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OZET

GIRISIMCILER ACISINDAN iSLETMELERIN
ULUSLARARASILASMA SURECINDE FRANCHISING SISTEMI:
ANKARA ILINDE BiR ORNEK CALISMA

KOG, Bilal
Yiikseklisans Tezi

Sosyal Bilimler Enstitiisii
M.A., Uluslararasi Ticaret ve Lojistik

Tez Yéneticisi: Yrd. Dog. Dr. Aytac GOKMEN

Eyliil 2016, 95 sayfa

2000’li yillardan sonra, Diinya’da uluslararasilasma siireclerinde en
cok goriilen faaliyet alani franchise sistemi dahilinde goriilmektedir. Bu
sistem sayesinde, isletme ve firmalar ana lilkede tek bir merkezden kendi
sistemlerini ihra¢ ederek, uluslararasi pazara agilmayr bagsarmaktadirlar.
Ozellikle, gelismekte olan iilkeler franchise sisteminin yayilmasinda énemli
bir pazar olusturmaktadirlar. Bu pazarlardan énemli bir tanesi de giiniimiiz
Tiirkiye’sidir.

Uluslararasilasma siirecinin hizlanmasi ile birlikte pek ¢ok iiretim
alaninda ve hizmet sektoriinde, franchise sistemi yaygmlasmistir. Gida
sektoriinde  franchise sistemin yayillmasi ise ¢ok daha hizh
gergceklesmistir.Bu ¢alismanin amaci, 2000’11 yillardan sonra artan franchise
sisteminin  girisimciler ve girisimcilik agisindan nerede oldugunu
gostermektir.Bu durumu gostermek adina, hangi tip girisimcilerin, hangi
ozellik ve niteliklere sahip girisimcilerin artan franchise sisteminde etkin rol
oynadiklarinin tespit edilmesi amaglanmistir.

Anahtar Kelimeler:Girisimci, Uluslararasi Pazarlama, Franchising



ABSTRACT

GIRISIMCILER ACISINDAN iSLETMELERIN
ULUSLARARASILASMA SURECINDE FRANCH ISING
SISTEMi: ANKARA iLINDE BiR ORNEK CALISMA

Franchising During Internationalisation of Businesses From the point
of Entrepreneurs; A Case Study in Ankara

Bilal Kog¢
Master’s Thesis

Graduate School of Social Sciences,
M.A., International Trade and Logistics

Supervisor: Yrd. Dog. Dr. Aytag GOKMEN

September 2016, 95 pages

After 2000s, during the internationalisation process in the world,
franchising system is the commonest. On account of it, companies and
businesses manage to get into the international market by exporting their
own system from a single center in the main country. Especially the
developing countries play an important role in the market, helping
franchising system expand. One of those important developing markets is
modern Turkey.

With the acceleration of internationalisation process, franchising
system became popular in production and tertiary sector. In food sector,
franchising spread even faster. The purpose of this case study is to show
where franchising system is after 2000s for entrepreneurs and from the point
of entrepreneurship. In order to show this, it is aimed to find out what kind
of entrepreneurs and which qualifications play an active role in the
franchising system.

Key Words: Entrepreneur, International Marketing, Franchising
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Giris

2000’11 yillardan sonra, Diinya’da uluslararasilasma siireclerinde diinyada en
¢ok goriilen faaliyet alan1 franchise sistemi dahilinde goriilmektedir (Welsh,Alon
ve Falbe, 2006). Bu sistem sayesinde, isletme ve firmalar ana iilkede tek bir
merkezden kendi sistemlerini ihra¢ ederek, uluslararasi pazara acilmayi
basarmaktadirlar. Ozellikle, gelismekte olan iilkeler franchise sisteminin
yayllmasinda onemli bir pazar olusturmaktadirlar. Bu pazarlardan 6nemli bir
tanesi de giiniimiiz Tiirkiyesi’dir. Bu anlamda, franchise sistemine dahil olan
isletmelerin ¢oklugu ve sikligi bilinmekle birlikte, franchise sisteminin yayilisi

ile ilgili mikro diizeyde yeterli ¢alisma literatiirde goriillmemektedir (Kog, 2006).

