneminde ise Ġzmir Ġktisat Kongresi‟yle birlikte Türkiye‟de 

giriĢimciliğin önemi artmaya baĢlamıĢtır (Güney, 2008: 18-21). GiriĢimciliğin 

artması için Türkiye‟de uygulanan politikaların amacı bölgelerarası eĢitsizliği 

düzenlemek, giriĢimciliğin ve sermayenin arttırılmasını sağlamak olmuĢtur 

(Çokgezen, 2012: 29-30). GiriĢimcilik faaliyetleri Türkiye‟de tarım alanından 

baĢlayarak sanayi sektörüyle devam etmiĢtir. Türkiye‟de devlet politikaları ve 

kanunlar giriĢimciliği teĢvik üzerine planlanmıĢtır. 1970‟lerden sonra giriĢimcilik 

eğitimleri artmıĢ ancak yeterli fizibilite çalıĢmalarının yapılmaması, aile 

iĢletmelerinin fazla oluĢu gibi nedenlerden dolayı kurumsal yapılar sağlanamamıĢtır 

(Güney, 2018: 18-21). 1980 sonrası dönemde ekonominin dıĢa açılması, KOBĠ‟leri 

destekleyen politikaların izlenmesi, giriĢimciliğin geliĢmesini sağlayacak olan 

çalıĢmaların hızlandırılmasıyla birlikte Türkiye‟deki bireylerin giriĢimcilik 

konusunda baĢarılı olacağı gözlenmiĢtir (Küçük, 2010: 47). 2000‟li yıllarda 

Türkiye‟de yaĢanan ekonomik krizin ardından sosyo-ekonomik dengenin sağlanması 

için 9. Kalkınma Planı kapsamında giriĢimcilikle ilgili; giriĢimcilik politikalarının 

desteklenmesi, giriĢimcilik ve istihdam oranını arttıracak çalıĢmalar yapılması, 

mesleki danıĢmanlık ve rehberlik hizmetlerinin sağlanması ve mesleki eğitim 
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kurslarının açılması kararları alınmıĢtır (GiriĢimcilik Raporu, 2015). 2010 sonrası 

dönemden günümüze kadar olan süreçte ise 10. Kalkınma Planı kapsamında 

giriĢimcilik kavramında önemli değiĢimler yaĢanmıĢtır. Bireylerde giriĢimcilik 

kültürünün oluĢması için eğitimlerin artması sağlanmıĢ, eğitim kalitesi arttırılmıĢ, 

giriĢimcilik konusunda öne çıkan örnek iĢletmelerin iĢletme içi organizasyon yapıları 

ve stratejileri anlatılmıĢtır. GiriĢimciliğin geliĢimine katkıda bulunabilecek kurum ve 

kuruluĢların artmasını sağlayacak politikalar bu dönemde daha fazla izlenmiĢtir (T.C. 

Kalkınma Bakanlığı, 2013). 

Tablo 1.2. GiriĢimcilik Eğitimi ve Eğitim Yoluyla Aktarılan Teknikler 

GiriĢimcilik Eğitimi 
Eğitim Yoluyla 

Aktarılan Teknikler 

ĠĢletme ve Küçük ĠĢletme Yönetimi ĠĢ Yeri Açma Bilgileri *Seminer 

*ĠĢletmecilik  *Finansman *Ekonomi *Yasal ĠĢlemler *Workshop 

*Yönetim       *Planlama    *Personel *Vergiler *TartıĢma 

*ĠletiĢim    *GiriĢimcilik     *Pazarlama *TeĢvikler *Soru-Cevap 

*MüĢteri ĠliĢkileri                *Tanıtım 

* Kalite Kontrol 
*Muhasebe Bilgileri *Örnek Olay 

*Üretim Yönetimi               *Muhasebe *ĠĢletme Sorunları *Çapraz AteĢ 

*SatıĢ                                   *Kredi *DanıĢmanlık *Beyin Fırtınası 

Kaynak: Tekin, 2016: 449-450. 

Tablo 1.2.‟de giriĢimcilik eğitiminin temel anlamda iki baĢlık altındaki 

konular dâhilinde incelendiği ve bu eğitimlerin hangi tekniklerle giriĢimci adaylarına 

aktarıldığı görülmektedir. 

GiriĢimci adayları, yeni bir iĢ fikrini uygulamaya geçirmek istedikleri zaman 

finansal ve yapısal sıkıntılarla karĢılaĢmaktadır. KarĢılaĢılan bu sıkıntıları gidermek 

için Türkiye‟de çeĢitli meslek ve kamu kuruluĢları giriĢimcilere destek olmak için 

çeĢitli kurumlar kurmuĢlardır (Dilsiz ve Kölük, 2005: 97). Bu kurumlar: 

 Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği, 

 Ticaret Odaları ve Sanayi Odaları, 

 Fuarcılık ve GeliĢtirme Anonim ġirketi, 

 BiliĢim Teknolojileri AraĢtırma Enstitüsü, 



9 
 

 
 

 Türkiye Küçük ve Orta Ölçekli ĠĢletmeler, Serbest Meslek Mensupları ve 

Yöneticiler Vakfı, 

 Ġhracatı GeliĢtirme Etüt Merkezi, 

 Küçük Sanayi GeliĢtirme TeĢkilatı, 

 Türkiye Sınaî Kalkınma Bankası, 

 Mesleki Eğitim ve Küçük Sanayi Destekleme Vakfı, 

 MüteĢebbisler Kulübü Derneği, 

 GAP ( Güney Anadolu Projesi) Bölgesi GiriĢim Destekleme ve Yönlendirme 

Merkezi, 

 Teknoloji ve Yenilik Destek Programları BaĢkanlığı, 

 Vakıf Risk Sermayesi Yatırım Ortaklığı, 

 Kredi Garanti Fonu, 

 Türkiye Bilimsel ve Teknolojik AraĢtırma Kurumu,  

 Zonguldak ĠĢ GeliĢtirme Merkezi, 

 KOSGEB‟tir. 

Yukarıda belirtilen tüm kurum ve kuruluĢların ortak amacı Türkiye‟de 

giriĢimciliğin teĢvik edilmesini sağlamaktır. Ayrıca kurum ve kuruluĢların sağlamıĢ 

oldukları destek ve teĢvikler sonucu iĢsizlikle mücadele de artmıĢ olacaktır. 

1.2.2. Küçük ve Orta Ölçekli ĠĢletmeleri GeliĢtirme ve Destekleme Ġdaresi 

BaĢkanlığı (KOSGEB) 

12 Nisan 1990 tarihinde KOSGEB, çıkarılan 3624 sayılı kanunla birlikte ülke 

ekonomisine katkı sağlayabilecek küçük ve orta ölçekli sanayi iĢletmeleri sayısının 

artmasını, rekabet ortamının sağlıklı bir Ģekilde gerçekleĢmesini ve de ekonomik 

büyümelerin sağlanması için kurulmuĢ bir organizasyondur.  Türkiye‟nin bir çok 

yerinde uygulama ve sinerji merkezleriyle giriĢimci adaylarına çeĢitli eğitim ve 

danıĢmanlık hizmetleri sağladığı gibi hibe ve kredi gibi ekonomik konularda da 

giriĢimci adaylarına yardımcı olmaya çalıĢmaktadırlar (Sakarya Ticaret Borsası, 

2008: 1). KOSGEB bu amaçla yeni kurulan giriĢimlere 50.000 TL geri ödemesiz ve 

100.000 TL geri ödemeli destek paketleri sunarak giriĢimci adaylarının ekonomik 

olarak iĢletmelerinin kuruluĢ süreçlerinde maddi ve manevi olarak yıpranmamalarını 

sağlamaktadır. Bu destek sayesinde giriĢim faaliyetleri ilk yıllarında hayatta kalmayı 

baĢarabilmektedir.  Ayrıca KOSGEB iĢletmelerin devamlılığını ve uzun ömürlü 
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olmalarını sağlayabilmek için giriĢim faaliyetlerinin türüne göre 60.000 TL-

360.000TL arasında ekonomik destekte de bulunmaktadır. KOSGEB‟in ayrıca ülke 

çapında eğitime önem verdiği ve üniversitelerde giriĢimcilik eğitimi alan öğrenciler 

arasında yarıĢmalar düzenleyerek öğrencilere para ödülü vermektedir. Böylelikle 

genç bireylerin giriĢimciliğe yönelmesi teĢvik edilmektedir (KOSGEB, 2019).  

Türkiye GiriĢimcilik Stratejisi ve Eylem Planı, KOSGEB önderliğinde 

hazırlanmıĢ olup giriĢimcilik kültürünün yaygınlaĢması, giriĢimcilik sisteminin 

oluĢturulması ve giriĢimciliğin geliĢmesini amaç edinmiĢtir. Bu üç ana hedefe 

ulaĢmak için alınan kararlar (KOSGEB, 2015: 71-72): 

 Yenilikçi faaliyetlerin desteklenmesi, 

 Kadın ve genç bireylerin desteklenmesi, 

 Eko giriĢimcilik, sosyal giriĢimcilik ve küresel giriĢimcilik gibi öncelikli 

konularda yapılacak olan faaliyetlerin desteklenmesi, 

 Türkiye‟de giriĢimcilik kültürünün benimsenmesini sağlamak, 

 Örgün ve yaygın eğitim düzeyinde giriĢimcilik eğitimlerinin 

yaygınlaĢtırılmasını sağlamak, 

 DanıĢmanlık sistemlerinin geliĢmesini sağlamak, 

 GiriĢimcilerin finansman desteklerinden kolaylıkla yararlanabilmesini 

sağlamaktır. 

KOSGEB aynı zamanda giriĢimci adaylarına; Uygulamalı GiriĢimcilik 

Eğitimleri, Yeni GiriĢimci Desteği, ĠĢ GeliĢtirme Merkezi Desteği, ĠĢ Planı Ödülü 

desteklerini sağlayarak toplumun her kesiminden giriĢimci sayısının arttırılmasını ve 

yeni iĢ imkânlarının oluĢturulmasını sağlamaktadır. KOSGEB ayrıca teknoloji 

merkezleri ve teknoparklar oluĢturarak bilim ve teknolojiye dayalı modern 

tekniklerin kullanılmasını teĢvik etmektedir. GiriĢimcilere çeĢitli eğitimler vererek 

destekte bulunan KOSGEB; yaĢanılan sıkıntılar karĢısında giriĢimcilere çözüm 

önerileri ve projeler üretmektedir. Böylelikle ülke ekonomisinin ve refah düzeyinin 

artması için üzerine düĢen toplumsal görevleri de yerine getirmektedir. 

1.2.3. Türkiye’de GiriĢimcilik Eğitimi 

GiriĢimcilik, bireylerin doğasında var olan kiĢisel özelliklerin ve çevresel 

etkilerin var olması nedeniyle öğretilemeyecek bir kavram olması düĢüncesi son 
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yıllarda yerini giriĢimcilik bir disiplin olarak görülürse öğretilebileceği ve çeĢitli 

eğitimlerin faydalı olacağı görüĢüne bırakmıĢtır (Mungan, 2013: 51). GiriĢimcilik 

eğitimi; bireylere fırsatları görme yeteneğinin, yeni fikir üretiminin, gerekli 

kaynakların nasıl sağlanacağının, iĢletmenin kurulduktan sonra organizasyon 

yapılarının nasıl kurulacağının, yaratıcı ve eleĢtirel bir Ģekilde düĢünme yeteneğinin 

nasıl olması gerektiğinin aktarılması iĢlemidir (AltuntaĢ, 2016: 15). 

Dünyadaki giriĢimcilik uygulamalarına paralel olarak Türkiye‟de de son 

yıllarda mikro kredi programlarıyla kadın giriĢimciliğinin arttırılması 

hedeflenmektedir.  Sadece ekonomik destek vermek ile giriĢimciliğin geliĢtirilmesi 

mümkün olmadığı için eğitime verilen önem de artmıĢtır (Saygın, 2018: 39). 

GiriĢimcilik eğitimleri Türkiye‟de bazı ilkokullarda, liselerde ve üniversitelerde 

seçmeli ders olarak verilmektedir. Ayrıca bazı kamu ve özel kuruluĢlarında ücretli ya 

da sosyal sorumluluk projesi kapsamında giriĢimcilik eğitimleri düzenleyerek 

giriĢimciliğe katkıda bulunmaktadırlar. Eğitimlerin temel içeriği giriĢimcilik 

kavramlarının giriĢimci adaylarına aktarılmasıdır (Özkal, 2018: 28). Ayrıca 

KOSGEB de giriĢimciliğin yaygınlaĢması için en az 32 saatlik giriĢimci adaylarına 

çeĢitli giriĢimcilik konularında eğitimler vermektedir. KOSGEB bu eğitimleri kendi 

bünyesinde verebileceği gibi anlaĢmalı kamu kuruluĢlarında ya da eğitim 

kurumlarında da verebilmektedir. KOSGEB‟te verilen eğitimlerin içeriği; 

giriĢimcilik özelliklerinin giriĢimci adaylarında var olup olmamasının incelenmesi, iĢ 

fikirlerinin geliĢtirilmesi, daha önce yapılmıĢ olan giriĢimcilik örneklerinin 

paylaĢılması, kurulacak olan iĢletme fonksiyonlarının ve özelliklerinin aktarılması, 

pazarlama faaliyetlerinin aktarılması ve yapılacak olan iĢ sektörünün atölye 

çalıĢmalarının yapılmasını kapsamaktadır. 

ġekil 1.2.‟ye göre giriĢimcilik eğitimleri sürekli bir döngü halindeki 

faaliyetleri kapsayan bir süreç olarak göze çarpmaktadır. Birinci ve ikinci aĢamadaki 

giriĢimcilik eğitimlerinin yapılma nedeni talepleri karĢılamaya ve bireyleri giriĢimci 

olmaya yöneltmektir.  Üçüncü ve dördüncü aĢamalardaki eğitimlerin sebebi ise iĢ 

kurma sürecine girmiĢ giriĢimci adaylarının ihtiyaçlarını karĢılayabilmek ve 

giriĢimcilerin hata risklerini azaltmak içindir. GiriĢimci adayları bu süreç içerisinde 

çeĢitli sıkıntılarla karĢılaĢmakta ve bu sıkıntıların giderilebilmesi için 

yönlendirilmeye, uzman eğitim desteklerine ihtiyaç duymaktadırlar. Bu nedenle 

dördüncü aĢamadaki giriĢimcilik sonrası eğitimin önemli bir payı bulunmaktadır. 
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Tecrübesiz giriĢimci adaylarının uzun vadeli eğitimler alması kurmuĢ oldukları 

iĢletmenin sürdürülebilir olması için gereklidir (Yıldız, 2018: 42).  

ġekil 1.2. GiriĢimcilik Eğitiminin Süreçleri 

Kaynak: Davey; Hannon ve Penaluna, 2016: 174.  

Türkiye‟de giriĢimcilik kültürünün yerleĢmesi amacıyla TÜBĠTAK, 

ilköğretimden baĢlayarak bireyleri giriĢimciliğe özendirmek amacıyla örgün ve 

yaygın eğitim programları içeren GiriĢimcilik YarıĢmaları, Mini GiriĢimcilik 

Eğitimleri ve GiriĢimcilik dersleri uygulanmasını sağlamıĢtır. Aynı zamanda ileri 

teknoloji konusunda yarıĢmalar düzenleyerek teknoloji odaklı giriĢimciliğin 

artmasını sağlamaya çalıĢmıĢtır (TÜBĠTAK-TEYDEB, 2011: 478). 
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ġekil 1.3. GiriĢimcilik Kültürünün YaygınlaĢtırılması 

Kaynak: http://www.tubitak.gov.tr, 2019. 

Türkiye‟de de üniversite kurumlarında giriĢimcilik eğitimleri verilmektedir. 

Eğitimlerin en önemli amaçları giriĢimci bireylerin eksikliklerinin belirlenmesi, yeni 

ihtiyaçların doğmasına paralel olarak yenilikçi kavramının giriĢimci bireylere 

aktarılması, geleceğe yönelik karĢılaĢılabilecek risklere karĢı ne gibi önlemler 

alınması gerektiğinin eğitimi verilerek öğrencilerin giriĢimciliğe yönelmeleri ve 

farklı alanlarda iĢ kurmaları amaç edinilmiĢtir. Verilen eğitimlerin amacı 

giriĢimciliğin tüm hatlarıyla iyi bir Ģekilde gösterilmesi ve amacına uygun 

iĢletmelerin kurulmasıdır.   

1.3. GĠRĠġĠMCĠLĠĞĠ ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

GiriĢimciliğin oluĢmasındaki temel faktörler toplumun sosyo-kültürel, politik, 

ekonomik ve psikoloji durumlarıdır. GiriĢimciliği, kültürel yapı, aile yapısı, eğitim 

faktörü, din faktörü gibi faktörler etkilemektedir. GiriĢimcilik literatüründe 

giriĢimciliği etkileyen faktörler farklı baĢlıklar altında incelenmiĢtir. Ancak hiçbir 

Ģekilde bu faktörler birbirinden bağımsız ya da farklı olmadığı görülmektedir. 

ÇalıĢmada giriĢimciliği etkileyen faktörleri kiĢisel, demografik, sosyal ve kültürel 

faktörler baĢlığı adı altında inceleyeceğiz. 
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1.3.1. KiĢisel Faktörler 

KiĢilik kavramı, bireyin toplum içindeki diğer bireylerden ayırıcı ve özel 

davranıĢlarıdır. KiĢiliğin bireylere özel olmasının sebebi davranıĢlarının diğer 

bireylere göre sürekli ve kendilerine has sergilenmesinden kaynaklanmaktadır. 

GiriĢimciliğin oluĢmasını etkileyen ve kiĢisel faktörler olarak tanımlanan 

unsurlar; giriĢimcinin bağımsız davranma isteği, liderlik vasfı, baĢarılı olabilme 

ihtiyacı, yaratıcı düĢünebilme kabiliyeti, risk alabilme özelliği, fırsatları görebilme 

özelliği, doğru algılama ve hızlı karar verebilme yeteneği, esnek olabilmek, geniĢ bir 

hayal gücüne ve baĢarılı bir vizyon sahibi olmak gibi giriĢimcide bulunması gereken 

özellikler giriĢimciliği etkileyen kiĢisel faktörlerdendir. Aynı zamanda kiĢisel 

faktörleri oluĢturan bu ana unsurlar giriĢimciyi diğer bireylerden ayıran temel 

özelliklerdendir (Bridge vd., 1993: 42). 

Bir bireyin yukarıdaki kiĢisel faktörlerden kendi bünyesinden barındırması 

kendisinin potansiyel bir giriĢimci adayı olmasını sağlamaktadır. Ayrıca kendi 

kabiliyetlerine güvenen bir kiĢi aynı zamanda da diğer giriĢimcileri de tanıma olanağı 

bulacak ve böylelikle rekabet ortamında da var olmaları sağlanacaktır. Bu özellikler 

her bireyde farklı durumlarda ortaya çıkmaktadır. Bireylerin farklı görüĢlerde olması 

ve kendilerinde olan kiĢisel özelliklerin değiĢim göstermesi sebebiyle de toplum 

içindeki statüleri değiĢim gösterecektir.  

1.3.2. Demografik Faktörler 

Eğitim, cinsiyet, yaĢ, gibi unsurlar demografik faktörleri oluĢturmaktadır. 

Eğitim seviyesi yüksek olan bireylerin giriĢimci olma eğilimleri daha yüksektir. Aynı 

zamanda eğitim sisteminin standart üstü olması da giriĢimciliği etkileyen 

faktörlerdendir (Mungan, 2013: 8). Aile içinde baĢlayan eğitimin, eğitim 

kurumlarında da sürdürülmesiyle birlikte bireyin giriĢimcilik özelliğinin ortaya 

çıkmasında eğitim etkili bir rol oynamaktadır. Eğitim kurumlarında yaratıcı 

düĢünebilme kabiliyetinin aĢılanması bireylerin giriĢimci olma özelliğini ortaya 

çıkarmaktadır. Aynı zamanda eğitim sisteminin giriĢimci adaylara yönelik olmasının 

bir baĢka etkisi de yaĢanılan ülkenin iktisadi geliĢmesinde etkili olmaktadır (Güney, 

2008: 222). 
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Cinsiyet unsuru da son zamanlarda ortaya çıkan bir baĢka demografik 

faktördür.  Yapılan araĢtırmalara göre erkeklerin kadınlara göre risk alma 

eğilimlerinin daha fazla olduğu görülmektedir. Ancak bu durumun ortaya çıkmasının 

bir baĢka nedeni toplumdaki cinsiyet rollerinden kaynaklandığı yadsınamaz bir 

gerçektir (Mungan, 2013: 8). Türkiye‟de kadınların belli bir oranı ev hanımı ya da 

var olan bir iĢletmede çalıĢan olarak anılmaktadırlar. Özellikle Türkiye‟de ki devlet 

teĢvik programlarının kadınları daha yüksek bir Ģekilde desteklemesi sonucu kadınlar 

da giriĢimcilik konusunda cesaret kazanarak faaliyetlerde bulunmaya baĢlamıĢlardır 

(Yüceol, 2018: 30). 

YaĢ unsurunun giriĢimcilikle doğrudan olarak bir iliĢkisi vardır. Bireyler 

yaĢlandıkça risk almaktan kaçınırlar ve herhangi bir giriĢimde bulunmak 

istememektedirler. YaĢlanan bireylerde zaman unsuru önemli bir neden olup yeni 

giriĢimsel faaliyetlerde bulunmak yerine sabit bir ücret ile çalıĢmak bireylere daha 

güvenilir ve risksiz bir yaĢam sürdürebilmelerini düĢündürmektedir. Ancak yaĢ 

olarak daha olgun bireylerdeki tecrübe erki genç giriĢimci adaylarında bazı 

dezavantajların ortaya çıkmasına neden olacaktır. 

1.3.3. Sosyal Faktörler 

Aile, rol modelleri, kültür gibi unsurlar sosyal faktörleri oluĢturmaktadır. 

Aileden gelen bir çevrenin olması, ailenin kendi bir iĢine sahip olması, ekonomik 

özgürlüğün aile tarafından sağlanması giriĢimci bireylerin artmasında önemli bir rol 

oynamaktadır. Ailenin vermiĢ olduğu eğitimden itibaren çocuğun üretken olmasını 

teĢvik edici davranıĢlarda bulunulması çocuklarda giriĢimcilik potansiyelinin 

çıkmasına neden olacaktır. Ayrıca giriĢimci bireylerin aile, sosyal çevre ve pazardaki 

diğer giriĢimci adaylarını rol model alarak giriĢimciliğe yönelmeleri de zor 

olmayacaktır. 

Kültür yapısı bireylerin davranıĢ ve kiĢilik özelliklerini doğrudan etkileyen 

bir unsurdur. Kültür yapısına göre Ģekillenen birey davranıĢları zaman içerisinde 

bireylerin kiĢiliklerini yansıtmaktadır (Çağlar,2001: 132). GiriĢimcilik, kültür 

yapısının etkisi altındadır. Gelenek, görenek, örf ve adetler tüm toplumu etkilemekte 

ve giriĢimci bireylerin de yaĢadığı toplumun bir parçası olduğu için kendi kiĢisel 

davranıĢlarını kültür yapısına göre Ģekillendirmektedir. Kültürel farklılaĢmaya neden 

olan dört farklı unsur bulunmaktadır. Bu unsurlar; bireysellik-toplumsallık, erillik-
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diĢillik, güç mesafesi, belirsizlikten kaçınmadır (Güney ve Numakhamatuly, 2007: 

70): 

 Bireysellik-Toplumsallık: Bu sınıflandırmada ki amaç giriĢimciliğin birey 

ihtiyaçlarını mı yoksa toplumun ihtiyaçlarını mı karĢılayacağı kısmıyla 

ilgilenmesidir. 