Uluslararasilagsma stirecinin hizlanmasi ile birlikte pek ¢ok tliretim alaninda ve
hizmet sektdriinde, franchise sistemi yayginlagmistir. Gida sektoriinde franchise
sisteminn yayilmasi ise ¢ok daha hizli gerceklesmistir. Gida sektoriinde franchise
sisteminin yayilmasi, Tiirkiye’de gozle goriiliir bir bigimde gerceklesmistir. Gida
sektorlinlin bu denli hizli yayilmasindaki en 6nemli unsurlardan bir tanesi hizla
artan, kapali aligveris merkezleridir. Bu aligveris merkezlerinde bulunan yemek
katlarinda franchise sistemine dahil olmus olan pek ¢ok gida firmasi ve igletmesi

mevcuttur.

Gida sektoriinde hizla artan franchise sistemi, kuskusuz, girisimcilerin
etkisiyle hizlanmis, hatta katlanarak biiylimeye ge¢mistir. Girisimciler franchise
sistemini yeni bir firsat olarak gérmiis, risklerini hesaplayarak, belki de 6nemli
riskler alarak, franchise sisteminin hacminin artmasina 6n ayak olmuslardir. Son
gelinen donemde, genel cerceveye bakildiginda, franchise sistemine dahil olmus
gida sirketleri ve firmalar1 faaliyetlerini uzun vadede devam ettirebilmektedirler.
Bunun sonucunda da, girisimcilerin sistemi iyi anladigi, riskleri dogru
hesapladigi ve sisteme istikrarli bir sekilde entegre ettigi goriilmektedir.
(Boyd,Harper ve Walker, 2004). Fakat, basarili girisimcilerin hangi tip, 6zellik



ve nitelikteklere sahip olduklar1 konusunda yeterince arastirma yapilmadigi
gozlenmektedir. Bu nendenle bu tezin temel amaci, bu belirsizlikleri belli dl¢iide
de olsa ortadan kaldirmaktir. Bu ¢ergcevede girisimcilerin demografik 6zellikleri
ile franchise sistemine dahil olma nedenleri ve bu siiregte kars1 karsiya kaldiklar
zorluklar belirlenmeye g¢alisilmig, ongoriilen hipotezler test edilmistir. Fakat
aragtirma verileri Ankara ili icerisinde bulunan Cepa ve Kentpark Aligveris
Merkezleri’'nde faaliyet gosteren firmalar ve isletmelerden toplandigindan elde
edilen sonuglar1 genel popiilosyana genellemekten ziyade s6z konusu firmalar ve
isletmeler i¢in gecerli kabul etmek gerekir. Bu durum aragtirmanin

sinirliliklarindan biridir.

Bu tez calismasinin ¢alisma plani su sekilde olusturulmustur. Birinci
boliimde, girisimcilik iizerine ayrintili bir literatiir aragtirmasi yapilmis ve bu
siifin 6zellikleri ayrmtili sekilde incelenmistir. ikinci boliimde, uluslararas
pazar ve pazarlama ile ilgili bilgiler verilmistir. Bu pazarlarin 6zelligi, getirisi ve
maliyetleri ortaya konularak, neden uluslararasilasma bu kadar oOnemlidir
sorusuna cevap aranmustir. Ugiincii béliimde, biiyiiyen uluslararasi pazarlarin
Oonemli bir unsuru olan franchise sistemi ayrintili sekilde ele alinmistir. Dordiincii
ve Besinci boliimlerde ise, ¢alismanin amaci, 6nemi ve y¢ntemi ortaya konarak,
hipotezleri test edilmistir. Son olarak, sonu¢ boliimiinde elde edilen veriler

Ozetlenerek ,tez tamamlanmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. GIRISIMCILIK

Girigimcilik literatlirii 6zellikle 20. ylizyilin ortalarindan itibaren hizla
gelismeye baslamis ve cesitli tanimlamalar yapilmistir. Bununla birlikte girisimeilik
kavramui iizerine ortak ve tek bir tanim mevcut degildir. Bu karmasa giliniimiize kadar
ulagsmaktadir. Girigsimcilik alan olarak sosyal bilimler (iktisat, sosyoloji, psikoloji,
isletmegibi) diger bilimlerin de alanina girebilmektedir. Girisimcilik ile ilgili kavram
karmagas1 ve girisimciligin ne oldugu sorusu bu alanlarda yapilan caligmalarin

Onemini artirmaktadir (Acs ve Varga, 2005).

Bu ¢alismalarin Kimisi, girisimciligin topluma yansima bigimleri ile
ilgilenmig, bir kismu ekonomi iizerindeki etkileri ile, bir kismi ise
sadecegirisimciligin tanimina agirhik vermistir. Genel goriis ise, girisimciligin
ekonomiye, dolayisiyla istihdama, topluma ve iilke kalkinmasina pozitif olarak
katkida bulundugu seklindedir. Bir bagka deyisle, giiniimiiz diinyas1 girisimciligin
toplum refahinin 6nemli bir pargasi oldugu ger¢egini kabul etmistir (Aidis, 2003).

Bu boliimde ilk olarak, literatiirde mevcut olan vegirisimcilik konusunda
yapilan 6nemli yazinlarin katkis1 ve girisimcilik kavrami iizerinde durulmaktadir.
Yukarida kisaca deginildigi iizere, her ne kadar girsimcilik ile ilgili farkh
disiplinlerde farkli ¢aligmalar mevcut ise de, bu caligmadagirisimcilik daha ¢ok

iktisadi boyutu ve isletmecilik kapsaminda

ele almacaktir. Bagka bir deyisle ikinci olarak, mevcut literatiir
tanimlamalarindan sonra, bu tezde girisimci ve girisimeinin hangi anlamda

kullanilacag: gosterilmektedir.



1.1 Girisim ve Girisimcilik Kavram

Girigimciligin tanimu ilk olarak 1755 senesinde Cantillon tarafindan yapilmis
ve bu tanima gore girsimci, kar amaci ile organize olan ve bu organizasyonun biitiin
risklerini Gstlenen kisidir. Diger taraftan, 1884 senesinde J. S. Mill ise girisimcilik
tizerine daha yogunlasarak bu kavramin daha yaygin bir bi¢imde kullanimasina 6n

ayak olmustur.

Gliniimiize yaklasildiginda ise, Casson (1982), girisimcilik i¢in her hangi bir
genelleme yapilamayacagimi vurgulamistir. Yani, ortodoks iktisat teorilerinde,
girisimcinin ekonomik yap1 ve performans igerisindeki rolii ihmal edilmektedir. Ek
olarak, Casson bu alanda iktisatcilar disinda diger bilimlerinde girisimcilik hakkinda
birer teorileri oldugunu belirtmektedir.Daha ileri ¢aligmalarinda, Casson (1994) daha
sonraki ¢aligmalarinda, geleneksel ekonomi teorisine gore insanlarin rasyonel
varliklar oldugunu, fakat bu rasyonelligin beraberinde elde edilen bilgileri sorgulama
ve yargilamayr da getirdigini belirtirken, geleneksel ekonomi teorisinin bunun
oniinde engel olusturdugunu vurgulamaktadir. Ona gore, geleneksel ekonomi

teorilerinin girisimcilerinin roliinii yeterince dikkate almamaktadir.

Bu alanda 6nemli ¢aligmalardan bir tanesi de XX. yiizyillda Simon Kuznets
tarafindan yapilmistir. Bu yazara gore, girisimcilerin ve girisimin tanimlarindan
ziyade yapmis olduklar isler ile ele alindiginda ancak iktisadi katkilarinin somut
verilerinin elde edilecegini vurgulamistir (Kuznets, 1968: 66). Kisaca, girisimciyi
aciklamak i¢cin en dogru yontem girisimcilerin gerceklestirdigi girisimleri

anlamaktan gegmektedir (Wilken, 1979:8).

Bagka bir goriige gore ise girisim yeniliktir (Schumpeter, 1961). Kirzner
(1997), Schumpeter’in girisimci kavramini yenilik olarak ele aldigini gdstermistir.
Bu yenilikler ise, yeni iiriinler, yeni siiregler, yeni pazarlar, yeni hammaddeler ve

yeni kurumlar olarak olarak 5 kategoriye ayrilmistir.

Kao’ya (1989) gore girisimcilik ¢esitli gorevlerin toplamidir. Bu gorevler su

sekilde siralanabilir; yeni firsat ve alternatifleri yakalamak, mevcut



kaynagiyonetebilmek ve biitiin bunlardan sonug¢ elde etmektir.Hisrich (1985) bunu
tamamen farkli bir ¢cergevede ele alarak, girisimciyi riskleri goze alabilen, belirli bir
zamani ve ¢abay tiiketerek farkli degerlere sahip bir seyler yaratma siireci olarak

seklinde tanimlamaktadir.