 Erillik-DiĢillik: Bu sınıflandırmada ki amaç ise toplum yapısına bakılarak 

kültür yapısının ataerkil mi yoksa anaerkil bir yapıda olduğunun 

saptanmasıdır.  

 Güç Mesafesi: Toplum yapısındaki eĢitsizliklerin derecesini ifade 

etmektedir.  

 Belirsizlikten Kaçınma: Yeterli bilgiye sahip olunamaması, değiĢime hızlı 

bir Ģekilde ayak uydurulamayacağı gibi durumlarda giriĢimci davranıĢlarının 

nasıl etkileneceğinin izlenmesidir. 

1.4. GĠRĠġĠMCĠLĠK TÜRLERĠ 

Ekonomik geliĢmelerin de yaĢanmasıyla birlikte giriĢimcilik kavramında 

değiĢimler meydana gelmiĢtir. Literatürde sıklıkla kullanılan giriĢimcilik türleri; 

sosyal giriĢimcilik, orijinal giriĢimcilik, kurumsal giriĢimcilik, kamu giriĢimciliği, iç 

giriĢimciliği, profesyonel giriĢimcilik, teknolojik giriĢimcilik, giriĢimci giriĢimciliği, 

fırsat giriĢimciliği, yaratıcı giriĢimciliği, çevreci giriĢimciliği ve takipçi 

giriĢimciliğidir. 

1.4.1. Sosyal GiriĢimcilik 

Eğitim, sağlık, çevre gibi toplumsal konular için desteklenen giriĢimcilik 

türüdür. Kar amacı güdülmemektedir. Toplumsal sorunların çözülebilmesi için 

gerçekleĢen giriĢimcilik faaliyetlerini kapsamaktadır (Örenç, 2019: 43).  

1.4.2. Orijinal GiriĢimcilik 

GiriĢimci bireylerin taĢımıĢ oldukları özellikler nedeniyle hayallerine 

ulaĢabilmek için ilk kez gerçekleĢtirecek oldukları giriĢimlerdir. GerçekleĢecek 

faaliyetlerin diğer giriĢimcilik türlerinden en önemli farkı ise giriĢimin ilk defa 

gerçekleĢecek olması ve yapılan iĢin orijinal olmasıdır (Top, 2006: 8). 
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1.4.3. Kurumsal GiriĢimcilik 

Kurumsal giriĢimcilik, sürdürülebilir rekabet avantajının elde edilmesinde 

önemli giriĢimcilik türlerindendir. ĠĢletmelerin kendi bünyelerindeki süreçlerde 

yenilik yapması, farklı iĢletmelerle iĢletme evlilikleri yaparak giriĢim yoluyla yeni 

iĢletmelerin ortaya çıkması kurumsal giriĢimciliğin temel sürecidir. ĠĢletmeler 

böylelikle sahip olduğu kaynakları birleĢtirerek diğer iĢletmelere rekabet avantajı 

sağlamaktadırlar. Böylelikle yeni bir giriĢime yönelerek kurumsal giriĢimciliğin 

oluĢması sağlanmaktadır (Karadal ve Gülpınar, 2013: 314). 

1.4.4. Kamu GiriĢimciliği 

Siyasi otoritenin belirlemiĢ olduğu ekonomik sınırlar çerçevesinde 

gerçekleĢen giriĢimcilik türüdür. Bu sınırlamalar çerçevesinde gerçekleĢtirilen 

giriĢimler, kamu hukuku çerçevesi içinde gerçekleĢmektedir. GiriĢimciler bazı 

durumlarda kendilerinin yaratmıĢ olduğu kaynakları kullanırlarken, bazı durumlarda 

da kamunun üretmiĢ olduğu kaynakları kullanmaktadırlar (Emre, 2007: 25). 

1.4.5. Ġç GiriĢimcilik 

ĠĢletme bünyesinde bulunan giriĢimcileri ve iĢletme içerisinde gerçekleĢen 

tüm giriĢimcilik faaliyetleri olarak ifade edilmektedir.  Ancak bu durumun sürekli bir 

hale getirilme zorunluluğu bulunmaktadır. Aynı zamanda yeni bir ürün, hizmet ya da 

teknoloji geliĢtirmek gibi faaliyetleri de kapsamaktadır (Ağca, 2006: 162). 

1.4.6. Profesyonel GiriĢimcilik 

Profesyonel giriĢimcilik türü iĢletmelerin ekonomik kriz ve yönetimsel 

yanlıĢlıkların yaĢanması sebebiyle iĢletme haklarının dıĢarıdan birisine devredilmesi 

ya da satılmasıyla ortaya çıkmaktadır. Bu giriĢimcilik türünde yönetimsel 

kabiliyetlerine sahip olan, deneyimli, kabiliyetli ve giriĢimcilik özelliklerine sahip 

olan bireyler için profesyonel giriĢimcilik uygun bir faaliyet alanıdır (Top, 2006: 12). 

1.4.7. Teknolojik GiriĢimcilik 

Teknolojik giriĢimcilik günümüzde sıklıkla tercih edilen bir baĢka 

giriĢimcilik türü örneklerindendir. Teknolojide yaĢanan geliĢmeler sonucu sanal 
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dünyadaki giriĢimcilik faaliyetleri de artmıĢtır. GiriĢimci adaylarının teknolojik 

giriĢimciliği seçmelerindeki amacı maliyetlerin az olmasıdır (Salik, 2015: 32). 

1.4.8. GiriĢimci GiriĢimciliği 

Belli iĢ alanlarında giriĢimcilik yaparak iĢletme kuran ve sonrasında 

iĢletmelerini baĢkalarına satarak gerçekleĢen giriĢimcilik türüdür. GiriĢimci 

böylelikle küçük iĢletmelerinin büyümesini engelleyen rakip iĢletmelerle de rekabet 

etme konusunda daha baĢarılı olacaktır (Fındık, 2015: 16). 

1.4.9. Fırsat GiriĢimciliği 

GiriĢimcilik türleri arasında en yaygın olanı fırsat giriĢimciliğidir. Fırsatları 

ve pazardaki ihtiyaçları doğru tespit ederek kar sağlayacak alanlara giriĢimci yatırım 

yapar. Fırsat giriĢimciliği potansiyel fırsatların görüldüğü karlı olabilecek 

yatırımların yapılmasıdır (Korkmaz, 2012: 211). 

1.4.10. Yaratıcı GiriĢimciliği 

Yeni bir fikri ya da bir buluĢu ortaya koyarak kendine özgü bir üretme süreci 

yaratıcı giriĢimciliktir. Ayrıca ortada mevcut olan bir ürün ya da hizmetin, biçim, 

maliyet ve kalite gibi yönlerinin iyileĢtirilmesiyle birlikte daha fazla kar elde edecek 

Ģekilde yeniden tüketicilere sunulmasıdır (UlaĢ, 2006: 137). 

1.4.11. Çevreci GiriĢimciliği 

ĠĢletmelerin kirli atıkları, kimyasallar, gazlar gibi çevreyi kirleten olumsuz 

Ģartlara çözüm üreterek fırsatların değerlendirilmesiyle ortaya çıkan giriĢimcilik 

türüdür. Böylelikle çevre bilincinin oluĢmasıyla birlikte yeni iĢ fırsatları da 

oluĢmuĢtur (Fındık, 2015: 17). 

GiriĢimcilik türlerinden de anlaĢılacağı üzere giriĢimciliğin farklı türlere 

ayrılmasının baĢlıca nedenleri; rekabetin farklı koĢullar altında gerçekleĢmesi, 

tüketici istek ve ihtiyaçlarının değiĢmesi ve piyasa ve ekonomik koĢullarda yaĢanan 

değiĢimlerdir (Yıldız, 2015: 12). 
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1.4.12. Takipçi GiriĢimcilik 

Yenilik üretebilmek adına giriĢimciler için ihtiyaç olan zaman, iĢgücü ve 

teknoloji maliyetlerini gözetmeksizin pazardaki diğer geliĢmeleri takip ederek, 

geliĢmelere göre yol haritası çizen, yenilik yapan giriĢimcileri takip eden giriĢimciler 

olarak tanımlanmaktadır (Tekin, 2004: 14). 

1.5. GĠRĠġĠMCĠLĠĞĠN TEMEL FONKSĠYONLARI, AVANTAJLARI, 

DEZAVANTAJLARI ve BAġARILI YA DA BAġARISIZ OLMASINI 

SAĞLAYAN FAKTÖRLER 

Ekonomik sistemlerin baĢarılı bir Ģekilde gerçekleĢebilmesi için giriĢimcilerin 

üretim faktörlerine ihtiyaçları vardır. Doğal kaynaklar, sermaye, insan kaynakları ve 

giriĢimci üretim faktörlerini oluĢturmaktadır (Karadal, 2013: 17). GiriĢimcilerin 

bulunmuĢ oldukları giriĢimlerdeki temel fonksiyonlar müteĢebbis fonksiyonları 

olarak bilinmektedir. GiriĢimcilerin yerine getirmesi gereken fonksiyonları aĢağıdaki 

gibi sıralamak mümkündür (Aktan, 1996: 242-247): 

 Yeni ürün ve hizmet üretiminin ya da daha önceden bilinmiĢ olan ürün ve 

hizmetlerin niteliksel açıdan kalitelerinin yükseltilmesini sağlamak; bu 

fonksiyon etkili bir biçimde yerine getirildiğinde giriĢimci bu çabası 

nedeniyle büyük bir kazanç sağlayacaktır. 

 Yeni üretim metotlarının geliĢtirilerek üretim sistemlerinde uygulanabilir 

olmasını sağlamak; giriĢimciler bazı durumlarda yeni bir iĢ fikri geliĢtirmek 

yerine daha kârlı gördükleri bir iĢ fikrini geliĢtirerek yüksek kâr payları elde 

edebilmektedirler. 

 ĠĢletme içerisinde yeni organizasyon yapılarının kurulması; giriĢimciler 

örgütlenme yoluna giderek farklı yapılardaki değiĢimleri inceleyip, analiz 

etmektedir. Örgütlenme yoluna giderek giriĢimciler piyasaya hâkim olmakta 

kazançlarını maksimum seviyeye çıkarmaktadırlar. 

 Yeni pazar faaliyetlerinin oluĢmasını sağlamak; giriĢimcilerin en önemli 

amaçlarından biri ülke sınırları içerisinde ya da ülke sınırları dıĢında yeni 

pazarların oluĢmasını sağlayarak ürün ya da hizmet satıĢlarının arttırılmasını 

sağlamak olmuĢtur.  
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 Hammaddelerin sağlanabileceği yeni kaynakların oluĢturulmasını sağlamak; 

üretim koĢullarını değiĢtirecek ülke sınırları içerisinde ya da ülke sınırları 

dıĢında yeni kaynakların oluĢturulmasını sağlayıp denetim altında tutmaktır. 

ĠĢletmelerde yenilik ve yaratıcılık faaliyetlerinin artması giriĢimciliğin en 

temel fonksiyonlarını oluĢturmaktadır. GeliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkelerin 

giriĢimcilik sektörlerinde diğer ülkelere göre daha iyi olmasının sebebi dünya 

markaları olmuĢ yenilikçi ürünler ve hizmetler gösterilmektedir (AltuntaĢ, 2016: 13).  

GiriĢimciliğin avantajları olduğu gibi dezavantajları da bulunmaktadır 

(AltuntaĢ, 2016: 14): 

Avantajları: 

 GiriĢimci kendi kaderini çizerek, bağımsız olabilir, 

 GiriĢimci pazarda fark yaratarak tatmin duygusunu arttırabilir, 

 GiriĢimciliğin tüm detayları bilindiği için iĢletme tam kapasite halde 

çalıĢabilir, 

 GiriĢimci çalıĢmalarının karĢılığını fazlasıyla alabilir, 

 GiriĢimci toplumun sosyal ihtiyaçlarını karĢılayabilir, 

 GiriĢimci en çok sevdiği iĢi yapabilme imkânına sahip olmaktadır. 

Dezavantajları: 

 GiriĢimci kendi iĢi olması dolayısıyla uzun saatler çalıĢabilir, 

 GiriĢimci yapılabilecek hatalardan dolayı tüm birikimini kaybetme riskine 

sahiptir, 

 GiriĢimci belli bir seviyeye gelene kadar düĢük standartlarda yaĢam sürebilir, 

 GiriĢimci iĢ yoğunluğundan dolayı yoğun stres yaĢayabilir, 

 GiriĢimcinin iĢin sonunda hayal kırıklığına uğrama riski bulunmaktadır. 

GiriĢimlerin baĢarılı ya da baĢarısız olma durumları birçok faktöre bağlıdır. 

Öncelikle ürün ve hizmetin istek ve ihtiyaçlara göre pazara sunulması gerekmektedir. 

Ürün ya da hizmetin pazara doğru bir zamanlama da sunulması, iĢletmelerin uzun 

ömürlü olmalarını sağlayacaktır. GiriĢimcilerin ileri görüĢlülüğü, fırsatları iyi 

görebilme yeteneği de giriĢimlerin baĢarılı olmasını sağlamaktadır. Piyasa ve 

ekonomik geliĢmelerin iyi analiz edilmesi ve karĢılaĢılabilecek risklerin önceden 
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sezilerek karĢı önlemler alınması ve bunun gibi birçok faktörler de giriĢimlerin 

baĢarılı olmasında oldukça önemli bir yere sahiptir. Devlet politikalarının da 

giriĢimcilerden yana olmasının avantajları bulunmaktadır. GiriĢimcilerin 

kendilerinde bulunması gereken özellikleri taĢıyor olması da giriĢimlerin baĢarılı 

olmasında giriĢimciler açısından var olması gereken en önemli özelliklerdendir. 

Kaynakların doğru kullanımı, sermaye yönetimi, teknolojik geliĢmelerin takibi gibi 

birçok dıĢ etkenlerde giriĢimlerin baĢarılı ya da baĢarısız olma durumlarıyla yakından 

alakalıdır. ĠĢletme kuruluĢ yerinin yanlıĢ seçimi, çalıĢanların baĢarılı olabilecek 

seviyede yeterli derecede eğitilememesi gibi durumlarda da giriĢimler baĢarısız bir 

Ģekilde sonuçlanabilmektedir.  

1.6. GĠRĠġĠMCĠDE BULUNMASI GEREKEN ÖZELLĠKLER 

GiriĢimci bireylerin karakter yapısı kendilerini diğer bireylerden ayıran temel 

özelliktir. GiriĢimciler tutkulu, baĢarılı olabilme ihtiyacına sahip, fırsatları 

gözlemleyebilen ve bu fırsatları değerlendirmek için hızlı kararlar ve riskler alabilen, 

çalıĢma hayatları boyunca karĢılaĢabileceği zorluklar ile mücadele edebilecek yapıya 

sahip bireylerdir (Bozkurt, 2011: 197). 

GiriĢimcilerde bulunması gereken özellikleri teknik kabiliyetler, yönetsel 

kabiliyetler ve bireysel kabiliyetleri baĢlıkları altında toplayabiliriz.  

Tablo 1.3. GiriĢimcide Bulunması Gereken Özellikler 

Teknik Özellikler Yönetsel Özellikler Bireysel Özellikler 

Sözlü ĠletiĢim Amaçları Belirleme Ġçsel Denetim 

Çevresel Gözlem Karar Verme Risk Alma 

Teknik Yönetim Bilgisi Ġnsan ĠliĢkileri Yenilik Yapma 

Teknoloji Pazarlama DeğiĢimi Yönetmek 

KiĢiler Arası ĠliĢki Finans Kararlı Olma 

Dinleyici Olma Muhasebe Öngörü Sahibi Olma 

Örgütleme Yönetim DeğiĢimi Tesis Etmek 

Yönetim Türü Denetim  

Usta Olma Sorun Çözme  

Takım Oyuncusu Olma GiriĢim  

ġebeke Kurabilme Yönetim GeliĢtirme  

Kaynak: Gökdeniz, 2009: 68.  

GiriĢimci bireyleri teknik özellikler açısından değerlendirdiğimizde; kiĢiler 

arası iliĢkileri iyi kurabilip sözlü iletiĢimi kuvvetli olan aynı zamanda tüketici istek 

ve ihtiyaçlarını gözlemleyerek bu ihtiyaçları karĢılayabilen olması gerekmektedir. 

Ayrıca teknolojik değiĢimleri sürekli yakından takip ederek üretimin, pazarlamanın 
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tüm süreçlerinde teknoloji odaklı olabilmeyi sağlamalıdır. GiriĢimci bireyler sıfırdan 

bir iĢ kurdukları için kurulu bir düzen değil de kendi çalıĢma organizasyonunu ve 

örgütleme sistemini kurabilecek düzeyde olmalıdır. Bu sistem içerisinde de takımın 

iyi bir yöneticisi olmalıdır.  

GiriĢimci bireyleri yönetsel özellikler açısından değerlendirdiğimizde; 

kurdukları iĢletmenin net bir Ģekilde amaçlarını belirlemesi gerekmektedir. Bu 

amaçlara göre sorun odaklı değil çözüm odaklı planlar geliĢtirerek en uygun kararları 

alıp ticari giriĢimlerde bulunması gerekmektedir. ĠĢletme kaynaklarını en iyi Ģekilde 

yönetebilmelidir. Yönetimsel kabiliyetlerinin kuvvetli olması gerekmektedir. Ayrıca 

tüm bu organizasyon yapısının denetimini yapabilecek özelliklerde olması 

gerekmektedir. 

GiriĢimci bireyleri bireysel özellikler açısından değerlendirdiğimizde ise; 

sürekli yenilikler arayarak risk alabilmeli ancak riskin getirecek olduğu zarar yüksek 

meblağlarda olacaksa eğer bu değiĢim sürecini iyi yönetmelidir. 

Açıklamalardan da görüleceği üzere giriĢimcilerde olması gereken ortak 

özellikler: 

 Risk alabilmeli, 

 Otoriter olabilmeli, 

 Yenilik peĢinde olabilmeli, 

 Sorumluluk duygusuna sahip olabilmeli, 

 BaĢarılı olabilme isteğine sahip olabilmeli, 

 Hırslı olabilmeli, 

 Bağımsız olma isteğine sahip olabilmeli, 

 Özgüvenli olabilmeli, 

 Ġnsan iliĢkileri ve iletiĢimi kuvvetli olabilmeli, 

 Teknik bilgiye sahip olabilmeli, 

 Liderlik yapabilmeli, 

 Riskin maddi boyutunu ölçebilmelidir. 

Tüm bu ortak özellikler giriĢimcilerin, değer üretme özelliğini ön plana 

çıkararak sadece bir üretim gerçekleĢtirebilen değil de aynı zamanda yeni bir değer 
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yaratarak bireylerin ihtiyaçlarını onların mutlu olmalarını sağlayabilecek nitelikte 

olmasını sağlamaktır (Müftüoğlu ve Durukan, 2004: 1).  

Bireyler tarafından ortaya konulan giriĢim faaliyetlerinin baĢarılı olabilmesi 

için giriĢimcilerin azimli ve heyecanlı olmaları gerekmektedir. GiriĢimci, sürekli ve 

düzenli bir biçimde çalıĢmayı alıĢkanlık haline getirmeli, tecrübe ve deneyimlerinden 

de yararlanarak hareket etmelidir.  Aynı zamanda giriĢimci iĢletme içi ve iĢletme dıĢı 

organizasyonları yürütebilmeli, para yönetimi ve liderlik konularında da etkili ve 

verimli olabilmelidir. Yönetimsel özelliklerini göstererek yakın ve uzak çevresiyle de 

iletiĢime açık olabilmelidir (Tekin, 2009: 15).  
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2. BÖLÜM: FRANCHISING KAVRAMLARININ ĠNCELENMESĠ 

Bu bölümde; franchising tanımı, franchising kavramları, franchising 

sisteminin özellikleri, franchising sisteminin doğuĢu ve geliĢimi, franchising 

sisteminin diğer sistemlerle ile karĢılaĢtırılması, franchising sisteminin türleri, 

franchising sisteminin geliĢmesini sağlayan unsurlar, franchising sisteminin 

avantajları ve dezavantajları, franchising sisteminin sözleĢmesi detaylı bir Ģekilde 

anlatılmıĢtır. 

2.1. FRANCHISING KAVRAMI ve FRANCHISING SĠSTEMĠ ANLAYIġI 

Franchising, Ġngilizce kullanım Ģekliyle dünya dillerine yerleĢmiĢ olup 

herhangi bir değiĢikliğe uğramadan günümüzde de halen aynı Ģekliyle kullanılmaya 

devam etmektedir. Kelime anlamı serbestlik verme ya da imtiyaz hakkı tanımadır. 

Türkçede franchising anlamına gelen baĢka kelimeler var olsa da bütünlük olarak 

tam bir anlam ifade etmediği için dilimizde “franchising” veya kelimenin kökü olan 

“franchise” olarak kullanılmaya devam edilmektedir (Alkan, 2015: 12).  

Franchising kelimesinin günümüze kadar birçok tanımı yapılmıĢtır. 

Bunlardan bazıları: 

Franchising, Ulusal Franchising Derneği‟nin (UFRAD) tanımlamasına göre 

ana iĢletmenin ticari ve hizmet markası hakkını belirlenmiĢ olan süre, koĢul ve yasal 

düzenlemelerle tamamen bağımsız bir tarafa devretmesidir. Ayrıca ana iĢletme 

devretmiĢ olduğu ürün ya da hizmetle ilgili franchise satın alan tarafa çeĢitli 

konularda eğitim ve uzmanlık desteği sağlamaktadır. Böylece ana iĢletme aylık ya da 

yıllık satıĢ temel alınarak belirli bir yüzdeye hak sahibi olmaktadır (UlaĢ, 2013: 6). 

Belirlenen süre ve koĢullar içerisinde, ana iĢletmenin pazarda baĢarıyla 

sonuçlanmıĢ ürün ya da hizmetlerinin ticari faaliyetlerini arttırmak istemesiyle 

bağımsız bir giriĢimciye ya da bir iĢletmeye tanımıĢ olduğu imtiyaz hakkıdır. 

Kısacası dağıtım ve pazarlama yönetim sistemi hakkının devredilmesidir (Ayling, 

1988: 117). 

SözleĢmeye dayalı bağımsız bir Ģekilde iki taraf arasında oluĢturulan iliĢki 

yöntemine franchising denir. Taraflardan imtiyaz hakkını elinde bulunduran tarafın 

belirlenmiĢ süre, sınırlamalar ve Ģartlar içerisinde iĢin organizasyon ve yönetim 
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kısmını franchise satın alana devretmesidir. Franchise satın alana destek ve bilgi 

(know-how) sağlanması suretiyle,  uzun dönemli ticari bir iliĢki oluĢturulmuĢ olur 

(Aslanoğlu, 2007: 74-75). 