Schumpeter’in (1961) su deyisiyle girisimcilik kisaca toparlanabilir: iktisadi
performans ve biliylimede kilit oyuncu girisimcilerdir. Girisimci genel Ozellikleri
itibari ile bunu yenilikleri ve buluslar1 topluma kazandirarak gerceklestirmektedir.
Schumpeter’in Onciiliik ettigi girisimcilik teorisi yeni bir ekonomik modelin pargasi
olarak gorlilmustiir. Bu gorligglinlimiizde girisimci tanimlarinin ve varliginin temel

noktasi olarak ele alinmaktadir.

Schumpeter taniminda girisimciligi yeniligi getirmekle iliskilendirildigi igin
girisimci statiisii siirekli degildir. Eger bir girisimci yenilik getiriyorsa ve bu anlamda
bir faaliyet gerceklestiriyorsa girisimcidir. Dolayisyla, biitiin sirket kurucular
girisimci degildir. Benzer sekilde her yonetici girisimei olarak diisiiniilmemelidir.
Yine bu sirket blinyesinde maaslh olarak calisan bireyler de birer girisimci olarak ele
alinmamalidir. Kisaca, yoneticiler,kurum g¢alisanlar1 yenilik getirdikleri durumlarda

bir girisim faaliyetinde bulunmus, olmaktadirlar (Akmut, 2003:108).

Bu tanimlardan yola ¢ikarak girisimcilerin toplum i¢indeki misyonlarini su

sekilde siralayabiliriz (Carrie ve Thurik, 2003):

e Az gelismis ya da gelismekte olan iilkelerdeki iktisadi problemlerden
bir tanesi igsizlik sorunudur. Bir baska deyisle, yeni yatirimlarin az
olmasinin dogal bir sonucu olarak issizlik karsimiza ¢ikmaktadir.
Baska bir deyisle, issizlik yeni yatirimlarin yapilmamasinin dogal bir
sonucudur. Dolayisiyla issizlikten kurtulmanin en etkin yolu yeni is
imkanlar1 yaratmaktir. Devlet eli disinda yapilan yatirimlara ek
olarak, bir toplumda issizligin azalmasi ancak girisimcilerin artmasi
ile de gerceklesecektir.

e Girisimcilerin artmasmin beraberinde getirdigi toplumsal refah ile

birlikte dogal olarak, insanlarin hayat standartlarida yiikselecektir.



Her nekadar esas amag, daha ¢ok kar elde etmek olsa da, bu karlar
biitiiniin bir pargasidir. Uzun doénemli hedef toplumsal refahin
artirtlmasidir.

e Girisimciler ayni zamanda mevcut bilim ve teknolojiden de
faydalanarak hem bu alanlara kaynak aktarimini saglarlar hem de
kullanimin1 yayginlastirirlar.

e Girisimciler yurt disinda tilkenin tanitimi i¢in 6nemli aktorlerdir.

e Girisimciler mevcut potansiyeli kullanarak, eldeki varliklarin atil

duruma diismesinin Oniine gecerler.

Bunlarla birlikte, arastirma bulgular1 basarili girisimcilerin bazi ortak
ozellikleri tasidiklarin1 da gostermektedir. Belirli bir kalitedeki girisimcilerde
tespit edilen genel ortak 6zellikler su sekilde 6zetlenebilir (Bozgeyik, 2005:77-78;
Do6m, 2006:27-28):

e Gozlem: Ekonomide ve piyasada ihtiyaclar1 gormeli, hissetmeli,
bu ihiyaglar1 giderme yollarim1 aramali, ihtiyacin {retilip
satilmasina on ayak olabilecek yontemleri gozlemlemelidir.

e Is ve Gérevlere Baglanma: girisimciler, basladiklar1 bir isin en
dogru ve etkin sekilde tamamlanmasi adina biiyiikk gayretler
gostermektedirler.

e Liderlik: Basarili ve etkin sonuglar elde etmek adina, girisimciler
yiiksek motivasyon saglamaktadirlar.

e Belirsizlikle Yasama Becerisi ve Orta Diizeyde Risk Alma:
Basarili girisimciler biiyiik risklere girmemeyi tercih ederken, bu
tip kararlardan uzak durabilmeyi de Dbiiyiik oranda
basarabilmektedirler.

e Objektif Olma:Kararlarinda duygusal olmak yerine,daha ¢ok
objektif olarak almaktadirlar.