Franchising tanımlarından anlaĢılacağı üzere franchising sistemini oluĢturan 

üç ana unsur vardır, bunlar (Arslan, 2006: 4):  

 Franchising, en az iki taraf arasında sağlanan sürekli bir ticari anlaĢmadır.  

 Ġki taraf arasında düzenlenen yasal anlaĢmalar sonucu her iki tarafın 

sorumlulukları ve yükümlülüklerin belirlendiği bir ticari sözleĢme yapılır. 

Yaptırım gücü daima franchise verendedir. 

 Franchise satın alan taraf, franchise veren tarafın fikri ve sınaî haklarını satın 

alarak iĢletmenin markası ve Ģartları altında faaliyetlerini sürdürmek 

zorundadır.  

Franchising sisteminin iki ana tarafı olan franchise veren ve franchise satın 

alan arasındaki ticari iliĢki ġekil 2.1.‟de gösterilmiĢtir: 

ġekil 2.1. Franchising Sisteminin Tarafları ve Aralarındaki Ticari ĠliĢki 

 

Kaynak: Kavas, 2002: 3. 

Franchising kavramının ilk olarak 1888‟de General Motors ve 1902 yılında 

Recall ilaç iĢletmesinin Ģubeler açmasıyla baĢladığı bilinmektedir.  Sistemin baĢarılı 

olması sebebiyle bu iĢletmeleri alkolsüz içecek iĢletmeleri, otomobil üreticileri, 

benzin istasyonları, çeĢitli perakende mağazaları ve gıda tüketim restoranları takip 

Franchising GiriĢ Bedeli, Franchise Kullanım Bedeli,           

Reklam Katılım Fonu, Eğitim Ücretleri 

Franchise Veren 

(Yetki Satan) 

Franchise Satın Alan 

(Yetki Satın Alan) 

Ürün ya da Hizmet, Logo ve Marka Ġsmi, 

Üretim Süreçleri, Pazarlama Planı, Pazarlama Stratejileri 
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etmiĢtir. 1950‟li yıllarda franchising sistemi etkisini yoğun olarak hissettirmeye 

baĢlamıĢ ve bu yıllarda giriĢimcilerin franchising sistemine yönelmeleri artmıĢtır. 

Ekonomik geliĢim ve gerek ulusal gerek uluslararası rekabete sağladığı faydalar 

nedeniyle franchising sistemi giriĢimcilerin yüksek ilgisini çekerek günümüze kadar 

büyüyerek büyük bir pazar haline dönüĢmüĢtür. Franchising sistemi sayesinde, küçük 

ya da orta ölçekli iĢletmeler; kendilerine ve franchise veren tarafa karĢılıklı fayda 

sağlayan güvenilir bir sisteme dâhil olma imkânına sahip olmuĢlardır (Ġçli ve Anıl, 

2017: 39). 

2.2. FRANCHISING KAVRAMLARI 

Franchising sisteminde, franchise veren ve franchise satın alan iki taraf 

varmıĢ gibi gözükse de görevlerine ve üstlenmiĢ oldukları iĢlere göre farklı taraflarda 

bulunmaktadır. Franchisingi oluĢturan taraflar ve franchising ile ilgili diğer 

kavramlar aĢağıdaki gibidir (Birdoğan, 1998; Kumkale, 2006; Küçük, 2011; UlaĢ, 

2013): 

 Franchise Veren: Ticari sistem ve ürün ya da hizmet markasının yasal 

haklarına sahip olan, bu hakları yatırımcılara yasal olarak devreden kiĢi veya 

kuruluĢlardır. Franchise veren, sadece kendi iĢletmesinin yasal haklarını 

devreden taraf olmak zorunda değildir. Franchise veren ayrıca bir baĢka 

iĢletmenin yasal haklarını devretme yetkisine sahip taraf olabilir. Franchise 

veren; araĢtırma, eğitim ve denetim gibi süreçleri franchise satın alan tarafa 

karĢılamak zorundadır.  

 Franchise Satın Alan: Franchise veren iĢletmenin ticari sistemini ve ürün ya 

da hizmet markasının bedelini belli bir ücret karĢılığında satın alan taraftır. 

Yapılan anlaĢma sonucu franchise satın alan taraf ayrıca sistemin iĢ görme ve 

teknik metotlarını, mülkiyet haklarını, bilgi ve destek haklarını da satın almıĢ 

olur. 

 Bölge Franchise Satın Alan: Franchise sisteminin ve haklarının belli bir 

coğrafi alanda bölge franchise satın alana devredilmesidir. Böylelikle bölge 

franchise satın alan, o bölgede kendileri iĢletme açabileceği gibi baĢka kiĢi ya 

da iĢletmelere de bu hakkı satabilirler.  

 Alt Franchise Satın Alan: Bölge franchise satın alan taraftan o bölgede tek 

bir sistemin ve haklarını satın alan taraftır. Bu sistemde anlaĢma bölge 
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franchise satın alan ve alt franchise satın alan taraflar arasında yapılabileceği 

gibi bazı durumlarda franchise veren tarafta anlaĢmaya dâhil olabilmektedir.  

 Master Franchise Satın Alan: Franchise veren bir tarafın, farklı ülkelerde 

farklı taraflara franchise vermek yerine o ülke için tek bir tarafa sistem ve 

haklarının satılmasıdır. Böylelikle franchise veren taraf bir master lisansör 

bulur ve yetkilerini devreder.  

 Franchising Sistemi:  Yasal düzenlemeler, kurallar ve görev 

tanımlamalarının tümünü belirtmektedir. ĠĢletme yer seçimi, iĢletme 

sisteminin kurulması, personel eğitimi, denetiminin sağlanması vb. tüm 

konuların belirlenmesi sürecidir. 

 ĠĢletme: Ürün ya da hizmetin sunulduğu fiziki ortamdır. 

 Franchise GiriĢ Bedeli: Franchise satın alan tarafın, franchise veren tarafa 

sınaî/fikri mülkiyet hakları karĢılığı ödemiĢ olduğu giriĢ bedelidir.  

 Franchise Kullanım Bedeli: Devamlı ya da belli dönemler halinde 

iĢletmenin yapmıĢ olduğu hâsılattan franchise veren tarafa ödenen kar 

payıdır.  

 Reklam Fonu: ĠĢletmenin reklam harcamaları için bir reklam fonu sistemi 

oluĢturmaları sonucu franchise satın alan taraflardan cirolarıyla orantılı katkı 

bedeli toplanmasıdır. 

2.3. FRANCHISING SĠSTEMĠNĠN ÖZELLĠKLERĠ 

Franchising sistemi incelendiğinde, sistemin oluĢabilmesi için en az iki 

tarafın ticari bir iliĢkide bulunması gerekmektedir. Ayrıca her iki tarafın görev ve 

sorumluluklarını belirleyen kanuni bir sözleĢmenin olması gerekmektedir. Böylelikle 

franchise veren tarafın franchise satın alan tarafa göre daha üstün olduğu, franchise 

satın alan tarafın ise sözleĢmede geçerli olan Ģartları yerine getirmesi gerekmektedir 

(Birdoğan, 1998: 303). Franchising sistemi diğer sistemlere göre farklılık 

göstermektedir. Bunun sebebi franchise veren tarafın, franchise satın alan tarafa ürün 

ya da hizmetin üretiminden baĢlayarak satıĢ sürecine kadar tüm süreçlerini 

öğretmesinden kaynaklanmaktadır. Sağlanan destek ve eğitimler sayesinde franchise 

satın alan taraf sadece ürün ya da hizmeti satın alıp satmayı değil, franchise 

markasını baĢarıya ulaĢtıracak, tüm üretim ve pazarlama deneyim ve tecrübelerinden 

yararlanarak pazarda büyüme olanağına sahip olmaktadır (Koç, 2006: 12). 
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Franchising sisteminin baĢlıca diğer özellikleri aĢağıdaki gibi sıralamak mümkündür 

(Pirtini ve Akay, 1997: 135; Arslan, 2006: 43; UlaĢ, 2013: 8): 

 Franchising sistemi, pazarlama ve dağıtım metodudur. 

 Franchising sistemi, sözleĢmeye dayalı sistemdir. Franchise verenin kendi 

ticari kimliğiyle pazara sunduğu ürün ya da hizmetin, iĢ modeline göre 

franchise satın alan tarafından pazara sunulmasına imkân tanımaktadır. 

 Franchising sözleĢmesi boyunca, franchise satın alan taraf kontrol edilme 

hakkına sahip olacaktır. Kontrol, sözleĢme süresi boyunca franchise veren 

tarafından sürecek ve franchise satın alan taraf sözleĢmenin yükümlülüklerini 

yerine getirmek zorunda kalacaktır. 

 Maddi yükümlülükleri yerine getiren franchise satın alan taraf böylelikle 

marka adını, franchise veren tarafından sağlanan eğitim ve destek 

yardımlarına sahip olmuĢ olur. Eğitim ve destek sözleĢme süresince belli 

aralıklarla devam etmektedir. 

 Franchising sisteminde giriĢ bedeli alınmaktadır ve iĢletme faaliyete geçtikten 

sonra aylık ya da yıllık satıĢ oranlarından belli bir oran sözleĢme boyunca 

franchise veren tarafa ödenir. 

 Franchising sisteminin önemli özelliklerinden bir tanesi de franchise satın 

alan tarafın yeni bir marka kimliğine gerek duymadan ve de yönetim 

araĢtırmaları yapmadan daha önceden denenmiĢ, kurulu bir sistemi olan 

iĢletme sahipleriyle yasal anlaĢmalar çerçevesinde anlaĢarak iĢe baĢlama 

olanağı bulunmasıdır.  

 Franchise satın alan tarafın baĢarısı öncelik olarak ana iĢletmenin 

faaliyetlerine ve oluĢturduğu sistemin etkili olup olmamasına bağlıdır. Ana 

iĢletme tüm faaliyetlerini baĢarılı olup olmadığını farklı pilot bölgelerde 

deneyerek baĢarılı olması halinde franchise olarak vermesi gerekmektedir. 

Franchise veren taraf sözleĢme boyunca, franchise satın alan tarafın baĢarılı 

olabilmesi için gerekli eğitim ve desteği verip teĢvik edici olmaktadır. 

Franchise iliĢkisinde taraflar karĢılıklı güven ortamına sahiptirler. 

 Franchising sistemi ayrıca kontrol edilmesi güç olan franchise mağazaları 

üstünde kontrol sağlamanın etkin bir yolunu da sağlamıĢtır. 
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UFRAD tarafından 1995 yılında franchising sistemini disiplin altına almak ve 

franchise satın alan giriĢimci haklarını korumak için bazı temel ilkeler tüzüğe 

iĢlenmiĢtir.  Bu ilkeler aĢağıdaki gibi açıklanmıĢtır (Cebeci, 2005: 6): 

 Dürüstlük Ġlkesi: Franchise veren tarafın, sahip olduğu sistemi kullandırma 

hakkını devredebilmesi için o sistemin lisans haklarına sahip olması 

gerekmektedir. Franchise satın alan taraflar ana iĢletme tarafından sözleĢme 

boyunca eğitim ve hizmet desteklerinin yanı sıra ticari ve teknik yardım 

hizmetlerine de sahip olmuĢ olurlar.  

 Yönlendiricilik Ġlkesi: Ana iĢletmenin geliĢmesi ve franchise sisteminin 

ortak kimliği ve marka imajının korunması için franchise veren taraf 

maksimum gayreti göstermelidir. AnlaĢma süresince franchise veren tarafın 

vermiĢ olduğu teknik bilgi ve kabiliyetleri üçüncü Ģahıslarla paylaĢmamalıdır.  

 Açıklık Ġlkesi: Franchise veren ana iĢletmenin; ismi, adresi, statüsü, faaliyet 

konusu gibi bilgileri franchise veren tarafla paylaĢması gerekmektedir. 

2.4. FRANCHISING SĠSTEMĠNĠN TARĠHSEL GELĠġĠMĠ 

Franchise kelime kökeni itibariyle Fransızca kökenli olup bağımsızlık 

anlamını ifade etmektedir. Franchise sistemi için ödenen sabit ücretler 1800 yılı 

öncesi derebeylikler tarafından köylülerden devlete ait bazı topraklar için alınan 

ücretler ile görülmeye baĢlanmıĢtır. Bir baĢka örnek ise vapur gibi taĢıma araçlarının 

iĢletilmesi sonucu alınan vergiler olmuĢtur. 19. Yüzyılda Almanya ve Ġngiltere‟de 

ekonomik sorunlar yaĢayan alkollü içecek iĢletmeleri, dağıtım olanağı yakalayan 

alkollü içecekler mayası üreticileri arasında franchise iliĢkisi görülmüĢtür. O döneme 

ait en baĢarılı franchise örneği ise 1851 yılında Singer dikiĢ makinelerinin 

üreticisinin geliĢtirmiĢ olduğu satıĢ ve makinelerin tamiri için komisyon bedeli 

oluĢturmasıdır. Amerika hükümeti ise 1980‟li yıllarda su, benzin ve elektrik gibi 

genel ihtiyaçlarda dağıtımı tekelleĢtirerek franchise modelinden yararlanmaya 

baĢlamıĢtır (Zengin, 2015: 5). 

Dünya ve Avrupa‟daki franchising sisteminin doğuĢu ve tarihsel geliĢimi 

aĢağıdaki baĢlıklar altında incelenmiĢtir. 
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2.4.1. Dünya’da Franchising Sisteminin GeliĢimi 

Ortaçağ döneminde büyük kiliseler ve hükümetler arasındaki iliĢkilerde 

görülmeye baĢlayan franchising sistemi gerçek anlamdaki Ģeklini 18 ve 19. 

Yüzyıllarda kanun yapıcıların ticari iliĢkiler hakkındaki kanunları çıkarmaları ile 

kazanmıĢtır (ġoğur, 1993: 68). 1888 yılında General Motors iĢletmesi satıĢ 

mağazalarını arttırmak amacıyla bağımsız iĢletmeleri kullanarak yeni bir yatırım 

yapma gereği duymamıĢtır. General Motor‟s iĢletmesini Rexall adlı ilaç iĢletmesi 

takip ederek satıĢ mağazalarını arttırmıĢtır (Stanworth ve Smith, 1995: 11). 

Franchising sisteminin bu dönemlerde kullanılmasının amacı, franchise satın 

alanlardan sermaye sağlayabilmek, dağıtım maliyetlerini minimuma çekebilmek, 

merkezi denetim yükünün azaltılmasıdır (Hall ve Dixon, 1988: 5). Dünya genelinde 

franchising sisteminin en fazla görüldüğü ülke Amerika BirleĢik Devletleri‟dir.  

Amerika BirleĢik Devletleri ekonomisinde, franchising sistemi önemli bir 

güçtür ve gün geçtikçe düzenli bir büyüme göstermektedir. ĠĢletmeler kendilerine ait 

baĢka iĢletmeler kurarak ekonomik nedenlerden dolayı büyümenin zor olduğu 

durumlarda franchising sistemine yönelerek büyük iĢletmelerin sunmuĢ olduğu 

avantajlardan yararlanabilmektedir (Arslan, 2006: 45). Avrupa, franchise 

faaliyetlerini Amerika BirleĢik Devletleri‟nin seviyesine getirebilmesi için gerek 

hukuksal gerekse yönetimsel anlamda uzun yollar kat etmesi gerekmektedir. Ancak 

Avrupa‟daki franchising sisteminin en önemli avantajı günümüzde bilgiye kolay 

ulaĢılabilir olmasıdır. Avrupa franchising sisteminin geliĢtirilebilmesi için her ülkede 

Ulusal Franchise Derneği kurulması sağlanmıĢ ve bu dernekler daha sonra 

Milletlerarası Franchise Derneği‟ni (IFA) kurmuĢlardır. 

2.4.2. Türkiye’de Franchising Sisteminin GeliĢimi 

Türkiye‟de 1980 yılındaki devlet politikasının değiĢmesiyle birlikte yabancı 

yatırımcıların önündeki engeller kalkmıĢ ve franchising sistemine olan ilgi artmıĢtır. 

Ekonomide sağlanan bu kolaylıklar Türkiye pazarına giren yabancı iĢletmelerin 

çoğalmasına neden olmuĢtur. Türkiye pazarındaki franchising sistemini ilk kullanan 

iĢletmelerden bazıları: TURYAP, Hacıoğlu Lahmacun, MADO, Bolulu Hasan Usta, 

MUDO, SAGRA, ARDEN FC, Sultanahmet Köftecisi‟dir (Ertürk, 2017:9). 

Dünyanın en büyük fast-food zincirlerinden olan McDonald‟s Türkiye‟de kurulan ilk 
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franchising sistemi olmuĢtur (UlaĢ, 2013: 141). McDonalds‟ı; Wendy‟s, Kentucky 

Fried Chicken, Coca-Cola, Pepsi ve Pizza Hut iĢletmeleri takip etmiĢtir. 

Türkiye franchising pazarını tercih eden dünya devi iĢletmelerinden bazıları 

beklediklerini bulamayarak Türkiye pazarından çekilmek zorunda kalmıĢlardır. Bu 

durumun en önemli nedenleri ise Türkiye pazarının iyi araĢtırılmaması, yetersiz 

franchising deneyimi, hukuki boĢluklardan doğan sorunlar ve franchise verilen 

giriĢimcilerin yanlıĢ seçilmesinden kaynaklanmaktadır. Franchising sisteminin 

baĢarılı bir Ģekilde gerçekleĢebilmesi için pazara uyum, fiyat uyumu, tüketici 

beklenti ve ihtiyaçları, eğitim ve desteklerin sürekli bir Ģekilde alınması 

gerekmektedir (Arslan, 2006: 49). 

Türkiye‟deki franchising sisteminde yaĢanılan sıkıntılar genellikle yönetim ve 

örgüt yapısından kaynaklanmaktadır. Franchise veren tarafın, franchise satın alan 

tarafa gerekli olan yardım ve desteği sağlaması gerekirken; Türkiye‟de bu sistem tam 

tersi iĢlemektedir. Franchise satın alan taraflar yasal hak ve sorumluluklarını tam 

anlamıyla bilmeden sisteme dâhil olmaktadırlar (Aydemir ve Demirci, 2006:108-

109). Türkiye‟de franchising sisteminin doğru Ģekilde kurulması, geliĢtirilmesi, 

sistemi öğrenmek isteyenlere ücretsiz danıĢmanlık yapılması, Türk hukuk sistemi 

içindeki yerinin anlaĢılması için çalıĢmalar yapılması, franchising uygulamalarında 

yapılan hataların düzeltilmesi ve yeniden düzenlenmesi ve en önemlisi de ülke içinde 

yaygın hale getirilmesi için 1991 yılında Ġstanbul‟da UFRAD kurulmuĢtur. Derneğin 

tüm üyeleri franchise veren iĢletmelerdir (Cebeci, 2005: 6). 

Türkiye gibi nüfus oranının sürekli bir Ģekilde arttığı ülkelerde, giriĢimcilik 

ruhunun nüfusa kazandırılması gerekmektedir. Ġnsana yatırım, yenilikçiliğin teĢvik 

edilmesi ve yenilikçi iĢletmelerin kurulabilmesi için giriĢimcilere fırsatlar tanınması 

gerekmektedir. Franchising sisteminin her iki tarafa da rekabet gücü sağlayacak 

olması ülkenin hem ekonomik refah düzeyinin iyileĢmesine, hem de iĢletme 

ekonomilerinin güçlenmesini sağlamıĢ olacaktır (Çelik, 2009: 47). 

Türkiye‟deki franchising sistemine getirilebilecek en önemli eleĢtiri, yabancı 

iĢletmelerin kendi ülkelerinde ve uluslararası alandaki ticari kimliklerinin oldukça 

popüler olması nedeniyle Türkiye‟de Küçük ve Orta Büyüklükteki ĠĢletmelerin 

(KOBĠ) sistemden faydalanamamasıdır. Ancak franchising sisteminin Amerika 

BirleĢik Devletleri ve Avrupa‟da ortaya çıkmasının sebebi KOBĠ‟lere alternatif iĢ 
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kolları sunmak amacıyla geliĢtirilmiĢ olmasıdır (Ayanaoğlu, 1996: 76). Türkiye‟deki 

franchising sistemine getirilebilecek bir baĢka eleĢtiri ise giriĢimcilerin franchising 

sisteminin sadece gıda sektöründen ibaret olarak algılamasıdır. 

UFRAD verilerine göre 2019 yılı itibariyle Türkiye‟de faaliyet gösteren zincir 

marka sayısı 3.000, Türkiye‟de franchising sistemiyle çalıĢan markalara bağlı Ģube 

sayısı ise 60.000‟dir. Türkiye menĢeli olup yurt dıĢına açılan marka sayısı ise 205‟tir. 

Bu sayının arttırılması için UFRAD‟ın çeĢitli organizasyonları ve çalıĢmaları 

bulunmaktadır. Bu organizasyonlardan en önemlisi 2020 yılında 18.‟si düzenlenecek 

olan “Bayim Olur musun?” fuarıdır. Yıllardan beri düzenlenen bu organizasyon 

sayesinde franchise tarafları bir arada toplanmayı baĢararak franchising sisteminin 

geliĢmesine katkılarda bulunulmaktadır. Organizasyonda; gıda, ev dekorasyonu, 

gayrimenkul, güzellik merkezleri, spor merkezleri, kafeler, kuru temizleme, teknoloji 

ve otomotiv sektörü dâhil olmak üzere birçok sektördeki iĢletmeler yer almaktadır. 

2019 yılında düzenlenen fuarda 90 farklı ülkeden 2.000 profesyonel ziyaretçi 

Türkiye‟ye gelerek yerli markalarla ticari iĢbirlikleri ve franchise anlaĢmaları 

yapmıĢlardır. Organizasyona, 200‟den fazla yerli ve yabancı marka ve 31.000‟den 

fazla ziyaretçi katılmıĢtır. Organizasyonun yıllardan beri yapılmasıyla birlikte iĢ 

hacimlerinin artması, prestij ve marka imajının güçlenmesi, küresel markalarla bir 

arada olma fırsatı ve Ģirket değerinin artarak yeni giriĢimci adaylarının dikkatinin 

çekilmesi amaçlanmaktadır. 2019 yılı itibariyle Türkiye‟de franchising sektörünün 

ulaĢtığı ekonomik büyüklük ise 43 milyar dolardır. Franchising sisteminin ülke 

ekonomisine olan katkısı oldukça yüksektir. Bu yüzden giriĢimci adaylarının fazla 

risk almadan kendi iĢletmeleri yerine franchising sistemine yönelerek bir anlamda 

iĢletme evlilikleri yaparak yatırımlarını yapmaktadırlar. 

2.5. FRANCHISING SĠSTEMĠNĠN DĠĞER SĠSTEMLER ĠLE 

KARġILAġTIRILMASI 

Franchising kavramı günlük hayatta bayilik, acentelik, distribütörlük ve lisans 

anlaĢmaları gibi kavramlar ile karıĢtırılabilmektedir. Bu kavramlarının hepsi 

birbirinden farklı anlamlar ve özellikler taĢımaktadır. 
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2.5.1. Bayilik 

Bayiler franchising iĢletmelerine göre bağımsız kuruluĢlardır. Üretilen ürün 

ya da hizmetler bayilerin kendi adıyla müĢteriye ulaĢtırılır ve satılan ürün ya da 

hizmet için baĢka bir yere maliyeti dıĢında ödeme yapılmamaktadır (Varlı, 2005: 37). 

Bayilik kavramının franchising sistemine göre farkı toptancıdan kendi adına almıĢ 

olduğu ürünü, müĢteriye satma Ģeklinde gerçekleĢmesidir. Bayilik tamamen bağımsız 

üçüncü bir kiĢi ya da üreticiyle tüketici arasında köprü gören bir aracıdır 

(Mustafaoğlu, 1996: 14). Buna bağlı olarak bu iki kavram arasındaki diğer 

farklılıklar aĢağıdaki gibidir (UlaĢ, 2013: 37-38): 

 Franchising sisteminde, franchise veren tarafa marka hakkı ödemesi yapılır. 

Böylelikle yatırım yapan giriĢimci, uluslararası standartlara, tecrübeye, 

kaliteye, teknolojiye ve ticari sırlara yasal anlaĢmalarla sahip olmuĢ olur. 

 Franchising sisteminde ticari anlaĢma devam ettiği sürece eğitim ve destek 

hizmetleri devam etmektedir.  

 Franchising sisteminde farklı bir marka kullanılamaz ve satılamaz. 

 Bayilik anlaĢmasında, bayi kendi ticari kimliğini istediği gibi kullanabilirken 

ve bu hakkını üçüncü bir tarafa devredebilirken; franchising sisteminde 

franchise veren tarafın ticari kimliğini kullanmak zorunludur ve bu hakkını 

franchise veren tarafın izni sonucu devir iĢlemi yapabilir.  

2.5.2. Acentelik 

Acenteler, Türk Ticaret Kanunun 116. ve devamı maddelerinde Ģöyle 

tanımlanmaktadır; yasal anlaĢmalara dayalı olarak bir ticari iĢletmenin içerisinde ve 

iĢletmeye bağlı olmaksızın bağımsız çalıĢan, ticari iĢletmeyi ilgilendiren diğer 

sözleĢmelerde aracılık yaparak sözleĢmeleri iĢletme adına ve hesabına yapan gerçek 

veya tüzel kiĢilerdir. Acenteler, üçüncü Ģahıslara karĢı iĢletmeyi temsil etme 

sorumluluğu taĢımaktadırlar. Böylelikle üçüncü Ģahıslar açısından yasal olarak 

acente ile ana iĢletmeler arasında herhangi bir fark gözükmemektedir. Yani 

acentelerin yapmıĢ olduğu tüm davranıĢlar aynı zamanda iĢletmeyi de etkilemektedir. 

Ancak franchising sistemlerinde taraflar yasal anlaĢmalara göre bağımsızdırlar 

(Görgülü, 2011:8). Acente ile franchising sistemleri arasındaki diğer farkları Ģöyle 

sıralayabiliriz (Varlı, 2005: 49-51):  
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 Acentelik sisteminde acente sahibi ürünün mülkiyetini elde edemez. Yani bir 

nevi acenteler satıĢ elemanı konumundadırlar. SatıĢ esnasında ve satıĢ 

sonucunda çıkabilecek herhangi bir sorunla ilgilenmezler. Acentelerin 

sınırları yapılan sözleĢmelerle sınırlandırılmıĢtır.  

 Acentenin tüm geliri ana iĢletmeyle yapmıĢ olduğu sözleĢmelerdeki 

satıĢlardan elde edilen komisyonlardır. Acentenin yapmıĢ olduğu masraflar 

ana iĢletmeyi değil kendilerini ilgilendirir.  Franchising sisteminde ise ana 

iĢletmenin, franchise satın alana birçok konuda yardım etme yükümlülüğü 

bulunmaktadır. 

 Acentelerin doğrudan denetlenme ya da faaliyetleriyle ilgili Ģartlar ana 

iĢletme tarafından belirlenmez. Sadece yapılacak olan sözleĢmeler üstünden 

talimatlar verebilir. Franchising sisteminde ise bu durum sistemin korunması 

adına oldukça fazladır. Franchise satın alan hukuki olarak bağımsız bir 

iĢletme olarak gözükse de fiilen sözleĢmede belirlenen tüm Ģartları yerine 

getirmek zorunda olduğu için bağımlı gözükmektedir. 

 Acente yapmıĢ olduğu iĢi üçüncü bir tarafa devredebilir, baĢka iĢletmelerle 

iĢbirliğine girerek acenteliklerini üstlenebilir. Ancak franchising siteminde bu 

imkânsızdır. Ayrıca acentelerin pazarlama, dağıtım, teknik destek ve 

yardımlardan faydalanması Ģart değildir. Franchising sisteminde ise franchise 

satın alan bu desteklerden yararlanmakla yükümlüdür. 

2.5.3. Distribütörlük 

Bir iĢletmenin, beli bir bölgedeki dağıtıcıya ürettiği ürün ya da hizmeti satma 

hakkını devretmesine distribütörlük denir.  Distribütörlük alan iĢletme sahibi 

imalatçının ticari markası altında satıĢ yapabilmekte, ana iĢletmenin vermiĢ olduğu 

promosyonlardan ve özel haklardan yararlanma olanağına sahip olmuĢ olur. Bu 

durum karĢısında ise tedarikçinin sözleĢmede istediği kalite ve imaj hakkını korumak 

zorundadır. Ayrıca belli bir seviyede stok bulundurma yükümlülüğü vardır (ġoğur, 

1993: 47). Distribütörlük ve Franchising sistemleri arasındaki diğer farkları Ģöyle 

sıralayabiliriz (UlaĢ, 2019: 39): 

 Distribütörün kazancı, almıĢ olduğu ürün ya da hizmet maliyetinin üstüne 

masrafları ve kârı ekleyerek satıĢtan elde ettiği tutardır. Ancak franchising 

sisteminde ana iĢletmenin belirlemiĢ olduğu fiyat dıĢına çıkılamaz. 
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 Üretilen ürün ya da hizmeti tüketiciye en son distribütör satar. Otomobil 

satıcıları ve benzin istasyonları bu duruma örnektir. Distribütör kendi ticari 

kimliği hesabına satın alır ve satıĢ yapar. Yani kısacası faaliyetlerini kendi 

düzenlemektedir. 

 Tedarikçi iĢletme distribütöre satıĢ miktarı, stok miktarı, reklam gibi 

konularda karıĢmaz.  

 Distribütör ile acente arasındaki fark ise, acente imalatçı iĢletmenin 

temsilcisiyken, distribütörün hukuken bağımsız olmasıdır. Acentelikte 

komisyon ücreti alınırken, distribütörlükte fiyat farkından kâr payı elde 

edilmektedir.  

2.5.4. Lisans AnlaĢması 

BaĢarılı bir iĢletmenin sahip olmuĢ olduğu, üretim süreci, patent hakkı, ticari 

sırları, ticari markası, kullanmıĢ olduğu teknolojisi, pazarlama teknikleri gibi maddi 

olmayan varlıklarını baĢka bir ülkedeki bir iĢletmeye belli bir ücret karĢılığı 

satmasıdır (Arpacı vd., 1992: 292). Lisans anlaĢmaları ve franchising sistemleri 

arasındaki farkları Ģöyle sıralayabiliriz (Cengiz ve Gegez, 2003: 78-79): 

 Franchising sistemi bir iĢ kavramını içerirken, lisans anlaĢmalarında bir ürün 

ya da ürünler bulunmaktadır. 

 Lisans anlaĢmalarında taraflar franchising sistemine göre ekonomik açıdan 

daha güçlü, köklü ve önemli bir iĢ tecrübesine dayalı büyük iĢletmelerdir. 

Franchising sisteminde, franchise satın alan taraf belli bir sermayeye sahip ve 

iĢ tecrübesi olmayan giriĢimcilerdir. 

 Franchising sistemlerinde anlaĢmalar genellikle 1 ile 5 yıl arasında 

değiĢmektedir ve bu süre sonunda sözleĢmenin tekrar yenilenmesi 

gerekmektedir. Ancak lisans anlaĢmalarında daha uzun süreli sözleĢmeler 

yapılmaktadır. 

 Lisans anlaĢmalarında taraflar en iyi anlaĢmayı sağlamak isterler. Franchising 

sisteminde ise Ģartlar önceden belirlenmiĢtir ve franchise satın alan tarafın 

anlaĢma yapılırken söz hakkı yoktur. 
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Franchising sisteminin diğer sistemlerden; sistem özellikleri, statü özellikleri, 

pazarlama özellikleri ve iĢlevsel özelliklerine göre farkları Tablo 2.1.‟de özet olarak 

gösterilmiĢtir (Küçük, 2011: 19): 

Tablo 2.1. Franchising Sisteminin Diğer Sistemlerden Farkı 

 
Distribütör 

Sistemi 
Acente Sistemi Bayilik Sistemi 

Lisans 

AnlaĢması 

Sistem 

Özellikleri 
ĠletiĢim azdır. - ĠletiĢim azdır. 

ĠĢ birliği yapısı 

yok. 

SözleĢme 

Özellikleri 

Fazla kural yok. 

Yasada yazılı. 

SözleĢme geniĢ 

değil. Sadece 

iliĢki sürekliliği 

vardır. 

Fazla kural yok. 

Yasada yazılı. 

SözleĢme süresi 

kısa. 

ĠĢ sözleĢmesi var. 

Ancak geniĢ 

değil. Borç bağı 

fazla değil. 

Statü Özellikleri 
Emir verme ve 

kontrol yok. 

BaĢkası adına 

çalıĢır. 

Emir verme ve 

kontrol yok. 

ġube yöneticisi 

bağımsız değildir. 

GeniĢ emir ve 

kontroller var. 

Pazarlama 

Özellikleri 

Pazara giriĢ için 

standartlar yok. 

Pazara giriĢ için 

standartlar yok. 

Pazara çıkıĢ için 

standartlar yok. 

Pazara çıkıĢ için 

standartlar yok. 

ĠĢlevsel 

Özellikleri 

Satıcının 

görevleri az, 

ödeme sorunu 

farklı. ĠĢ sistemi 

geniĢ değil. 

Fazla sermayeye 

gerek yok, ücret 

ödemesi yok. 

Ayrıntılı bir iĢ 

bölümü programı 

yok. 

Ücret ödeme 

kuralları farklı, 

karĢılıklı 

yükümlülükler 

yazılı değil. 

Ücretlendirmeler 

farklı, karĢılıklı 

yükümlülükler 

için farklı yapılar 

mevcut. Ayrıntılı 

bir iĢ bölümü 

programı yok. 

Kaynak: Küçük, 2011: 19. 

2.6. FRANCHISING SĠSTEMĠNĠN TÜRLERĠ 

Franchising sistemleri, tarafların bulundukları ülkeler açısından, dağıtım 

kanallarındaki aracılar açısından ve iĢletmelerin niteliği açısından 

sınıflandırılmaktadır.  

2.6.1. Tarafların Bulundukları Ülkeler Açısından Franchising 

Franchise satın alan ve franchise veren iĢletmelerin aynı ülkede bulunup 

bulunmadıklarına göre; ülke içi ve uluslararası franchising olarak sınıflandırılması 

gerekmektedir.  
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2.6.1.1. Ülke Ġçi Franchising 

Franchising iĢleminin türü ne olursa olsun, tarafların aynı ülke içinde 

bulunma durumudur. Bu sistemde franchising aynı Ģehirde, Ģehirlerarası ya da 

bölgeler arası yapılabilmektedir (ġoğur, 1993: 42). Franchising sisteminin tarafları 

ülke içinde bulunmaları nedeniyle elde edilen gelirler o ülkenin ekonomik durumuna 

katkı yapar. ġehirlerarasında yapılan franchising sisteminde dar bölge, bölgeler arası 

yapılan franchising sisteminde ise geniĢ bölge hakları tanınmaktadır (UlaĢ, 2013: 

46). 

2.6.1.2. Uluslararası Franchising 

Franchising iĢleminin türüne bakılmaksızın, tarafların farklı ülkelerde 

bulunma durumudur. Bu sistemde franchise satıcısı, sahip olduğu ürün ya da hizmeti 

baĢka ülkelerdeki franchise alıcılarına ihraç etmektedir. Franchise veren bu 

pazarlamadan ihracat geliri ve royalty geliri elde eder (ġoğur, 1993: 43). Uluslararası 

franchising sisteminde pazar hakkında yeterli bilgiye sahip olunamaması, 

maliyetlerin oldukça yüksek olması, ekonomik koĢullardaki olumsuzluklar, 

beklenmeyen pazar koĢullarının oluĢması durumunda franchise veren tarafın bazı 

risklerle karĢılaĢabileceği görülmektedir. Bu yüzden franchise veren taraf farklı 

ülkelerde direkt yatırım yapmak yerine aracı bir iĢletmeyle çalıĢmayı tercih 

etmektedir. Bu durumda “Master Franchise” anlaĢması yapılarak risklerden 

kaçınılmaktadır. Master Franchise satın alan tarafın avantajları; kendi ülkesinde ana 

iĢletme gibi franchise verme hakkına sahiptir ve kendisinden franchise satın alan 

iĢletmelere eğitim ve destek sağlamaktadır.  Ayıca iĢletmelerin denetimini 

sağlamaktadır (Arslan, 2006: 17-49). 

ĠĢletmelerin uluslararası franchisinge yönelmesinin baĢlıca nedenleri (UlaĢ, 

2013: 61): 

 Pazarın kendi ülkelerinde doyması, yeni pazarlara olan ihtiyacın artması, 

 Kâr ve gelirlerini arttırmak, 

 Bulunduğu pazar ortamında rekabetin artması, 

 Ürün ya da hizmetin taklit edilmesini önleyerek, iĢletmenin uzun soluklu 

olmasını sağlamak, 

 Ġthalat, kota ve vergi kısıtlamalarından kaçınarak pazara girebilmek, 
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 Farklı ülkelerdeki tüketicilere ulaĢabilmek, 

 Sosyo-ekonomik farklılıklara rağmen yerli giriĢimciler sayesinde pazara daha 

kolay girmek. 

2.6.2. Dağıtım Kanallarındaki Aracılar Açısından Franchising 

Franchise satın alan ve franchise veren iĢletmelerin dağıtım kanallarındaki 

aracılara göre; imalatçı-perakendeci, imalatçı-toptancı, toptancı-perakendeci, 

perakendeci-perakendeci franchising olarak sınıflandırılmaktadır. 

2.6.2.1. Ġmalatçı – Perakendeci Franchise 

Franchise veren taraf bu durumda imalatçıdır. Ġmalatçı ürün ya da 

hizmetlerini satması için perakendeciyle anlaĢır. Perakendeci halka doğrudan satıĢ 

yapmaktadır. Bu tip franchise Ģekillerine örnek olarak otomobil galerileri ve petrol 

Ģirketleri örnek olarak gösterilebilir. Franchise veren, lisans anlaĢması yaparak 

bağımsız bir iĢletmeye haklarını devreder. Franchise satın alan taraf, franchise satın 

aldığı iĢletmenin prosedürlerine uyarak satın aldığı hizmet ya da ürünleri satabilmek 

için bir pazar oluĢturur. Franchise satın alan tarafın hangi hizmet ya da ürünlerin 

pazarlanacağı hakkında bir karar verme yetkisi yoktur (UlaĢ, 2013: 44). 

2.6.2.2. Ġmalatçı – Toptancı Franchise 

Franchise veren taraf bu durumda da imalatçıdır ancak franchise satın alan 

taraf toptancıdır. Franchise satın alan taraf ürün ya da hizmetin yapılanmasında ve 

satıĢ için son Ģekline getirilmesinde rol almaktadır (Çat, 2018: 53). Bu tip franchise 

Ģekillerine örnek olarak meĢrubat Ģirketleri gösterilebilir. Ġmalatçı iĢletme 

yoğunlaĢtırılmıĢ meĢrubatı toptancıya ulaĢtırır. Toptancı yoğunlaĢtırılmıĢ meĢrubatı 

sulandırarak ürünü son haline getirerek bölgesel perakendecilere dağıtımını yapar. 

Böylelikle franchise veren taraf nakliye ve diğer dağıtım maliyetlerinden tasarruf 

etmiĢ olur. Diğer sistemde olduğu gibi franchise satın alan tarafın dağıtılan ürünlerin 

üzerinde, özelliklerinin belirlenmesinde karar verme yetkisi sınırlıdır.  (Görgülü, 

2011: 17).  

2.6.2.3. Toptancı – Perakendeci Franchise 

Perakendecilerin toplanarak bir araya geldiği kooperatif sistemlerden 

oluĢmaktadır. Toptancının liderliğinde bir araya gelen perakendeciler birlikteliğin 
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avantajlarından faydalanarak ortak alım gücü oluĢturmuĢ olurlar. Bir araya gelen 

perakendeciler franchise veren iĢletme gibi faaliyette bulunurlar. Yapılan anlaĢmaya 

göre perakendeciler kendilerinden alım yapmasını gerektiren bir kooperatif 

oluĢturarak faaliyetlerini sürdürmek zorundadırlar (UlaĢ, 2013: 44). 

2.6.2.4. Perakendeci – Perakendeci Franchise 

Bu sistem franchising sisteminin ilk yıllarında görülmüĢ olup, 1930‟lu 

yıllarda ilerleme göstermiĢtir. Bu sistemde perakendecinin, franchise metodunu 

kullanarak kendi iĢini geliĢtirmesi Ģeklinde baĢarılı olmasıdır. Bu tip franchise 

Ģekillerine örnek olarak Travelodge, Mc Dhaldrentuelg, Premaman gösterilebilir 

(Arslan, 1996, 20). 

2.6.3. Franchising ĠĢletmelerin Niteliği Açısından Franchising 

Franchise satın alan ve franchise veren iĢletmelerin niteliği açısından; marka 

ve ürün franchising, iĢletme sistemi franchising, dönüĢtürme franchising olarak 

sınıflandırılmaktadır. 

2.6.3.1 Marka ve Ürün Franchising 

Franchise veren, franchise satın alan tarafa kendi ticari kimliğini kullanma ve 

ürün ya da hizmetini satma hakkını verdiği sistemdir. Bu sistemde franchise veren 

tarafın küresel bir markası bulunmakta ve esas olan bu markanın kullanılmasıdır. 

Franchise satın alan taraf böylelikle franchise veren tarafın Ģartlarını kabul ederek 

sürekli denetim hakkına da itiraz edemez. Franchise veren tarafında bazı durumlarda 

izin vermesiyle üretim veya geliĢtirme sürecine katılabilmektedir. Bu tip franchise 

Ģekillerine örnek olarak Sheraton, Kentucky Fried Chicken, Hertz gibi iĢletmeler 

gösterilebilir (Arslan, 2006: 20). 

2.6.3.2. ĠĢletme Sistemi Franchising 

Marka ve ürün franchising sisteminde franchise satın alan tarafın sadece 

marka ve ürüne belli bir ücret ödendiği sistem olduğu görülmektedir. Ancak iĢletme 

franchising sisteminde sadece marka ve ürün üstüne değil daha kapsamlı bir sistem 

üzerine kurulması gerekmektedir. Bu sistemde franchise veren taraf sadece ürün ya 

da hizmetin tedarikini değil, o sistemin kurulmasından, uygulanmasına ve 

pazarlanmasına kadar tüm süreçleri sağlamak zorundadır. Kısacası fikir satmak 
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olarak tanımlanan bu sistemin, hizmet sektörü önem kazandıkça daha çok 

kullanılmaya baĢlamıĢtır (Cebeci, 2005: 4).  

2.6.3.3. DönüĢtürme Franchising 

Belli bir sektörde faaliyet gösteren bağımsız bir iĢletmenin, baĢarılı bir 

iĢletmeye bağlanması ve kendi iĢletmesini franchise verenin mağazasına dönüĢtürme 

iĢlemidir. DönüĢtürme franchising sistemi giriĢimci için yeni bir iĢ kurmak değil, var 

olan bir iĢletmenin, iĢletme biçimi olarak franchising sistemine dönüĢtürülmesidir 

(Arslan, 2006: 23). DönüĢtürme franchising sisteminin faydaları; ortak satın almanın 

daha ekonomik olması, daha popüler bir ticari marka atında reklamın yapılması, 

maliyetlerin düĢmesidir. GiriĢimci iĢletmesini dönüĢtürme franchising sistemine 

dönüĢtürürse, ana iĢletmenin standartlarına ve kurallarına uymak zorundadır. 

Bağımsız bir iĢletme olarak faaliyetlerinde pazarlama ve satıĢ faaliyetlerinde düĢüĢ 

yaĢayan iĢletmeler için dönüĢtürme franchising sistemi faydalı bir yatırım olacaktır 

(UlaĢ, 2013: 42-42). 

2.7. FRANCHISING SĠSTEMĠNĠN GELĠġMESĠNĠ SAĞLAYAN UNSURLAR 

Teknolojik ve ekonomik değiĢimlerin yaĢandığı günümüzde bilginin önemi 

giderek artmaktadır. Artık iĢletmeler ürettikleri ürün ya da hizmeti satmaya 

çalıĢmamakta, satabildiği ürün ya da hizmetleri tüketici istek ve ihtiyaçlarına sunma 

yoluna gitmektedirler. Tüketicilerin ihtiyaçlarını önceden belirleyerek tüketicilerin 

mutlu olmalarını sağlayarak ve kaliteyi tüketici belirler anlayıĢıyla faaliyetlerine 

klasik pazar arayıĢından vazgeçerek devam etmektedirler. ĠĢletmeler bu sistemi 

benimseyerek baĢarılı bir pazar payına sahip olmakla birlikte franchising sisteminin 

de bu sistem içerisinde yeni fırsatlar doğurduğu görülmektedir. Dolayısıyla 

franchising sisteminde yaĢanan geliĢmelerin ilerleyen zamanda artarak devam 

edeceği tahmin edilmektedir. Franchising sisteminin geliĢmesini sağlayan unsurlar 

(Arslan, 2006: 50): 

 Tüketici Eğilimlerindeki DeğiĢim: Tüketici istek ve ihtiyaçlarında yaĢanan 

değiĢimlerle birlikte günümüzde tüketiciler satın aldıkları ürün ya da 

hizmetlerde kolaylık, kalite gibi soyut özelliklerinde de değiĢimlerin olmasını 

beklemektedirler. Bu anlayıĢa en uygun sistem franchising sistemidir. 

Günümüzde iĢletmeler arasında yaĢanan minimum maliyet rekabeti yerini 
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kalite ile rekabet anlayıĢına bırakmıĢtır. Tüketiciler ürünün maliyeti, kalitesi 

ve hızlı servisi gibi özelliklerinin yanında artık hizmet kalitesine de önem 

vermektedirler. Bu yüzden küresel ürünler ve markalar giderek artmaktadır. 

Franchising sistemi de tüketici de sonlanan bir pazarlama stratejisi 

olduğundan kaliteyi minimum maliyetle ve aynı kalitede sürekli bir Ģekilde 

sunduğu sürece baĢarılı olmaya devam edecektir (Büyükokutan, 1995: 108). 

 Bilgi ve Hizmet Ekonomisine GeçiĢ: Teknolojik geliĢmeler ve iletiĢimin 

kolaylaĢması bilgiye ulaĢılabilir olmayı kolaylaĢtırmaktadır. Bu fırsatların 

yaĢanması imalata odaklı üretimden bilgi ve hizmet odaklı ekonomiye geçiĢ 

sürecini hızlandırmaktadır. Franchising sistemine dâhil olan iĢletmelerin de 

baĢarısı en çok iĢletmelerin hizmet sektöründe olmasından 

kaynaklanmaktadır (Arslan, 2006: 52). 

 Yeni Rekabetçi Piyasaların OluĢumu: Rekabetin artmasıyla birlikte 

tüketiciler her üründen farklı çeĢitlerde ve markalarda bulabilmektedir. 

Alternatiflerin birden fazla olmasıyla birlikte iĢletmeler reklam ve pazar 

araĢtırmalarına daha çok önem vermek durumunda kalmıĢtır. Pazarlama 

stratejisi üretim süreçlerine yön vermeye baĢlamıĢtır (Demir vd., 2000: 20). 

 Kadın GiriĢimciliğin Artması: Kadınların giriĢimciliğe yönelmesinde 

birçok neden bulunmaktadır. Bunlardan en önemlisi iĢsizliğin atması, mevcut 

iĢten memnun olmama ve teknolojik geliĢmelerdir. Kendi iĢini kurma arzusu 

birçok kadın için önemli bir alternatif haline gelmiĢtir (Arslan, 2006: 54). 

 KüreselleĢme Sürecinin Artması: Marka ve marka imajı satıĢları 

arttırmanın önemli bir boyutudur. Küresel rekabette rakipler arasında 

kabiliyet farkları önemli boyutlarda olan iĢletmelerin uzun ömürlü olmaları 

beklenmemektedir. Bu durumda olan iĢletmeler kendi kabiliyet ve yeterlik 

eksiklerini gözlemleyerek hızla giderme çabası içinde olmak zorundadırlar. 

Bu durumun en kolay yolu franchising sistemine dâhil olarak stratejik 

ortaklıklar yapmaktır. Franchisinge yönelmenin en önemli üç özelliği; ortak 

hareket etmek, ortak uzmanlaĢma ve öğrenmedir (Arslan, 2006: 55). 

2.8. FRANCHISING SĠSTEMĠNĠN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI 

Franchising sisteminin, taraflar arasında yapılan franchising sözleĢmesi ile 

taraflara sağladığı avantajlar ve dezavantajlar ayrı ayı aĢağıda incelenmiĢtir. 
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2.8.1. Franchise Veren Açısından Avantajları 

Franchising sisteminin, franchise veren taraf açısından avantajlarını aĢağıdaki 

gibi sıralamak mümkündür (UlaĢ, 2013: 23-26; Arslan, 2006: 35-38; Soğur, 1993: 

26-29): 

 Franchise veren taraf, sermaye artırımı yapmadan pazar payını geniĢletme 

Ģansına sahip olur, 

 Dağıtım sisteminin daha rahat ve hızlı yapılması sağlanır ve böylelikle 

denetimi kolaylaĢır, 

 Franchise satın alan tarafın ana iĢletmeye ödediği franchising bedelleri, 

franchise veren tarafın kârını arttırır, düzenli nakit akıĢını sağlar, 

 Yatırım tasarrufu sağlanmaktadır ve sadece altyapı yatırım maliyeti ile daha 

fazla mağaza açılmıĢ olur, 

 Tüketici, farklı yerlerde aynı mağazadan görünce psikolojik olarak 

etkilenmektedir ve böylelikle marka imajı güçlenmiĢ olmaktadır ve 

taklitlerden de korunmuĢ olunur, 

 Ana iĢletmenin diğer iĢletmelerle rekabet gücü artar, 

 Yetki devri olduğundan çok fazla yönetim sorunları ile karĢılaĢılmaz, 

 Verimlilik ve ekonomik büyüme sağlanır, 

 Risk, franchise satın alan taraflarla paylaĢılmıĢ olur ancak satın alan tarafın 

motivasyonu nedeniyle risk de azaltılmıĢ olur, 

 SatıĢ mağazasını merkezden görevlendirilen çalıĢanlar ile yönetmek çok 

zordur ancak franchising sisteminde bu durum için herhangi bir yönetimsel 

strateji izlenmek zorunda kalınmaz. 

2.8.2. Franchise Veren Açısından Dezavantajları 

Franchising sisteminin, franchise veren taraf açısından dezavantajlarını ise 

aĢağıdaki gibi sıralamak mümkündür (UlaĢ, 2013: 34; Durukan vd., 2006: 104; 

ġoğur, 1993: 31-32): 

 Franchise veren tarafın kendisini en olumlu Ģekilde temsil edecek bir 

giriĢimci bulması oldukça zordur. Seçimin yanlıĢ yapılması franchise veren 

ana iĢletmeye itibar kaybına neden olabilir, 
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 Franchise satın alan taraf, ana iĢletmenin sürekli denetiminden sıkılarak ikili 

iĢ iliĢkisinin bozulmasına ve servis kalitesinin düĢmesine neden olur, 

 Franchising sisteminde ana iĢletmenin yeni bir satıĢ stratejisi ve sistemle ilgili 

değiĢiklikleri franchise sattığı giriĢimcilere benimsetmesi ve uygulatabilmesi 

uzun bir süreç alabilir, 

 Franchise veren taraf, her vermiĢ olduğu franchise ile kendi potansiyel 

müĢterilerinden belli bir oranını kaybedebilir, 

 Franchise satın alan taraf, ana iĢletmenin isteklerine, talimatlarına uymaya 

yatkın olmayıĢı ve tüm standart prosedürlere bağlı kalıp kalmayacakları 

önemli bir soruna yol açacaktır, 

 Marka riski taĢımaktadır. Eğer franchise satın alan taraf kendi hataları 

sebebiyle ve sistemi sağlıklı bir Ģekilde kuramaması nedeniyle ana iĢletme 

gibi aynı kalite de ürün ya da hizmeti sağlayamazsa tüketicinin gözünde 

marka zayıflar ve olduğundan farklı konumlandırılmasına neden olur, 

 Franchise veren taraf, franchise satın alan tarafa kurmuĢ olduğu tüm iĢletme 

sistemini (üretim teknikleri, personel eğitimi, pazarlama teknikleri vb.) 

paylaĢmak zorunda kalır ve tüm sırlarını anlatarak baĢarının inceliklerini 

franchise satın alan tarafla paylaĢmıĢ olur, 

 Franchise veren taraf, franchise satın alan tarafın beyan edilen miktarda satıĢ 

yapıp yapmadığını sağlıklı bir Ģekilde kontrol edemez bu da karın düĢmesine 

neden olur, 

 Genel giderler otomatikman artmıĢ olur, 

 Franchise satın alan tarafın yapması gereken ödemelerde sıkıntı çıkarması 

nedeniyle alacakları tahsil edememe riski bulunmaktadır, 

 Ġki taraf arasındaki anlaĢmayı franchise veren taraf belli koĢullar ve Ģartlarda 

bozabilmektedir. Bu Ģartlar ve koĢullar dıĢında hangi nedenle olursa olsun 

mağazanın kapatılmasını isterse, franchise satın alan tarafa değerinin üstünde 

bir bedel ödemek zorundadır, 

 Franchise veren taraf eğer kendi mağazasını kurarsa elde edilen tüm karın 

tamamına sahip olur. Ancak bu durum franchise satarak gerçekleĢirse sadece 

royalty bedellerinden kazanç elde edebilir. 
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2.8.3. Franchise Satın Alan Açısından Avantajları 

Franchising sisteminin, franchise satın alan taraf açısından avantajlarını 

aĢağıdaki gibi sıralamak mümkündür (Arslan, 2006: 26-32; Candan, 1996: 19; ġoğur, 

1993: 20): 

 BaĢarılı bir iĢletme sistemine ait tanınmıĢ bir ticari markaya, iĢletme 

sistemine ait tekniklere ve ticari sırlara ortak olurlar, 

 Ulusal veya uluslararası standarda sahip olurlar ve tanınmıĢ bir marka ile 

pazara girme Ģansı elde edilmiĢ olur, 

 BaĢarılı bir ticari markanın getirmiĢ olduğu faydayla sürekli müĢteri ve iĢ 

hacminin artmasına neden olmaktadır, 

 Franchise veren taraf, franchise satın alan tarafa eğitim ve uzman personel 

desteği sağlamaktadır, 

 Franchise satın alan taraf, kaliteli personel bulma, iĢe alma ve yetiĢtirme 

konusunda ana iĢletmenin tekniklerinden yararlanarak bu süreci sıkıntısız bir 

biçimde atlamıĢ olur, 

 Franchise satın alan taraf mali, ticari ve pazarlama konularında almıĢ olduğu 

teknik destek ile baĢarılı olma Ģansını arttırır, 

 Franchise veren taraf ile ortak hareket edilmesi karĢılaĢılabilecek riskleri 

azaltmaktadır, 

 Franchise veren tarafın mali ve hukuk danıĢmanlarından 

faydalanabilmektedir, 

 Franchise veren tarafın sürekli olarak yapmıĢ olduğu AR-GE (AraĢtırma ve 

GeliĢtirme) çalıĢmalarından faydalanabilmektedir, 

 Franchise satın alan taraf kuruluĢ süreçlerinde leasing gibi kaynaklardan 

finansal destek alabilmektedir, 

 Reklam ve tanıtım giderleri minimum seviyeye düĢer, 

 GiriĢimcinin franchising sistemine yönelmesi kendi iĢinin getirdiği risklerden 

kaçınmasına neden olur, 

 Franchise veren tarafa ödenen baĢlangıç maliyetleri, yeni kurulmuĢ olan bir 

iĢletmeye göre daha yüksek bedellerde olmasına rağmen, yeni kurulmuĢ olan 

bir iĢletme için yapılacak olan hata bedellerinden ise daha az bedellerde 

olacaktır. 



45 
 

 
 

2.8.4. Franchise Satın Alan Açısından Dezavantajları 

Franchising sisteminin, franchise satın alan taraf açısından dezavantajlarını 

ise aĢağıdaki gibi sıralamak mümkündür (Arslan, 2006: 33-35; Stanworth, 1995: 51-

56; ġoğur, 1993: 23-25; Özen, 2010: 54): 

 Franchise satın alan tarafın sisteme giriĢ maliyetleri oldukça yüksek olması 

giriĢimciler için dezavantajlı olmaktadır, 

 Franchise satın alan taraf, iĢletmenin devamını sağlamak için sözleĢmeye 

bağlı kalmak zorundadır ve bu sözleĢmeyi tek taraflı sona erdirme hakkı 

oldukça düĢük tutulmuĢtur,  

 Franchise satın alan taraf iĢletmeyi her istediği tarafa haklarını devredemez, 

 Franchise satın alan taraf yasal anlaĢmalara göre bağımsız bir iĢletme gibi 

gözükse de franchise veren ana iĢletmenin kurallarına ve denetimine 

bağlıdırlar,  

 Yeni giriĢimci örneklerinin azalmasına neden olmaktadır, 

 Yeterli araĢtırma yapılmazsa eğer kârın önemli bir miktarı franchise veren 

ana iĢletmeye gitmektedir, 

 Gerekli olan hammadde ve malzemenin tam zamanında gönderilmemesi 

iĢlerin aksamasına neden olabilir, 

 Sınırlı bir nüfusta açılan satıĢ mağazaları sebebiyle franchise satın alan 

taraflar arasında rekabet ortamı oluĢur ve iliĢkilerin zedelenmesine neden 

olur, 

 YaĢanan teknolojik değiĢimler ve tüketici isteklerinin değiĢmesi durumunda, 

dar alanda özelleĢmiĢ bir ürün ya da hizmeti kapsayan iĢletmeler bu 

durumdan olumsuz etkilenmektedir, 

 Franchise veren taraftan alınması gereken zorunlu temel ürünler, piyasa 

değerinden daha maliyetli olmaktadır, 

 Franchise veren ana iĢletmenin ve diğer franchise Ģubelerinin yönetimsel 

hataları sebebiyle diğer giriĢimciler de prestij kaybından dolayı zarar 

görebilmektedirler, 

 Yerel pazar koĢulları hakkında tam bilgiye sahip olmayan franchise veren 

taraf, franchise satın alan tarafı olumsuz yönde etkiler, 
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 Franchise veren taraf tüm hak ve yükümlülüklerini komple devredebilir. 

Bunun sonucunda köklü yönetim değiĢiklikleri olabilir, 

 SözleĢme hükümlerini franchise veren tarafın yerine getirmemesi,  vaat 

edilen eğitim desteklerinin gerçekleĢmemesi, satıĢ rakamları ve pazar 

araĢtırmaları ile franchise satın alan tarafın aldatılması sonucu kârlılık ve 

büyüme olumsuz etkilenir. 

Franchising sistemi aynı zamanda bir giriĢimcilik örneğidir. GiriĢimci 

adaylarını franchising sistemine yönlendiren nedenler ile giriĢimci olmaya 

yönlendiren nedenler hemen hemen aynı nedenlerdir. Bu nedenler (Tekin, 2004: s.8-

9; UlaĢ, 2006: 20-23; Kurt, 2016: 51-56): 

 Kendi iĢine sahip olabilme isteği, 

 Franchising sistemine dâhil olarak kuruluĢ risklerini ortadan kaldırma, 

 Marka imajı avantajından faydalanma, 

 Ana iĢletmenin pazarlama tekniklerinden faydalanma, 

 Ürün ya da hizmet sunuĢ kalitesinden faydalanma, 

 Tedarik kolaylığından faydalanma, 

 ĠĢletmenin tasarımı ve dizaynı ile ilgili destekten faydalanma, 

 Ana iĢletmenin sağlayacak olduğu eğitim ve desteklerden faydalanma, 

 Teknik ve teknolojik destekten faydalanma, 

 Belli bir hizmet standardizasyonuna sahip olmak, 

 Finansal destek avantajından faydalanma, 

 Dağıtım avantajına sahip olma, 

 Reklam avantajlarından faydalanma, 

 Rekabet avantajı sağlama, 

 Kâr ve karlılık avantajı sağlamadır, 

2.9. FRANCHISING SĠSTEMĠ SÖZLEġMESĠ 

Bu kısımda franchising sistemi sözleĢmesinin tanımı, hukuki niteliği, 

kapsamı, içeriği ve franchising sözleĢmesi ve franchising sözleĢmesinin sona ermesi 

bölümlerinden oluĢmaktadır. 
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2.9.1. Franchising Sistemi SözleĢmesinin Tanımı ve Hukuki Niteliği 

Franchise satın alan taraf ile franchise veren tarafın iliĢkisi franchising 

sözleĢmesi ile baĢlamıĢ olur. Franchise veren taraf öncelikle franchise satın alacak 

tarafa ana iĢletme ile ilgili kiĢisel ve mali bilgileri içerecek Ģekilde bir tanıtım dosyası 

sunar. Ayrıca iĢletme ile ilgili iç operasyonları ve uyulması gereken hükümleri içeren 

dosyayı da sözleĢmeye ekler. KiĢisel ve mali açıdan iki tarafın birbirini analiz 

etmesinden sonra karĢılıklı görüĢmeler baĢlar. Ġlk olarak faaliyet bölgesi belirlenir ve 

belirlenen faaliyet bölgesine göre fizibilite çalıĢmaları baĢlar. Franchise satın alan 

taraf fizibilite çalıĢmasında gerekli sermayenin ne kadar olacağını, ödeme 

koĢullarını, yatırımın ne kadar sürede kendini amorti edeceği gibi konuları öğrenmiĢ 

olur. Franchise satın alan taraf fizibilite çalıĢmasını yaptıktan sonra iki taraf arasında 

sözleĢme imzalanır (Mardap, 199: 51). 

Franchising sözleĢmesi, franchise sistemini satın alan taraf ile sistemi kuran 

ana iĢletme arasında iĢletme içi operasyonların nasıl yönetileceğini ve karĢılıklı 

uyulması gereken hükümleri içeren yasal düzenlemedir. Yapılan sözleĢme sonucunda 

iki tarafı da bağlayan görev ve sorumluluklar doğmuĢ olur. Bu sözleĢme iki tarafında 

piyasada baĢarılı olabilmesi için gerekli kuralları içermektedir (Yüksel, 2013: 7). 

Franchising sözleĢmelerinin, tarafların yapmıĢ olduğu yatırımların sonuçlarını 

alabilmeleri için hem ulusal hem de uluslararası sözleĢmeler açısından uzun süreli 

olması gerekmektedir. Bu süre genellikle ulusal sınırlar içerisindeyse 15-20 yıl, 

uluslararası sınırlar içerisinde ise 10-20 yıl arasında değiĢim göstermektedir. Yapılan 

her franchising sözleĢmesi için faaliyet bölgesi açık bir Ģekilde belirtilmelidir. 

Franchising satın alan taraf sözleĢmede geniĢ bir bölgede tekel hakkı isterken, 

franchise veren taraf ise dar bir bölgede faaliyet göstermesini ve de aynı bölgede 

birden fazla franchising alıcısı olmasını isteyecektir. Coğrafi bölge seçilme durumu 

taraflar arasında müzakerelere ve pazarlıkların yapılmasına neden olacaktır. 

Franchising sözleĢmesi taraflar arasında sürekli bir borç iliĢkisini göstermektedir. 

Yapılan sözleĢmeler ürün ya da hizmet iliĢkisi üzerine kurulabileceği gibi her ikisinin 

birlikte olması Ģeklinde de kurulabilir (Aslanoğlu, 2007: 78). 

Franchising sözleĢmesi, diğer sözleĢme türlerinin içeriği bakımından farklı ve 

kendine özgü bir yapıdadır. Franchising sözleĢmesi yapı itibariyle borçlar 

hukukundaki satıĢ, kira, vekâlet, hizmet ve hâsılat sözleĢmelerine, iliĢki 
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bakımındansa acentelik sözleĢmelerine benziyor olsa da bu sözleĢme türlerinden 

hiçbirine tam anlamıyla benzememektedir. Franchising sözleĢmesi hizmet 

sözleĢmeleriyle de benzerlik göstermektedir ancak hizmet sözleĢmelerindeki 

bağımlılık unsuru franchising sözleĢmelerinde yoktur. Franchising sözleĢmelerinde 

franchise satın alan taraf hukuki olarak kendi adına ve hesabına faaliyet 

göstermektedir. Franchising sözleĢmeleri, tek satıcılık sözleĢmeleri, trade mark 

anlaĢmaları ve lisans sözleĢmeleriyle de yakın benzerlikler göstermekte ancak diğer 

sözleĢmelerden ayıran net hükümleri bulunmaktadır (Küçük, 2011: 64-65). 

2.9.2. Franchising Sistemi SözleĢmesinin Kapsamı ve Ġçeriği 

Franchising sözleĢmesinin hukuki niteliğinden de anlaĢılacağı gibi örnek 

alınabilecek bir sözleĢme metni yoktur. SözleĢmenin içeriği ürün ya da hizmetin 

çeĢidine, iĢin türüne, tarafların iĢ ve hizmet iliĢkisine, sektörlere göre değiĢim 

göstermektedir. Franchising sözleĢmesi yapılmadan önce franchise veren tarafın 

pazar araĢtırması yapması gerekmektedir. Böylelikle girecek olduğu pazar Ģansını 

ölçmüĢ olacak ve riski azaltmıĢ olacaktır (Demirci, 1993: 54). Franchise 

sözleĢmesinin baĢlıca özelliklerini aĢağıdaki gibi sıralamak mümkündür (Demirci, 

1993: 54; Cebeci, 2015: 14): 

 Franchising sözleĢmesi her iki tarafı da ilgilendiren ve tarafları bağlayıcı 

ticari bir anlaĢmadır. Aynı zamanda sürekli bir iliĢki de kurulmuĢ olur, 

 Franchising sözleĢmesi; Ülke, Dünya ve Avrupa Birliği hukukuna uygun bir 

Ģekilde hazırlanmalıdır. SözleĢme ayrıca dürüst franchise ilkelerine ve onun 

her türlü ülkesel ekine uygun olmalıdır, 

 Ürün ya da hizmetin ticari markası her yerde aynı Ģekilde kullanılır, 

 SözleĢme, franchise veren tarafın sınaî ve fikri mülkiyet haklarını koruyacak 

Ģekilde düzenlenmeli, franchise zinciri sahiplerinin çıkarlarını da 

yansıtmalıdır, 

 Franchise veren taraf üretilmiĢ olan ürün ya da hizmet ile ilgili franchise satın 

alan tarafa çeĢitli eğitim destekleri ve hizmetleri sunmaktadır, 

 SözleĢmedeki tüm Ģartlar yazılı olmalı, bulunduğu ülkenin resmi dilinde 

yapılmalı ya da yeminli tercüman ile resmi dile çevrilmelidir, 

 Franchise satın alan taraf kendisine sunulan hizmetin bedelini ana iĢletmeye 

öder, 
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 SözleĢme, taraflar arasındaki sürekli bir borç iliĢkisini göstermektedir, 

 SözleĢmede herhangi bir belirsizliğe yer vermeden her iki tarafın da 

birbirlerine olan hak ve yükümlülükleri belirtilmelidir, 

 SözleĢmeyle birlikte franchise veren taraf kendi iĢletmesine ait ticari ve 

endüstriyel bilgilerden ve iĢletme organizasyon yapılarından franchise satın 

alan tarafın da faydalanmasını sağlamıĢ olur. 

Standart bir franchising sözleĢmesinde genel olarak aĢağıdaki hususlar 

bulunmaktadır (Cengiz ve Gegez, 2003: 74-75): 

 SözleĢmede yer alan tarafların beyanları, 

 Franchising faaliyet alanının ve tarihin belirtilmesi, 

 Ġmtiyazların belirlenmesi, 

 Bölgesel hükümler, 

 Reklamla ilgi bilgiler, 

 Eğitimle ilgili bilgiler, 

 Stokların ve tedarikin nasıl yapılacağı hakkındaki bilgiler, 

 ÇalıĢma saatlerinin belirlenmesi, 

 Royalty ödemeleri ve sıklığı, 

 SözleĢmeyi sona erdirecek hükümler, 

 Denetim hükümleri, 

 Tazminata yol açabilecek durumlar, 

 SözleĢmenin yenilenmesine ve sona ermesine neden olabilecek durumlar. 

2.9.3. Franchising Sistemi SözleĢmesinin Sona Ermesi 

Franchising sözleĢmesi, taraflar arasında anlaĢılan sürenin dolmasıyla, olağan 

ya da olağanüstü fesih yoluyla ya da ölüm, ehliyet kaybı ve iflas gibi nedenlerle 

sonlandırılabilir. 

SözleĢme Süresinin Bitimi: SözleĢmede belirtilen süre sonunda franchising 

sözleĢmesi yasal olarak biter. SözleĢmenin yenilenmesi ya da uzatılması taraflarca 

tekrar gözden geçirilebilmektedir. SözleĢme süresinin dolmasına yakın, taraflar 

tarafından birince sözleĢmenin biteceği diğer tarafa iletilmezse sözleĢmede 

kararlaĢtırılmıĢ belirli ya da belirsiz bir süre zarfınca sözleĢme kendiliğinden 

yenilenmiĢ olacaktır (ġimĢek, 2015: 250). 
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Olağan ve Olağanüstü Fesih: SözleĢmede belirtilen haklı nedenlerin 

oluĢmasıyla birlikte fesih yoluyla franchising sözleĢmesi sona erdirilebilir. SözleĢme 

hükümlerinin ihlal edilmesi, franchise satın alan tarafın ödemelerini aksatması, 

franchise veren tarafın mülkiyet haklarına itiraz etmesi, franchise satın alan tarafın 

ciroyu yanlıĢ ya da eksik göstermesi, beklenilen ciroya ulaĢılamaması gibi nedenler 

yüzünden olağan ya da olağanüstü fesih gerçekleĢtirilebilir (Gürzumar, 1995: 171). 

Ölüm, Ehliyet Kaybı ve Ġflas Nedeniyle Fesih: SözleĢmenin herhangi bir 

nedene dayandırılmadan kendiliğinden fesih olması durumudur. KiĢinin akli 

ehliyetini kaybetmesi, hayatını kaybetmesi ve iflas gibi durumlarda bu fesih yöntemi 

devreye girmektedir. Franchise satın alan tarafın kiĢisel niteliklerinin kaybolması 

gibi durumlarda sözleĢme fesih edilir (ġimĢek, 2015: 252). 
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3. BÖLÜM: KARAR VERME KAVRAMI VE ĠNCELENMESĠ 

Bu bölümde karar verme kavramı hakkında genel bir açıklama yapılmıĢ 

ardından karar verme sürecinin aĢamaları ve ÇÖKV tekniklerinden bahsedilmiĢtir. 

3.1. KARAR VERME KAVRAMI  

Karar verme bireylerin doğumuyla birlikte baĢlayan ve ömürleri süresince 

sürekli bir halde devam eden bir süreçtir. Alternatif seçimlerin olduğu ve karar 

vericinin herhangi bir alternatifi seçme durumunda kalmasıyla karar verme süreci 

baĢlamıĢ olur. Karar verme sürecinde bireyler bazı kararları kendileri bazılarını da 

etrafındaki bireylerle vermek zorundadır. Aynı zamanda bireylerin karĢılaĢmıĢ 

olduğu problemler karĢısında vermiĢ oldukları yanlıĢ kararlar bazı zamanlar 

kendilerine bazı zamanlar da çevresindekilere olumsuz etkiler bırakmaktadır. 

Karar verme sürecindeki en önemli amaç; karĢılaĢılan probleme farklı ve yeni 

çözüm önerileri getirmek değil, önceden belirlenmiĢ olan ölçütlere göre en uygun 

tercihin belirlenmesidir. Alternatif seçimlerin artması ve bireyin uygun kararı vermek 

istemesi karar vericilerin problem üzerinde fazla zaman harcamasına neden 

olmaktadır. Problemin karmaĢık bir yapı halinden kurtulması ve en uygun kararların 

verilebilmesi için, tüm alternatiflerin var olan tüm ölçütlere göre değerlendirilmesi ve 

uygunluk sıralamasına göre alternatiflerin sıralanması gerekmektedir (CoĢgun, 2019: 

22). 

Karar verme sürecinde karar vericiler bireysel nedenler, ekonomik nedenler, 

sosyal ve çevresel nedenleri de göz önünde bulundurmak zorunda kalabilirler. Karar 

verme sürecinin bazı özelliklerini de aĢağıdaki gibi sıralamak mümkündür (Bağırkan, 

1983: 4): 

 Problem ya da problemlerin çözümünü amaçlayan, 

 Bir problemin çözümü, bir baĢka yeni problemin baĢlangıcını sağlayan, 

 Plan ve programlama dâhilinde olan, 

 Bireysel ya da grup halinde karar verilen, 

 ÇeĢitli matematiksel ve mantığa dayanan, 

 GeçmiĢ problemleri değerlendirerek, geleceği aydınlatmaya yarayan bir 

süreçtir. 
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3.2. KARAR VERME SÜRECĠNĠN AġAMALARI 

Karar verme süreci, aniden ortaya çıkan bir durum değil ihtiyacı karĢılamak 

ya da bir sorunu çözmek için ortaya çıkan karmaĢık bir yapıdan oluĢan ve en 

sonunda verilen kararın değerlendirildiği bir süreçtir (Ada ve Baysal, 2015: 87). 

Karar verme süreci sistemli bir Ģekilde ele alınmalı ve mantıklı bir çerçeve içerisinde 

incelenmelidir. Bu doğrultuda karar verme sürecinin iĢlemlerini aĢağıdaki gibi 

sıralamak mümkündür (Byrd ve Moore, 1982: 11; Kuzgun, 2000: 38; Adair, 2017: 

16-26): 

 Bir problemin doğması ve hissedilmesi, 

 Karar probleminin tanımlanması, 

 Problemi çözmek için amacın ve hedefin belirlenmesi, 

 Alternatiflerin oluĢturulması ve alternatifleri etkileyen ölçütlerin belirlenmesi, 

 Ölçütlerin karar problemi çözümünü karĢılayıp karĢılamadığının 

değerlendirilmesi, 

 Alternatiflerin kendi aralarında kıyaslanabileceği analitik bir modele 

dönüĢtürülmesi, 

 Uygun alternatifin seçilmesi, 

 Tercih edilen alternatifin uygulamaya konulması, 

 Sonucun değerlendirilmesi. 

Karar verme sürecinin baĢarılı bir Ģekilde gerçekleĢebilmesi için bu süreçlerin 

iyi bir Ģekilde yönetilmesi ve planlanması gerekmektedir.  

3.3. ÇOK ÖLÇÜTLÜ KARAR VERME TEKNĠKLERĠ 

BelirlenmiĢ olan amaçlar, hedefler ve stratejilere ulaĢabilmek için belli bir 

sistem dâhilinde karar verme ve planlama kavramlarından yararlanmak 

gerekmektedir.  Hedeflere ulaĢabilmek için izlenen stratejiler, bilgi dokümanları, 

bilgi teknikleri ve Ģartların da zamanla değiĢkenlik göstermesi sebebiyle farklı 

problemlere uygun çözümler üretebilmek için çeĢitli metot, analiz ve teknikler 

geliĢtirilmiĢtir (Kuru, 2011: 15). 
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3.3.1. Analitik HiyerarĢi Süreci Metodu 

Günlük yaĢantımızda, iĢletmelerin karar verme süreçlerinde, mühendislik 

problemlerinde kısacası karar vermemizi gerektiren ve birden fazla alternatifi olan 

tüm durumlarda mevcut Ģartların etkilenmeden en uygun çözüm yollarının bulunması 

karar vericiler için daha sağlıklı kararlar almasını sağlamaktadır.  Birden fazla 

alternatifi olan ve bu alternatifleri etkileyen ölçütlerin bir arada değerlendirilmesini 

gerektiren bu gibi durumlarda ÇÖKV tekniklerine baĢvurmak hata payını oldukça 

düĢürecek ve sorunların çözülmesine yararlı olacaktır. Kullanılan bu tekniklerden 

biri de Analitik HiyerarĢi Süreci‟dir.  

Thomas L. Saaty tarafından geliĢtirilen AHS metodu, birden fazla ölçütü aynı 

anda ele alarak karmaĢık yapıdaki karar verme iĢlemlerinde önceliklerin belirlenerek 

en iyi kararın alınmasında karar vericilere yardımcı olmaktadır. AHS metodu, alınan 

kararların tutarlılığını kontrol ederek karar aĢamasında önyargının da azalmasını 

sağlamaktadır. Aynı zamanda karmaĢık kararların birbirleriyle kıyaslanması sonucu, 

alınan kararların öznel ve nesnel olmasını da sağlamaktadır (Wind ve Saaty, 1980: 

641-658).  

Metodu geliĢtiren Thomas L. Saaty‟e göre AHS metodu dört temel süreçten 

oluĢmaktadır (Saaty, 2004: 9): 

 HiyerarĢi modelinin kurulması, 

 Ölçütlerin ikili karĢılaĢtırma matrislerinin oluĢturulması, 

 Ölçüt ağırlıklarının (üstünlüklerinin) belirlenmesi, 

 Karar aĢaması ve geri bildirimin alınması. 

Karar verme sürecinin sağlıklı bir Ģekilde gerçekleĢtirilebilmesi için öncelikle 

problemin net bir Ģekilde tanımlanması gerekmektedir.  Belirlenen probleme göre 

bilgi türleri araĢtırılır ve karar alternatifleri belirlenmiĢ olur. Karar alternatiflerinin 

birbirleriyle kıyaslanması sonucu kesin karar, tutarlılığın da ölçülmesi sonucu 

alınmıĢ olur. 

3.3.1.1. Analitik HiyerarĢi Süreci Metodunun Faydaları ve Eksiklikleri 

Ortaya çıkıĢından günümüze kadar geniĢ alanlarda karar vermeyi 

kolaylaĢtıran AHS metodu, ölçütlerin ikili karĢılaĢtırmalara dayandırılması sonucu 
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ölçüt ağırlıklarının belirlenmesi ve uzman kiĢilerin görüĢlerinden faydalanılması 

nedeniyle problemlerin karmaĢıklığını azaltmakta, alınan kararları basite 

indirgemekte, planlama yapmakta ve uyuĢmazlıkların çözülmesine yardımcı 

olmaktadır (Kannan, 2010: 645).  AHS metodunun birçok olumlu yönünün 

bulunması yanında metoda bazı eleĢtiriler de getirilmiĢtir. AHS metodunun yapılan 

çalıĢmalara sağladığı faydalar ve eksiklikler Tablo 3.1.‟de gösterilmiĢtir (Vaidya ve 

Kumar, 2006: 1-29): 

Tablo 3.1. AHS Metodunun Faydaları ve Eksiklikleri 

AHS METODUNUN FAYDALARI AHS METODUNUN EKSĠKLĠKLERĠ 

HiyerarĢik yapının kurulması ile karar 

problemleri biçimsel olarak ifade 

edilebilmekte ve böylelikle karmaĢık 

problemler basit bir yapıya dönüĢtürülmüĢ 

olur. 

Yeni karar alternatiflerinin probleme 

eklenmesi durumunda alternatiflerin tercih 

sıralaması değiĢebilmektedir. 

Alternatifler ikili karĢılaĢtırılırken sadece 

sayısal ifadeler değil karar vericilerin kiĢisel 

fikir ve düĢünceleri de değerlendirmeye 

alınmıĢ olur. 

Ġkili karĢılaĢtırmalar yapılırken 1-9 

ölçeğinin yetersiz kaldığı ya da tam olarak 

sözel ve sayısal değerlendirmelerin tam 

karĢılığının bulunmadığı gözlenmiĢtir. 

Karar vericiler alternatifleri hem öznel hem 

nesnel nedenleri dikkate alarak bir arada 

değerlendirmiĢ olur. 

Ġkili karĢılaĢtırmalarda kullanılan 1-9 

ölçeğinin bazı durumlarda karar vericileri 

tutarsızlığa götürdüğü ve yanlıĢ 

yorumlamalara neden olduğu gözlenmiĢtir. 

Karar vericilerin yapmıĢ olduğu 

değerlendirmelerin tutarlılığı kontrol 

edilebilmektedir. Böylelikle tutarsızlık 

durumunda verilen kararlar tekrar gözden 

geçirilmiĢ olur. 

Karar vericilerin ölçütleri kıyaslarken çok 

sayıda karĢılaĢtırmalarda bulunması 

nedeniyle yapacak olduğu 

değerlendirmelerde sapmalar olabileceği 

gözlenmiĢtir. 

Kaynak: Vaidya ve Kumar, 2006: 1-29. 

3.3.1.2. Analitik HiyerarĢi Süreci Metodunun ĠĢleyiĢi ve Temel Mantığı 

Analitik HiyerarĢi Süreci metodu ölçüt ağırlıklarının belirlenmesi ve ağırlıklı 

ortalama metoduna benzemesi bakımından, daha sistematik ve kullanılabilir bir 

metottur (Akdeniz ve Turgutlu, 2007: 5). AHS metodunun karĢılıklılık, homojenlik, 

bağımsız olma ve beklentiler olmak üzere 4 adet aksiyomu bulunmaktadır. KarĢılılık 
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aksiyomu karĢılaĢtırma matrislerinde kullanılmakta ve karĢılaĢtırma matrisinde 

bilinen bir ölçütün bilinmesiyle ona karĢılık gelen diğer ölçütünde bilinmesini 

sağlamaktadır. Örnek olarak eğer “Marka Ġmajı” ölçütü “Reklam Fonu Katılım 

Oranı” ölçütüne göre 5 kat daha önemliyse “Reklam Fonu Katılım Oranı” ölçütü 

“Marka Ġmajı” ölçütüne göre beĢte biri kadar önem derecesine sahip olmuĢ olur. 

Homojenlik aksiyomunda ise alternatiflerin birbirinden çok farklı özelliklere sahip 

olmaması gerekmektedir. Farklı özelliklerdeki alternatiflerin kıyaslanması hatalı 

sonuçlara neden olacaktır. Örnek olarak franchising veren iĢletme alternatifleri ile 

bayilik veren iĢletme alternatiflerini bir arada kıyaslamak yanlıĢ sonuçların 

doğmasına neden olacaktır. Bağımsızlık aksiyomunda ise bir alternatifin diğer 

alternatiflere göre değerlendirilirken bağımsız hareket edilmesi gerektiğini 

göstermektedir. Son olarak beklentiler aksiyomunda ise karar vericilerin kendi 

düĢüncelerini AHS metodunun sonuç kısmında görmek istemeleridir. 

AHS metodu aĢağıdaki adımlardan oluĢmaktadır (Saaty,1980): 

1. ADIM: Amaçlar Doğrultusunda HiyerarĢinin OluĢturulması: AHS metodunun 

birinci adımı, kararın verilebilmesi için kararı etkileyen ana ölçütlerin belirlenmesi 

iĢlemidir. Bu adımda ana ölçütler, varsa alt ölçütler alternatiflere ulaĢana kadar bir 

hiyerarĢik yapı oluĢturulur. ġekil 3.1.‟de amaç, ölçütler ve alternatifler yapısındaki 

bir problemi üç aĢamalı Ģekilde oluĢturmuĢtur (Toksarı, 2007b: 172). 

ġekil 3.1. Üç AĢamalı Bir HiyerarĢi 

Kaynak: Saaty, 1994: 95. 

ÖLÇÜTLER 

ALTERNATİFLER 

AMAÇ 

A1 A2 A3 

Ö1 Ö2 Ö3 Ö4 
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2. ADIM: Ġkili KarĢılaĢtırmaların Yapılması: AHS metodunun ikinci adımında ikili 

karĢılaĢtırmaların yapılacağı karĢılaĢtırma matrisleri oluĢturulur. KarĢılaĢtırma Saaty 

tarafından geliĢtirilen Önem Ölçeği kullanılarak yapılmaktadır. Genellikle uzman 

görüĢlerine baĢvurularak elde edilen sonuçlar 1 - 9 arasında ölçeklendirilir (Aydın ve 

Durgun, 2017: 73). 

Tablo 3.2. Önem Ölçeği 

Önem Değerleri Değer Tanımları 

1 
Her iki ölçütün eĢit derecede önemli olması 

durumu 

3 
1. ölçütün 2.ölçütten daha önemli olması 

durumu. 

5 
1. ölçütün 2.ölçütten çok önemli olması 

durumu 

7 
1. ölçütün 2.ölçüte göre çok güçlü bir öneme 

sahip olması durumu 

9 
1. ölçütün 2.ölçüte göre mutlak üstün bir 

öneme sahip olması durumu 

2,4,6,8 
Kararsız kalınan durumlarda verilen ara 

değerler 

Kaynak: Saaty, (1980). 

AHS metodunda ikili karĢılaĢtırmalardan elde edilen veriler bir matrise 

dönüĢtürülür. Bu matrisin köĢegenlerinde “1” değeri yer almaktadır. Bunun sebebi 

bir ölçütün kendisiyle karĢılaĢtırılmasından kaynaklanmaktadır. Ölçüt sayısı “n” olan 

bir karar verme sürecinde n (n - 1) / 2 adet ikili karĢılaĢtırma yapılmakta ve buna 

bağlı olarak ikili karĢılaĢtırma matrisi n*n boyutlu olmaktadır (Uygurtürk ve 

Uygurtürk, 2014: 107). 
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Tablo 3.3. Ölçütlerin KarĢılaĢtırmalı Matrisleri 

 Ölçüt-1 Ölçüt-2 Ölçüt-3 Ölçüt … Ölçüt-n 

Ölçüt-1 1 ö1/w2 ö1/ö3 …. ö1/ön 

Ölçüt-2 ö2/ö1 1 ö2/ö3 …. ö2/ön 

Ölçüt-3 ö3/ö1 … 1 … ö3/ön 

Ölçüt … … … … 1 … 

Ölçüt-n ön/ö1 ön/ö2 ön/ö3 …. 1 

Kaynak: Saaty, 1980. 

3. ADIM: KarĢılaĢtırma Matrisinin StandartlaĢtırılması: Bu adımda bütün sütün 

elemanlarının her birinin matris sütunun genel toplamı değerine bölünmesiyle her bir 

elemanın standartlaĢtırma iĢlemi gerçekleĢmiĢ olur (Toksarı, 2007: 172). 

4. ADIM: Ağırlıkların Elde Edilmesi ve Tutarlılığın Hesaplanması: Satırların 

ortalamasıyla ağırlıklar elde edilir. Ağırlıkların elde dilmesiyle oluĢturulan 

karĢılaĢtırma matrisinin tutarlılığı ölçülür. Eğer karĢılaĢtırma matrisi tutarlı değilse, 

kararlar tekrardan gözden geçirilir (Tekçe ve DikbaĢ, 2011: 160). 

Tablo 3.4. Rastgele Ġndeks Sayısı 

n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

RĠ 0 0 0,58 0,90 1,12 1,24 1,32 1,41 1,45 1,49 

Kaynak: Kwıesıelewıcz ve Uden, 2004: 31. 

Tutarlılık oranının 0,10'den küçük çıkması halinde verilen kararların tutarlı 

olduğu kabul edilmektedir. Tutarlılık Oranı (T.O); Tutarlılık Ġndeksinin (T.Ġ), 

Rastegele Ġndeks (R.Ġ) sayısına bölünmesi yoluyla elde edilmektedir. Tutarlılık 

Oranı, Tutarlılık Ġndeksive λ değerlerinin formülleri aĢağıdaki gibidir (Kwiesielewicz 

ve Uden, 2004: 713-714): 

T.O= T.Ġ / R.Ġ                                                                                                          (3.1) 

T.Ġ =(λ-n) / (n-1)                                                                                                      (3.2) 

Formül (3.2)‟de ki n değeri ölçüt sayısı olmakla birlikte λ değeri bir katsayıyı 

ifade etmektedir. λ değerinin bulunabilmesi için A matrisi ile ölçütlerin yüzde 

ağırlıklarını gösteren w sütün vektörü çarpılır. Bu iĢlemin sonucunda elde edilen D 

sütun vektörünün elemanlarının, wi değerlerine bölünerek elde edilmesiyle oluĢan 



58 
 

 
 

değerler (ei) toplanarak değer ölçüt sayısına bölünerek λ değeri elde edilmiĢ olur. 

ei‟nin ve λ‟nın hesaplanmasına iliĢkin formüller aĢağıda yer almaktadır (Uygurtürk 

ve Uygurtürk, 2014: 108): 

𝒆𝒊 =
𝒅𝒊

𝒘𝒊
(i= 1, 2, 3, …., n)                                                                                         (3.3) 

λ =
 𝒆𝒊

𝒏
𝒊=𝟏

𝒏
                                                                                                                 (3.4) 

5. ADIM: Alternatiflerin Sıralanması: Analitik HiyerarĢi Sürecinin son aĢaması ise 

karar probleminin çözümüne geçildiği aĢamadır. Bu son aĢamada alternatifler, 

ölçütlerin ağırlıklı ortalamalarıyla değerlendirilerek alternatiflerin tercih edilme sırası 

belirlenmektedir (ġahin, 2017: 180). 

3.3.2. Electre Metodunun ĠĢleyiĢi ve Temel Mantığı 

1965 yılında Bernard Roy tarafından sunulan ELECTRE metodu alternatifler 

arasındaki ikili üstünlük karĢılaĢtırmalarına dayanmaktadır. ELECTRE metodu, 

sayısal ve sayısal olmayan ölçütleri de karar verme sürecine dâhil ederek karar 

vericilerin karar vermesini kolaylaĢtırmaktadır. Bu metotta ayrıca ölçütler amaçlar 

doğrultusunda ağırlıklandırılmaktadır. Bu da metodun diğer metotlara göre üstün 

özelliklerindendir (Durucasu vd., 2017: 231). Metodun uygulanmasında iki temel 

adım bulunmaktadır (Eryürek ve TanyaĢ, 2003: 39): (i) alternatiflerin ikili 

karĢılaĢtırmaları sonucunda uyum ve uyumsuzluk sınırlarının belirlenmesi ve (ii) 

alternatifler arasındaki üstünlük iliĢkilerinin kullanılması ile uygun alternatiflerin 

belirlenmesidir. 

ELECTRE metodunun kendi içinde altı farklı metodu bulunmaktadır. 

ELECTRE I ve ELECTRE IS metotları çözüm sürecindeki tek bir alternatifin 

alternatifler topluluğunun seçiminde seçim yapmak için geliĢtirilmiĢtir. ELECTRE 

II, ELECTRE III ve ELECTRE IV metotları ise en uygun alternatiften en uygun 

olmayana doğru sıralanmasını sağlayan metotlardır. ELECTRE TRI metodu ise 

atama problemlerinde kullanılan metottur (Yürekli, 2008: 73). 

ÇÖKV tekniklerindeki metotlar hep bir önceki metodun teorik eksikliklerini 

gidermek için geliĢtirilmiĢtir. Metotlar arasındaki önemli farkları aĢağıdaki gibi 

sıralamak mümkündür (Özden, 2009: 97): 
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 ELECTRE metodu alternatiflerin birbirlerine göre kıyaslanarak üstünlüğünü 

dikkate alıp alternatiflerin sıralanmasını yaparken, TOPSIS (Technique for 

Order Preference by Similarity to Ideal Solution) metoduysa pozitif ideal 

çözüme yakınlık, negatif ideal çözüme uzaklıklara göre alternatiflerin 

sıralamasını yapmaktadır. 

 VIKOR (the VIseKriterijumska Optimizacija ı kompromisno Resenje) 

metodu pozitif ideal çözüm yakınlığına dayanan toplama fonksiyonuna 

dayanmaktadır.  

 TOPSIS metodundan farklı olarak VIKOR metodu uzaklıkların kesin 

olmayan görüĢleri de dikkate aldığından karar vericilere daha çok alternatifler 

sunabilmekte ve metotlardan farklı sonuçlar verebilmektedir. 

 PROMETHEE  (The Preference Ranking Organization Method for 

Enrichment Evaluation) metodunda sıralamalar maksimum grup faydasına 

dayanırken, VIKOR metodunda maksimum grup faydası ile karĢıtın 

minimum bireysel piĢmanlığı birlikte değerlendirilmektedir. 

ELECTRE metodu aĢağıdaki adımlardan oluĢmaktadır (Çağıl, 2011: 71-73; Ertuğrul 

ve KarakaĢoğlu, 2010: 28-31): 

1. ADIM: Karar Matrisinin OluĢturulması ve Normalize EdilmiĢ Değerlerin 

Hesaplanması: Matrisin satırlarında üstünlükleri sıralanmak istenen alternatifler, 

sütunlarında ise karar vermede kullanılacak değerlendirme ölçütleri bulunmaktadır. 

A matrisi karar vericiler tarafından oluĢturulan baĢlangıç matrisidir. Karar matrisi 

aĢağıdaki gibi gösterilmekte, m alternatif sayısını, n değerlendirme ölçütlerinin 

sayısını göstermektedir (Soner ve Önüt, 2006: 111). 

𝑥𝑖𝑗 =
aij

  akj
2m

k=1

                                                                                                          (3.5) 

𝐴𝑖𝑗 =

 
 
 
 
 
 
𝑎11𝑎12 …𝑎1𝑛
𝑎21𝑎22 …𝑎2𝑛

.

.

.
𝑎𝑚1𝑎𝑚2 …𝑎𝑚𝑛  

 
 
 
 
 

                                                                                           (3.6) 
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2. ADIM: Normalize EdilmiĢ Karar Matrisinin Ağırlıklandırılması: 

Vij = WJ × Xij i: 1,……,m     j:1,…..,n                                                                      (3.7) 

3.ADIM: Uyum ve Uyumsuzluk Kümelerinin OluĢturulması: 

Ap  ve Aq  (1,…,m  ve p≠q ) uyum kümesinde Ap alternatifi Aq  ya tercih edilir.  (3.8) 

C(p,q) = 𝑗𝑉𝑝𝑗
 ≥ 𝑉𝑞𝑗 }                                                                                           (3.9) 

Ap alternatifi Aq dan daha kötü bir alternatif  ise „Uyumsuzluk Kümesi‟ oluĢturulur. 

D(p,q)= 𝑗𝑉𝑝𝑗<𝑉𝑞𝑗
 }                                                                                             (3.10) 

4.ADIM: Uyum ve Uyumsuzluk Ġndeksinin Hesaplanması: 

Uyum kümelerinden yararlanılarak uyum matrisi ( C ) oluĢturulur. 

Cpq = 𝑊𝑗𝑗                                                                                                              (3.11) 

Burada Cpq uyum endeksi, ikili karĢılaĢtırmanın sonucundan ne kadar emin 

olunduğunu gösterir. 

Uyumsuzluk kümesinden yararlanılarak da uyumsuzluk matrisi ( D )  oluĢturulur. 

5.ADIM: Üstünlük KarĢılaĢtırılmasının Yapılması: 

C ve D değerlerinin ortalamaları 𝐶  ve 𝐷  değerleri hesaplanır. Eğer Cpq ≥ 𝐶  ve 

Dpq ≤ 𝐷  ise Ap→Aq dir. Yani p. birim q. birime göre üstündür. Electre ile seçilen 

alternatfler bir çekirdek oluĢturmaktadır. Çekirdek aĢağıdaki iki duruma göre 

oluĢturulur: 

1. K' nın içindeki bir nokta, (alternatif) K'nın içinde bulunan diğer bir noktaya 

(alternatife) göre daha baskın değildir. 

2. K' nın dıĢında bulunan bir nokta, (alternatif) tercih sıralamasında K'nın 

içindeki en az bir nokta daha gerisindedir. 
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6.ADIM: Net Uyum ve Uyumsuzluk Ġndeksleri Hesaplanır: 

Cp ler büyükten küçüğe, Dp ler küçükten büyüğe sıralanır. Ve nihai sıralama 

elde edilmiĢ olur. 

 Cp =  𝐶𝑝𝑘
𝑚
𝑘=1
𝑘≠𝑝

 -  𝐶𝑘𝑝
𝑚
𝑘=1
𝑘≠𝑝

                                                                         (3.12) 

 Dp =  𝐷𝑝𝑘
𝑚
𝑘=1
𝑘≠𝑝

-  𝐷𝑘𝑝
𝑚
𝑘=1
𝑘≠𝑝

                                                                         (3.13) 

3.4. LĠTERATÜR TARAMASI 

Cengiz ve Çelem (2003) çalıĢmalarında kırsal bölgelerdeki yaĢam kalitelerini 

yükseltebilmek için gerekli kalkınma planlarının belirlenmesi gerektiğinden söz 

etmiĢlerdir. ÇalıĢmada AHS metodu kullanılarak kırsal kalkınmada metodun ne gibi 

faydalar sağlayacağı araĢtırılmıĢ ve kültürel değerler için bir hiyerarĢi oluĢturulmaya 

çalıĢılmıĢ ve önerilerde bulunulmuĢtur. 

Uygurtürk ve Uygurtürk (2014) çalıĢmalarında Antalya ili Kemer ilçesindeki 

beĢ yıldızlı otelleri müĢteri ihtiyaç ve beklentilerini karĢılayacak Ģekilde AHS ve 

VIKOR metotlarını kullanarak sıralamıĢlardır. ÇalıĢmada otel tercihini etkileyen altı 

ölçüt belirlenerek AHS metodunda ağırlıkları hesaplanmıĢ ve alternatifler kendi 

aralarında bu ölçütlere göre VIKOR metodu yardımıyla değerlendirilerek metodun 

baĢarılı bir Ģekilde uygulanabileceğini göstermiĢlerdir. 

Bayhan vd. (2015) çalıĢmalarında Pamukkale Üniversitesi öğrencilerinin 

tempolu geçen eğitim - öğretim günlerinin ardından kendi ihtiyaçlarına fazla zaman 

ayıramamaları sebebiyle beslenme ihtiyaçlarını Fast–Food iĢletmeleri aracılığıyla 

karĢıladıklarından söz edilmiĢtir. ÇalıĢmada öğrencilerin seçimlerini etkileyen 

ölçütler belirlenerek alternatifler arasından en uygun seçimin yapılabilmesi için 

ÇÖKV tekniklerinden AHS metodundan yararlanılmıĢtır. 

Tezsürücü ve Sofyalıoğlu (2015) çalıĢmalarında Türkiye‟de faaliyet gösteren 

beyaz eĢya iĢletmelerine tedarik sağlayan iĢletmelerin performans analizlerinin 

ölçülmesi AHS ve Veri Zarflama Analizi metotlarıyla sağlanmıĢtır. Tedarikçi 

seçimini etkileyen ölçütlerin önem düzeyleri AHS metoduyla belirlendikten sonra 

ölçütler Veri Zarflama Analizi metodu yardımıyla tedarikçilerin performans 

değerlendirme iĢlemleri yapılmıĢtır. Böylelikle ortaya çıkan değerlendirmeler ile 



62 
 

 
 

tedarikçiler daha sağlıklı seçilecek, değerlendirilecek ve sektördeki diğer iĢletmelere 

de önerilerde bulunulmuĢ olunacaktır.  

Ġmren vd. (2017) çalıĢmalarında giriĢimcilerin iĢ kurma sürecinde göz önünde 

bulundurduğu ölçütleri belirleyerek ÇÖKV tekniklerinden AHS metodundan 

yararlanarak en uygun yatırım kararı almalarını sağlamaya çalıĢmıĢlardır. Böylelikle 

giriĢimcilerin Bartın ili için iĢletme türlerinden en uygun iĢletme türü olarak kereste 

iĢletmesi olacağı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Ayaydın vd. (2019) çalıĢmalarının amacı Borsa Ġstanbul‟da iĢlem gören 

turizm Ģirketlerinin performansları AHS ve VIKOR metotlarıyla 

değerlendirilmesidir. Finansal performanslara göre Ģirketler sıralanmıĢ ve Ģirketlere 

önerilerde bulunulmuĢtur.  

Soba (2014) çalıĢmasında hizmet sektörünün gün geçtikçe büyümesinden ve 

rekabetin artmasından dolayı sektördeki iĢletmelerin, imkânlarını müĢteri 

memnuniyeti odaklı sunmaları gerektiğinden bahsetmiĢtir. ÇalıĢmada bankaların 

yeni Ģubeler açması halinde dikkat etmesi gereken ölçütlerin neler olduğu incelenmiĢ 

ve böylelikle kuruluĢ yeri seçiminin karmaĢık bir problem olmaması sağlanarak karar 

vericilerin sağlıklı bir seçim yapabilmesi amaçlanmıĢtır.  

Tunca vd. (2015) çalıĢmalarında teknolojide yaĢanan geliĢmeler sonucu 

bilgilerin elektronik ortamlara aktarılmasını gerekliliğinden bahsetmiĢlerdir. 

Muhasebe alanında doğru yazılımların seçilmesi müĢteri memnuniyeti ve 

verimliliğin artmasına neden olacaktır.  ÇalıĢmada paket programı seçiminin doğru 

yapılabilmesi için üç ana ölçüt ve bu ölçütleri etkileyen on beĢ alt ölçüt belirlenerek 

AHS, TOPSIS ve ELECTRE metotlarından faydalanılmıĢtır.  

Supraja ve Kousalya (2016) çalıĢmalarında günlük yaĢantımızda 

karĢılaĢtığımız sorunların çözümünde doğru kararlar alabilmek için ÇÖKV 

tekniklerinden yararlanmamız gerektiğinden bahsetmiĢlerdir. ÇalıĢmada en uygun 

bilgisayar seçiminin yapılabilmesi için dört ölçüt belirlenmiĢ olup bu ölçütler 

çerçevesinde üç bilgisayar değerlendirilerek bilgisayar kullanıcılarına 

değerlendirmelerde bulunulmuĢtur. 

Ömürbek vd. (2016) çalıĢmalarında imar ve yapılanma faaliyetleriyle alakalı 

kanunların sürekli yürürlüğe girmesi ve bu kanunlar çerçevesinde binaların 
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yapımında gerekli olan ölçütleri sağlayan birden fazla yapı denetim iĢletmesinin 

bulunması dolayısıyla ÇÖKV tekniklerinden AHS, ELECTRE ve SAW (Simple 

Additive Weighting) metotlarından yararlanılarak Isparta ilindeki yapı denetim 

Ģirketleri kıyaslanmıĢ ve en uygun seçimin yapılması hedeflenmiĢtir.  

Arslan ve Uysal (2017) çalıĢmalarında Düzce‟de geleneksel metotlarla 

faaliyet göstermekte olan ahĢap iĢleri üretim iĢletmelerine tedarikçi seçerken en 

uygun kararın alınmasında yardımcı olmuĢlardır. YaĢanılan sıkıntıların giderilmesi 

için ÇÖKV teknikleri kullanılarak alternatiflerin oluĢturulabileceğinden ve böylelikle 

minimum maliyete ulaĢılacağı iĢletme sahiplerine anlatılmıĢtır.  

Durucasu vd. (2017) çalıĢmalarında ÇÖKV tekniklerinden ELECTRE ve 

PROMETHEE‟nin 2016 ve 2017 yılları arasındaki kullanım alanları incelenerek 

geliĢmelerin sonuçları incelenmeye çalıĢılmıĢtır. Böylelikle gelecekteki uygulama 

alanlarının neler olabileceği hakkında tespitlerde bulunulmuĢtur.  

Öztürk vd. (2017) çalıĢmalarında geliĢen teknoloji ve küreselleĢmenin 

etkisiyle iĢletmelerin faaliyetlerini daha rekabetçi bir ortamda gerçekleĢtirmeleri 

gerektiğini söylemiĢlerdir.  Rakiplerine üstünlük sağlayabilmeleri için doğru 

stratejiler geliĢtirmeli ve doğru tedarikçi seçimi yapmak zorunda olduklarından 

bahsetmiĢlerdir. Uygun tedarikçinin seçilme iĢlemi iĢletmelerdeki ürün kalitesindeki 

artıĢa, maliyetlerdeki azalıĢa ve üretim esnekliğini getirecek olmasından karar 

vericilerin doğru ve güvenilir bir tercih yapmasından geçmektedir. Bu çalıĢmada 

Samsun‟da ki kablo endüstrisinde faaliyet gösteren iĢletmeler için tedarikçi seçimini 

etkileyen altı ana ölçüt belirlenerek tedarikçiler değerlendirilmiĢ ve sıralanmıĢtır. 

Ar vd. (2014) çalıĢmalarında turizm sektöründe otellerin kuruluĢ yeri 

seçiminin stratejik bir öneme sahip olduğundan bahsedilmiĢ olup Rize‟de kurulacak 

olan bir ekoturizm merkezi için üç alternatiften AHS ve Bulanık VIKOR metotları 

kullanılarak en uygun yer seçimi belirlenmeye çalıĢılmıĢtır.  

Ay ve Bildik (2015) çalıĢmalarında Ģehirlerarası yolcu taĢımacılığı 

sektörünün büyümesi paralelinde otobüs iĢletmelerinde artıĢ gözlemlendiğini 

belirtmiĢlerdir. Alternatiflerin artması dolayısıyla karar vericilerin tercihlerini 

kolaylaĢtırmak için ÇÖKV tekniklerine baĢvurularak uygun bir seçim yapılabilmesi 

hedeflenmiĢtir. 
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Yücenur (2018) çalıĢmasında bireylerin ve iĢletmelerin yaĢamları boyunca 

karĢılaĢabilecekleri risklerden korunmaları ve minimum seviyede maddi zarara 

uğramaları için sigorta Ģirketleri ile anlaĢmalar yaptıklarını belirtmiĢtir. Otomobil 

piyasasının hızla artıĢ göstermesi sonucu araç sahiplerinin kasko ve poliçe 

Ģirketlerine olan talebini arttırmıĢtır. ÇalıĢmada kasko ve poliçe seçimi için beĢ ana 

ölçüt belirlenerek hiyerarĢik bir model oluĢturulmuĢ ve bu beĢ ölçüte göre beĢ farklı 

kasko poliçesi üreten Ģirketler Bulanık AHS–ANP (Analytic Network Process)–

VIKOR metotlarıyla değerlendirmeye tabi tutulmuĢtur. 
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4. BÖLÜM: FRANCHISING VEREN ĠġLETMELERĠN ÇOK ÖLÇÜTLÜ 

KARAR VERME TEKNĠKLERĠ ĠLE DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

GiriĢimciliğin desteklenmesi istihdam alanlarının geniĢlemesine ve böylelikle 

iĢsizlik oranının düĢmesine büyük katkıları olacaktır. GiriĢimciliğin artmasıyla 

birlikte yeni iĢ alanları doğmakta ve toplumların refah düzeyinin artmasına, 

ekonomik büyümenin hızlanmasına, geliĢmiĢlik farklılık düzeylerinin ise azalmasına 

neden olmaktadır. GiriĢimcilerin üstlenmesi gereken en önemli görev öncelikle 

toplumsal yapıda değiĢim sürecinin baĢlamasını sağlayarak toplum yararına yenilikçi 

ürün ya da hizmetler sunarak bir değer oluĢturmaktır. 

Franchising sistemine dâhil olmak isteyen giriĢimci adayları öncelikle 

franchise veren iĢletmeler hakkında genel bir araĢtırma yaparak en uygun yatırımı 

kendileri adına yapmak zorundadır. Franchise veren iĢletme alternatiflerinin birden 

fazla olması ve giriĢimci adaylarının seçim yaparken alternatifleri değerlendirecek 

birden fazla ölçütün var olması seçim yapmayı zorlaĢtırmaktadır. Karar vermenin zor 

olduğu durumlarda Çok Ölçütlü Karar Verme Tekniklerine baĢvurularak problemin 

çözümüyle ilgili öneriler sunulmaktadır. Öncelikle problemin yapısına uygun 

alternatifler belirlenir sonra alternatifleri etkileyen ölçütler belirlenir. Böylelikle en 

uygun seçimin yapılması sağlanmıĢ olur.  

Franchising sistemine dâhil olan birçok sektör bulunmaktadır. Yiyecek-

Ġçecek, hizmet, giyim, tedarik, gayrimenkul alanlarındaki birçok iĢletme franchise 

satarak iĢletmelerinin daha baĢarılı bir Ģekilde geliĢmesini sağlamaktadır. Ayrıca 

franchise veren iĢletmeler ulaĢılamayacak pazarlara girme fırsatı da yakalayarak hızlı 

nakit giriĢini sağlayacak sürekli bir gelir de elde etmektedirler. Böylelikle marka 

tanınırlıkları da artmıĢ olmaktadır. Gıdanın zorunlu tüketim malları içerisinde yer 

alması ve ekonomik dalgalanmalarda dahi sürekli bir ticari faaliyetlerde bulunulması 

Fast-Food tarzında tüketici ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla kurulan iĢletmelerin de 

sayısını gün geçtikçe arttırmakta ve bu duruma paralel olarak giriĢimci adaylarının 

bu sektöre yönelmesine neden olmaktadır.  Gıda sektörü üzerinden yatırımlarını 

yapmayı planlayan giriĢimciler franchising sistemine yönelerek bilinmeyen marka ve 

iĢletmelere karĢı olan kötü algı riskinden de böylelikle uzaklaĢmıĢ olacaktır. 

KOSGEB ve UĢak Üniversitesinin yapmıĢ olduğu Protokolle “Uygulamalı 

GiriĢimcilik Eğitimi” dersini almakta olan öğrencilere katılım belgesi verilmekte ve 
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KOSGEB‟in sunmuĢ olduğu desteklerden faydalanabilme hakkı verilmektedir. 

Böylelikle öğrencilerin giriĢimciliğe olan eğilimin artması sağlanmakta ve 

giriĢimciliğe yönlendirilerek hem ülke ekonomisine olan katkısının artması 

sağlanmakta hem de yeni istihdam alanlarının oluĢması sağlanmıĢ olmaktadır. Ayrıca 

2018 yılından itibaren UĢak Üniversitesi Sürekli Eğitim AraĢtırma Merkezi ve 

KOSGEB UĢak Ġl Müdürlüğü arasında imzalanan protokolle toplam merkez ve 

merkeze bağlı ilçelerde olmak üzere toplam 9 adet giriĢimcilik kursu açılarak gençler 

ve kadın giriĢimci adaylarının giriĢimcilik eğitimi almaları sağlanarak, 

desteklenmektedirler. 

4.1. METOT 

Bu bölümde araĢtırma modeli, araĢtırma evreni, araĢtırmada kullanılan bilgi 

toplama aracı ile aracın uygulanması ve elde edilen verilerin çözümlenmesinde 

kullanılan istatiksel metot ve teknikler açıklanmıĢtır.  

4.1.1. AraĢtırmanın Modeli 

Problemin amaçları belirlenmiĢ, ölçütler oluĢturulmuĢ, bu ölçütlere uygun 

alternatifler belirlenmiĢ, alternatiflerin ölçütlere göre değerlendirilmesi yapılmıĢ ve 

nihai sonuca ulaĢılmaya çalıĢılmıĢtır. AraĢtırma ÇÖKV tekniklerinden; AHS, 

ELECTRE teknikleriyle uygulanacak olup alternatifler arasından en uygun seçim 

yapılmaya çalıĢılacaktır. 

4.1.2. AraĢtırmanın Evreni 

AraĢtırmanın evreni; Fast-Food iĢletmeciliği adına franchising veren 

iĢletmelerdir. Franchising veren iĢletmeleri etkileyen ölçütlerin değerlendirilmesi 

iĢlemini UĢak Üniversitesi “GiriĢimcilik ve Küçük ĠĢletme Yönetimi” dersini alan 

öğrenciler yapacaktır.  

4.1.3. Veri Toplama Araçları 

AraĢtırmada alternatiflerin verilerini toplamak amacıyla franchising veren 

iĢletmelerin resmi sitelerinden ve aralarında UFRAD ve KOSGEB kuruluĢlarının da 

bulunduğu “Bayim Olur Musun?” organizasyonun sitesinden yardım alınarak 

verilerin toplanması sağlanmıĢtır. Alternatiflerin belirlenmesi ve alternatifleri 

etkileyen ölçütlerin değerlendirilmesi için öğrencilere anket uygulanmıĢtır. 
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4.1.4. Verilerin Analizi 

ÇalıĢma karmaĢık ve bütünüyle algılanması güç problemlerin analizini 

yapabilmek ve karar verme süreçlerini sistematik bir Ģekilde yürütülmesini sağlamak 

için yapılacaktır. Uygulama sonucunda ortaya çıkan verilerin analizinden yola 

çıkılarak giriĢimci adaylarına yol gösterecek verilerin oluĢması sağlanacak böylelikle 

alınabilecek risklerin minimize edilmesi sağlanmıĢ olacaktır. 

4.1.5. Alternatiflerin Belirlenmesi ve Alternatifleri Etkileyen Ölçütler 

Yapılan çalıĢmada UĢak Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi 

“GiriĢimcilik ve Küçük ĠĢletme Yönetimi” dersi alan öğrencilerden 237 öğrenciye 

Ek:1‟de gösterilen mini anket yapılarak Fast-Food tarzında hizmet veren en fazla 

tercih edilen 7 iĢletme belirlenmiĢtir. Bu iĢletmeler harfsel simgelerle aĢağıda 

gösterilmiĢtir. Bu iĢletmeler: 

 Burger King (A1), 

 McDonald‟s (A2), 

 Pizza Pizza (A3), 

 Dominos Pizza (A4), 

 Tavuk Dünyası (A5), 

 MADO (A6), 

 Özsüt (A7)‟dir.  

GiriĢimcilerin herhangi bir franchise veren bir iĢletmeyle anlaĢarak franchise 

satın alabilmesi için alternatifleri daha detaylı bir biçimde ve sistematik bir Ģekilde 

incelemesi gerekmektedir. Franchise veren iĢletmelerin hangilerine yatırım 

yapılmasının daha uygun olacağının belirlenebilmesi için alternatifleri etkileyen 

ölçütlerin belirlenmesi gerekmektedir.  Bu ölçütler: 

 Sabit Yatırım Tutarı (Ö1): GiriĢimcilerden ilk anlaĢmada sınaî ve ticari 

haklar karĢılığı alınmıĢ giriĢ bedelidir.  

 ĠĢletmeye Ait ġube Sayısı (Ö2): ĠĢletmenin franchise vermeden kendi 

bünyesinde açmıĢ olduğu Ģubelerdir. 

 Franchise Olan ġube Sayısı (Ö3): ĠĢletmenin franchise vererek 

giriĢimcilerin açmıĢ olduğu Ģubelerdir.  



68 
 

 
 

 Franchise Kullanım Oranı (Ö4): Ana iĢletmenin belirlemiĢ olduğu zaman 

aralıklarıyla iĢletmenin cirosundan alınan kar payıdır. 

 Reklam Fonu Katılım Oranı (Ö5): Ana iĢletmenin belirlemiĢ olduğu 

zaman aralıklarıyla reklam harcamaları için iĢletmeden alınan katkı bedeli 

oranıdır. 

 Marka Ġmajı (Ö6): Tüketicinin o marka hakkındaki deneyimlerinden, 

duyduklarından, reklâmlardan, paketlemeden, hizmetlerden edindiği 

enformasyon toplamının, seçici algı, önceki inanıĢlar ve toplumsal normlar 

halidir (Randall, 2005: 18). 

4.2. FRANCHISING VEREN ĠġLETMELERĠN ANALĠTĠK HĠYERARġĠ 

SÜRECĠ ĠLE DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

Bu bölümde AHS süreci ile franchising veren iĢletmelerin değerlendirilmesi 

yapılmıĢ ve giriĢimci adaylarının seçim yapmasını kolaylaĢtıracak en uygun 

seçimden en uygun olmayana doğru alternatiflerin sıralaması iĢlemi yapılmıĢtır. 

Alternatifleri etkileyen ölçütlerin değerleri aĢağıdaki tabloda gösterilmiĢtir. 

Pizza Pizza ve MADO‟nun franchise kullanım oranı ölçütleri franchise satın alan 

taraftan istenmediği için 0,00 olarak gözükmektedir. Ancak uygulamada sağlıklı bir 

iĢlem yapılabilmesi için bu değerler 1,00 olarak alınmıĢtır. Marka imajı ölçütünün 

değerleri ise “Uygulamalı GiriĢimcilik” dersi alan 237 kiĢiden alternatifleri 

değerlendirmesi (Ek:2b) istenerek değerlendirme sonucunda verilerin ortalaması 

alınmıĢ ve tabloda gösterilmesi sağlanmıĢtır. 

Tablo 4.1. Alternatiflerin Ölçüt Değerleri 

Alternatifler/Ölçütler Ö1 Ö2 Ö3 Ö4 Ö5 Ö6 

A1 500.000 400 247 8,00 5,00 3,66 

A2 400.000 160 78 5,00 5,50 3,31 

A3 120.000 4 185 1,00 1,50 3,26 

A4 200.000 137 398 8,00 4,00 3,60 

A5 200.000 8 9 3,00 2,00 3,72 

A6 260.000 1 384 1,00 3,00 3,78 

A7 170.000 4 143 3,00 2,00 3,81 
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Alternatiflerin ölçütlere göre verileri araĢtırıldıktan sonra her bir ölçütün 

normalize halleri hesaplanmıĢtır. Böylelikle hangi ölçütün alternatifleri yüzde kaç 

etkilediği bulunmuĢtur. Alternatiflerin normalize halleri aĢağıdaki tabloda 

gösterilmiĢtir. 

Tablo 4.2. Alternatiflerin Normalize Halleri 

Alternatifler/Ölçütler 
Ö1 Ö2 Ö3 Ö4 Ö5 Ö6 

A1 0,0614 0,5602 0,1711 0,0401 0,0760 0,1456 

A2 0,0768 0,2241 0,0540 0,0642 0,0691 0,1317 

A3 0,2559 0,0056 0,1281 0,3209 0,2533 0,1297 

A4 0,1536 0,1919 0,2756 0,0401 0,0950 0,1432 

A5 0,1536 0,0112 0,0062 0,1070 0,1900 0,1480 

A6 0,1181 0,0014 0,2659 0,3209 0,1267 0,1504 

A7 0,1807 0,0056 0,0990 0,1070 0,1900 0,1516 

Normalize iĢlemleri yapılırken sabit yatırım tutarı, franchise kullanım oranı 

ve reklam fonu katılım oranı ölçütlerinin en yüksek maliyetlerin daha az tercih 

edileceği varsayımına dayanarak bu ölçütlerin tersleri alınarak normalize iĢlemi 

yapılmıĢtır. Alternatiflerin normalize iĢlemi yapıldıktan sonra ölçütlerin ikili 

karĢılaĢtırmalar tablosu uygulamalı giriĢimcilik dersi alan öğrencilerin ölçütleri (Ek: 

2a) kıyaslanması istenmiĢ ve çıkan sonuçlara göre birbirlerine olan üstünlük 

durumları Tablo 4.3.‟de verilmiĢtir.  

Tablo 4.3. Ölçütlerin Ġkili KarĢılaĢtırma Analizi 

Alternatifler/Ölçütler 
Ö1 Ö2 Ö3 Ö4 Ö5 Ö6 

Ö1 1,0000 1,2682 0,8000 0,7352 0,8391 0,3788 

Ö2 0,7885 1,0000 1,3004 0,8621 0,9573 0,4487 

Ö3 1,2500 0,7690 1,0000 1,1536 1,2116 0,6517 

Ö4 1,3602 1,1599 0,8669 1,0000 1,3117 1,5976 

Ö5 1,1918 1,0446 0,8254 0,7624 1,0000 0,5724 

Ö6 2,6401 2,2288 1,5345 0,6259 1,7469 1,0000 

Aynı zamanda ikili karĢılaĢtırmalar analizinden, ölçütlerin ağırlıklı puanları 

ve giriĢimci adaylarının ölçütler arasında kıyaslama yaparken, yapmıĢ oldukları 

kıyaslamaların tutarlı olup olmadığı incelenmiĢtir. Yapılan çalıĢma da tutarlılık oranı 
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0,0293 çıkmıĢtır. Tutarlılık oranının 0,1‟dem küçük olması yapılan 

değerlendirmelerin tutarlı olduğunu göstermektedir. 

Tablo 4.4. Ölçütlerin Ağırlıklı Puanları 

Ölçütler Ağırlıklı Puanlar 

Ö1 12,5025 

Ö2 13,6475 

Ö3 16,1250 

Ö4 19,9572 

Ö5 13,6926 

Ö6 24,0751 

Ölçütlerin alternatifleri etkilediği ağırlıklı puanları Tablo 4.4.‟de 

gösterilmiĢtir. Uygulamalı giriĢimcilik dersi alan öğrencilerin yapmıĢ oldukları 

kıyaslamalara göre bir franchise satın almak istediklerinde “Marka Ġmajı” %24,0751, 

“Franchise Kullanım Oranı” %19,9572, “Franchise Olan ġube Sayısı” %16,1250, 

“Reklam Fonu Katılım Oranı” %13,6926, “Firmaya Ait ġube Sayısı, %13,6475 ve 

“Sabit Yatırım Tutarı” ölçütünün %12,5025 oranında etkili olduğu görülmektedir.  

Tablo 4.5. Sonuç Tablosu  

Alternatifler/Ölçütler 
Ö1 Ö2 Ö3 Ö4 Ö5 Ö6 

A1 0,0614 0,5602 0,1711 0,0401 0,0760 0,1456 

A2 0,0768 0,2241 0,0540 0,0642 0,0691 0,1317 

A3 0,2559 0,0056 0,1281 0,3209 0,2533 0,1297 

A4 0,1536 0,1919 0,2756 0,0401 0,0950 0,1432 

A5 0,1536 0,0112 0,0062 0,1070 0,1900 0,1480 

A6 0,1181 0,0014 0,2659 0,3209 0,1267 0,1504 

A7 0,1807 0,0056 0,0990 0,1070 0,1900 0,1516 

Ağırlıklı Ortalama 12,5025 13,6475 16,1250 19,9572 13,6926 24,0751 

Tablo 4.5.‟de ölçütlerin değerleri ve ağırlıklı ortalamaları bir arada 

gösterilerek Tablo 4.6.‟da “Uygunluk Sırası” oluĢturularak bir çözüme ulaĢılmıĢtır. 
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Tablo 4.6. Uygunluk Sırası Tablosu  

Uygunluk Sırası Alternatifler Alternatiflerin Uygunluk Katsayısı 

1 Pizza Pizza 18,3336 

2 MADO 17,5433 

3 Burger King 16,5182 

4 Dominos Pizza 14,5320 

5 Özsüt 12,2543 

6 Tavuk Dünyası 10,4733 

7 McDonald‟s 10,2874 

 Alternatiflerin değerlendirilmesi yapılarak giriĢimci adaylarına en uygun 

seçimden en uygun olmayanına doğru bir sıralama yapılarak karar verme sürecinde 

yardımcı olunmaya çalıĢılmıĢtır. 

4.3. FRANCHISING VEREN ĠġLETMELERĠN ELECTRE ĠLE 

DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

ÇalıĢmanın bu aĢamasında alternatiflere ait verilerin ağırlıklı ortalamaları 

AHS metodu ile hesaplanarak ELECTRE metoduyla bir çözüm önerisi sunulmaya 

çalıĢılmıĢtır. ELECTRE metodu ile AHS metodu arasında bir fark olup olmadığı 

değerlendirilmiĢ ve uygunluk sırası oluĢturulmaya çalıĢılmıĢtır. 

Tablo 4.7. Alternatiflerin Ölçüt Değerleri 

Alternatifler/Ölçütler Ö1 Ö2 Ö3 Ö4 Ö5 Ö6 

A1 500.000 400 247 8,00 5,00 3,66 

A2 400.000 160 78 5,00 5,50 3,31 

A3 120.000 4 185 1,00 1,50 3,26 

A4 200.000 137 398 8,00 4,00 3,60 

A5 200.000 8 9 3,00 2,00 3,72 

A6 260.000 1 384 1,00 3,00 3,78 

A7 170.000 4 143 3,00 2,00 3,81 

Ağırlıklı 

Ortalamalar 
12,5025 13,6475 16,1250 19,9572 13,6926 24,0751 

SANNA programında ölçütler kendi aralarında değerlendirildiğinde, Sabit 

Yatırım Tutarı, Franchise Kullanım Oranı ve Reklam Fonu Katılım Oranları MIN 

olarak girilmiĢtir. Bunun sebebiyse giriĢimci adaylarının yatırım yaparken franchise 
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satın alacağı iĢletmelerin ekonomik ölçütlerinin minimum olmasını istedikleri içindir. 

Diğer ölçütler içinse MAX değeri girilmiĢtir. SANNA programı MS Excel tabanlı 

olup birçok karmaĢık problemlerin çözümünde kolaylık sağladığından çalıĢmada 

kullanılmıĢtır.  

Tablo 4.8. KarĢılaĢtırma Matrisi 

 A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 

A1 0,0000 0,67540 0,53848 0,37723 0,29773 0,13648 0,29773 

A2 0,32460 0,0000 0,37723 0,33605 0,29773 0,13648 0,13648 

A3 0,46152 0,62277 0,0000 0,46152 0,62277 0,39843 0,62277 

A4 0,42320 0,66395 0,53848 0,0000 0,29773 0,42275 0,29773 

A5 0,70227 0,70227 0,37723 0,57725 0,0000 0,39843 0,13648 

A6 0,86352 0,86352 0,40200 0,57725 0,60157 0,0000 0,36082 

A7 0,70227 0,86352 0,24075 0,70227 0,52703 0,63918 0,0000 

 Tablo 4.8.‟de ELECTRE metoduna göre karĢılaĢtırma matrisi değerleri 

girilmiĢtir. KarĢılaĢtırma matrisi yapıldıktan sonra sonuç tablosunda ölçütlerin 

ağırlıklı ortalamalarıyla iĢlem yapılarak uygunluk sıralaması oluĢturulmuĢtur ve 

Tablo 4.9.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 4.9. Uygunluk Tablosu 

1. 
MADO 

2. ÖZSÜT 

3. TAVUK DÜNYASI 

4. DOMĠNOS PĠZZA 

5. BURGER KĠNG 

6. PĠZZA PĠZZA 

7. MC DONALDS 



73 
 

 
 

 Alternatifler AHS ve ELECTREE metotlarıyla kıyaslanarak giriĢimci 

adaylarına çözüm önerileri sunulmuĢtur. 

SONUÇ VE ÖNERĠLER 

GiriĢimcilik kavramı sürekli kendini yenileyerek geliĢtiren bir süreçtir. Ayrıca 

giriĢimcilik kavramı toplumların özelliklerine ve faklı kültürlerdeki ülkelerin sosyal 

yapılarına göre de değiĢim göstermektedir. GiriĢimcilik kavramı günümüzde artık 

sadece yeni bir ürün ya da hizmet üretmek değil tüketicilere sunulan ürün ya da 

hizmetin farklı boyutlarıyla araĢtırılmasını gerektirmektedir. GiriĢimcilik kavramının 

devlet politikalarıyla birlikte desteklenmesi ülkede sosyal ve ekonomik refah 

düzeyinin artmasına neden olacaktır.  

GiriĢimcilerin franchising sistemine yönelmelerindeki en önemli neden kendi 

iĢine sahip olabilme ve iĢletmenin kuruluĢ süreçlerinde yaĢanabilecek riskleri ortadan 

kaldırmaktır. Franchising sistemiyle birlikte baĢarılı olmuĢ, marka imajı avantajına 

da sahip olan iĢletmeler ana iĢletmenin pazarlama tekniklerinden faydalanarak ticari 

faaliyetlerde bulunmaktadırlar. Ayrıca franchise satın alan tarafın ana iĢletme 

tarafından gerekli eğitim ve desteği alması giriĢimcileri daha rahat hareket etmelerini 

ve tecrübelenmelerini sağlamaktadır. 

Franchise satın almak isteyen giriĢimci adaylarının sistemle ilgili çekindiği 

bazı riskler bulunmaktadır. Yüksek yatırım maliyetlerinin olması giriĢimcilerin 

çekindiği konulardan birisidir. Ancak giriĢimcilerin baĢarılı projelerle ana iĢletme 

sahibine baĢvurmaları durumunda ana iĢletme giriĢimciler adına bankalardan destek 

kredileri çekerek giriĢimcilere büyük kolaylıklar sağlamaktadır. Franchise satın alan 

tarafların çekindiği bir baĢka risk ise franchise satın aldıklarında ana iĢletmenin katı 

kurallarının olması ve baskı altında kalarak kendi kararlarını istedikleri seviyelerde 

alamamalarıdır.  Ayrıca franchising sisteminin franchise satın alan taraflara getirdiği 

diğer riskler ise zamanla yenilikçiliğin yok olması, iĢletmeyi devir iĢlemlerinde 

kısıtlamalar ve satın alma özgürlüğünün zamanla kaybolması gibi riskler 

gösterilebilir. 

Gerek günlük yaĢamdaki yoğunluklar gerekse çalıĢma hayatlarındaki 

tempoları nedeniyle bireyler bazı temel ihtiyaçlarını dıĢarıdan sağlayarak 

gidermektedir. Bireylerin bu temel ihtiyaçlarından beslenme ihtiyacı da Fast-Food 
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sektörünün geliĢmesine neden olmuĢtur. Fast-Food tarzında tüketicilere hizmette 

bulunan iĢletmelerin günümüzde giderek artması sonucu tüketicilerin seçim 

yapmasını etkileyecek alternatifler de artmıĢ bulunmaktadır. GiriĢimci adaylarının da 

bu sektördeki fırsatları görerek, değerlendirmek istemesi sonucu Fast-Food sektörüne 

olan yatırımlar Türkiye‟de giderek artmaktadır. Marka imaj haklarını, iĢletme 

yönetim sistemlerini ve pazar koĢullarına hâkim olan bir giriĢimci adayı için 

franchising sistemi kendi açacak olduğu iĢletmelere göre daha risksiz yatırımlar 

olarak göze çarpmaktadır. 

UĢak Üniversitesi gibi Türkiye‟de birçok üniversitede okutulmakta olan 

uygulamalı giriĢimcilik dersinin amacı genç bireylerin giriĢimciliğe yönelmelerini 

sağlamak ve iĢletme sahipleri olduklarında yönetimsel hataları yapmamalarını 

sağlamak olmuĢtur. 

Yapılan çalıĢma sırasında Pizza Pizza markasının ticari ve sınaî hakları Terra 

Pizza olarak değiĢmiĢtir. Bu durum giriĢimcilere olumlu bir Ģekilde yansıyabileceği 

gibi olumsuz tarafları da doğurabilecektir. Uygulamalı GiriĢimcilik dersini alan 

öğrencilerden alternatifleri etkileyen ölçütlerin karĢılaĢtırılması istenildiğinde ortaya 

çıkan sonuçlar giriĢimci adaylarının hangi ölçütleri ne oranda dikkate almaları 

gerektiğini ortaya çıkarmıĢtır. Sonuçlara bakıldığında Marka Ġmajı ölçütünün ne 

kadar önemli olduğu görülmektedir. Rekabet ortamının artması ve aynı tarzda 

iĢletmelerin çoğalması sonucu, iĢletmelerin tüketicilerde bırakmıĢ oldukları aidiyet 

duygusu sebebiyle Marka Ġmajı ölçütü çok önemli bir ölçüt haline gelmiĢtir. 

GiriĢimci adayları baĢlangıç maliyetlerini günümüz Ģartlarında kurum ve kuruluĢların 

teĢvik ve destekleriyle bir Ģekilde halletme olanağına sahip olduklarından Sabit 

Yatırım Tutarı ölçütünün daha az öneme sahip olduğunu düĢünmektedirler. Ayrıca 

belirlenmiĢ olan zaman aralıklarıyla alınacak olan Franchise Kullanım Oranı da 

giriĢimcilerin alternatifleri değerlendirmesi iĢleminde önemli bir ölçüt olarak göze 

çarpmaktadır. Bunun sebebi ana iĢletmeye yapılacak olan sürekli bir ödemenin 

düzenli bir biçimde sağlıklı bir Ģekilde yapılıp yapılamayacağının 

hesaplanamamasından kaynaklanmaktadır. 

Alternatifleri etkileyen ölçütler arttırılarak ve daha sözel ölçütlerle birlikte 

ÇÖKV tekniklerinden bulanık mantık iĢleyiĢine uygun diğer metotlarla sözel 

değerlendirmelerde de bulunularak çözüm önerileri giriĢimci adaylarına sunulabilir.
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EKLER 

Ekler bölümünde, UĢak Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi 

“Uygulamalı GiriĢimcilik” dersi alan öğrencilere yapılan anketler sunulmuĢtur.  

Ek: 1 

AĢağıda verilen boĢluklara Fast-Food tarzında bir franchise satın almak 

istediğinizde hangi markaların sizin açınızdan tercih edileceğini sırasıyla yazınız?  

1. ALTERNATĠF  

2. ALTERNATĠF  

3. ALTERNATĠF  

4. ALTERNATĠF  

5. ALTERNATĠF  

6. ALTERNATĠF  

7. ALTERNATĠF  
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Ek: 2a 

Değerli Katılımcı, 

ÇalıĢma, UĢak Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü ĠĢletme Anabilim Dalı 

Tezli Yüksek Lisans Öğrencisi Tamer Bildik tarafından hazırlanmıĢ olup, 

danıĢmanlığı Doç. Dr. Mustafa SOBA tarafından yürütülmektedir. 

Günümüzde franchising veren iĢletme alternatiflerinin oldukça fazla olması ve 

giriĢimci adaylarının alternatifler arasından seçim yapmasını etkileyen ölçütlerin 

birden fazla olması sebebiyle karar verme zorlaĢmaktadır. Bu çalıĢmada, 

“Franchising Veren ĠĢletmelerin” seçimini etkileyen ölçütlerin önem 

değerlendirilmesi amaçlanmaktadır. AĢağıda seçimi etkileyen 6 ölçüt yer almaktadır. 

Sizden ricamız; her bir ölçütü bir diğerine göre “Franchise Veren ĠĢletmeleri” dikkate 

alarak kıyaslamanızdır. Bu sayede giriĢimci adaylarının “Franchise Veren ĠĢletmeler” 

seçimindeki ölçütler önem derecelerine göre değerlendirilmiĢ olacak ve her bir 

franchise iĢletmesi için objektif bir değerlendirme mekanizması kurulmuĢ olacaktır. 

“Franchise Veren ĠĢletmeleri” etkileyen ölçütler; 

1. Sabit Yatırım Tutarı, 

2. ĠĢletmeye Ait ġube Sayısı, 

3. Franchise Olan ġube Sayısı, 

4. Franchise Kullanım Oranı, 

5. Reklam Fonu Katılım Oranı, 

6. Marka Ġmajı, 

Bu çalıĢmada sizden ricamız; bu ölçütlerin her birinin birbirine göre önem 

derecesini çıkarmanızdır. Bu kıyaslamayı yaparken kullanacak olduğunuz 

değerlendirme notları Ģöyledir: 

 Her iki ölçüt sizin için “eĢit önem derecesindeyse”                        : 1 

 Birinci ölçüt ikinci ölçütten “daha önemliyse”                                : 3 

 Birinci ölçüt ikinci ölçüte göre “çok daha önemliyse”                    : 5 

 Birinci ölçütün ikinci ölçüte göre “çok güçlü bir öneme” sahipse  : 7 

 Birinci ölçütün ikinci ölçüte göre “mutlak üstünlüğü” varsa          : 9 

 Ara değerler için                                                                                 : 2,4,6,8 
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Soru örneği: Franchise Veren bir iĢletmeyi seçerken size göre; “Sabit Yatırım 

Tutarı” ölçütü mü daha önemli, yoksa “ĠĢletmeye Ait ġube Sayısı” ölçütü mü? 

Eğer cevabınız “Sabit Yatırım Tutarı” ölçütü “ĠĢletmeye Ait ġube Sayısı”  

ölçütüne göre daha önemliyse 3 değerini (Sabit Yatırım Tutarına Yakın 

Göstergeden, yani 1 rakamının sol tarafı!) giriniz, eğer cevabınız tam tersi 

durumunda,  

“ĠĢletmeye Ait ġube Sayısı” ölçütü “Sabit Yatırım Tutarı” ölçütüne 

göreçok daha önemliyse 5 değerini (ĠĢletmeye Ait ġube Sayısı Yakın Göstergeden, 

yani 1 rakamının sağ tarafı!) giriniz. 
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Ölçütler 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Ölçütler 

Sabit Yatırım 

Tutarı 
                 

ĠĢletmeye Ait 

ġube Sayısı 

Sabit Yatırım 

Tutarı 
                 

Franchise 

Olan ġube 

Sayısı 

Sabit Yatırım 

Tutarı 
                 

Franchise 

Kullanım 

Oranı 

Sabit Yatırım 

Tutarı 
                 

Reklam Fonu 

Katılım Oranı 

Sabit Yatırım 

Tutarı 
                 Marka Ġmajı 

ĠĢletmeye Ait 

ġube Sayısı 
                 

Franchise 

Olan ġube 

Sayısı 

ĠĢletmeye Ait 

ġube Sayısı 
                 

Franchise 

Kullanım 

Oranı 

ĠĢletmeye Ait 

ġube Sayısı 
                 

Reklam Fonu 

Katılım Oranı 

ĠĢletmeye Ait 

ġube Sayısı 
                 Marka Ġmajı 

Franchise Olan 

ġube Sayısı 
                 

Franchise 

Kullanım 

Oranı 

Franchise Olan 

ġube Sayısı 
                 

Reklam Fonu 

Katılım Oranı 

Franchise Olan 

ġube Sayısı 
                 Marka Ġmajı 

Franchise 

Kullanım Oranı 
                 

Reklam Fonu 

Katılım Oranı 

Franchise 

Kullanım Oranı 
                 Marka Ġmajı 

Reklam Fonu 

Katılım Oranı 
                 Marka Ġmajı 
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Ek: 2b 

Marka Ġmajı, Randall tarafından “tüketicinin o marka hakkındaki 

deneyimlerinden, duyduklarından, reklâmlardan, paketlemeden, hizmetlerden 

edindiği enformasyon toplamının, seçici algı, önceki inanıĢlar ve toplumsal normlar 

halidir” olarak tanımlanmaktadır (Randall, 2005: 18). Marka Ġmajı, hakkında 

yapılan çalıĢmalarda, tüketicinin marka tercihi yaparken, satın aldığı ya da satın 

almayı düĢündüğü belirli bir markanın kiĢilik özelliklerini kendi tarzı ve imajı ile 

iliĢkilendirebiliyorsa, bu markaya öncelik verdiği ortaya çıkmıĢtır. 

AĢağıda verilen markaların sizin açınızdan ifade ettiği marka imaj 

değerlerini giriniz. 

 

ALTERNATĠFLER / 

DEĞERLENDĠRME 

 

ÇOK 

KÖTÜ 

 

KÖTÜ 

 

ORTA 

 

ĠYĠ 

 

ÇOK 

ĠYĠ 

 

BurgerKing 

     

 

McDonald’s 

     

 

Pizza Pizza 

     

 

Dominos Pizza 

     

 

Tavuk Dünyası 

     

 

MADO 

     

 

Özsüt 
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