e Pratik Zeka: Esnek diistinerek, hizli ¢6ziim tiretmektedirler.

e lyimserlik: Isin en dogru sekilde olacagina duyduklari inang ve

ekibini daha fazla motive edebilmeleri, girisimcilerin iyimser
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yapilari ile dogru oranthidir.

e Tkna: Girisimciler oncelikle kendi fikirlerine inanmakta ve bu
alanda baskalarini ikna etmeyi becerebilmektedirler.

e Uzlasma: Uzlasmak gerektiginde ara ¢oziimler bulabilen bir
yapidadirlar.

e Azim: Girisimciler alinabilecek risklerden korkmayan ve stres
altinda ¢alismay1 basarabilen bir gruptur.

e Bilgi: Yapmakta oldugu isin dzelliklerini bilirken, ayni sekilde
hukuki alt yapis1 hakkinda da ayrintili bilgiye sahiptirler.

e Hesap:Girisimciler,iginin girdi ve ¢iktilarinin ne oldugunu bilen
ve bunlarin muhasebesini belirli bir diizen ve kabul edilen

yontemler ile tutan ve takip edebilen bir gruptur.

Su ana kadar girisimciligin tanimi ve Ozellikleri konusunda  yapilan
aciklamalardan yola ¢ikildiginda ortaya ¢ikan sonug¢ girisimciligin bir zihniyet
meselesi oldugudur. Girisimciligi bahsedilen ozellikleri ve bu 06zelliklerdeki
degisimler girisimcinin ekonomik degerini ve toplumdaki 6nemini de arttirmistir.
Genel iktisat literatiiriinde girisim ve girisimciozellikle son donem literatiirde ve

giiniimiizde 6nemli bir iiretim faktorii olarak kabul edilmektedir.

Girisimciler, girisimeci bir ekonomide mevcut iiretim faktorlerini bir ¢ati
altinda toparlayarak pazara ve piyasaya mal ve hizmet sunan, ek olarak sermaye
ve kaynakyaratan ve elde edilen ¢iktilar i¢in yeni pazarlar bulan sinif olarak ele
alinmaktadir. Elbette, bu tanim ¢ergevesinde ele alinan girisimci sinif sadece kar
ve rant pesinde kosan bireyler olarak degil, ekonomik degerler yaratarak gelir
elde eden bir grup olarak ele alinmaktadir. Dolayisyla, girisimci talep agiklarini
gideren, yeni talepler yaratan, talepte ortaya ¢ikan farkliliklari tespit eden ve bu
gozlemlere dayal1 olarak harekete gecen gruplar olarak ele alinmaktadir. Para ve
gelir ise bu faaliyetlerin dogal 6diilii olarak goriilmektedir. Bir baska deyisle,
toplumsal refah ve faydayr artirmay1 hedefleyen bir grup olarak ele alinmaktadir

(Corbett ve Himieleski, 2005).



Bu amaci gergeklestirmek adina girisimciler yeniliklerin ekonomiye ve
piyasaya entegre olmasimnda onemli bir role sahiptirler. Ozellikle, iktisadi
performansta sigrama yaratacakyenilikler toplumsal refahin ve iktisadi
biiyiimenin artmasinda 6nemli role sahiptirlerki, bu yenilikler ancak dinamik bir
girisimci  tarafindan mevcut iilkeye sokulabilinmektedir (Edquist ve
McKelvey,2000). Bu anlamda, yeni teknoloji getiren ya da yaratan girisimciler
iilke ekonomileri i¢in biiylik 6neme sahiptirler. Teknolojik si¢grama yaratan ya da
getiren girisimcler toplumsal refah ve iktisadi performansa agagida belirtilen 3

farkli boyutta katki sunmaktadir.(Daft, 2005);

e Yeni iiretim alanlar1 ve bu alanlara bagli olan sanayilerin dogmasi,
e Verimliligin artmasi,

e Sektorlerin hizla biiylimesi.

1.2 Girisimciligi Etkileyen Faktorler

Ekonomik Yapi

Kuvvetli ve istikrarli bir ekonomik yapiile etkin bir rekabet ortami
girisimciligin desteklenmesi ve gelismesi i¢in en dnemli unsurlardan bir tanesidir.
Girisimciligin ortaya ¢ikabilmesi adina girisimcilerin ortaya ¢ikmasini saglayacak
iktisadi alternatiflerin yaratilmasi, yatirim isteginin olusturulmasi, ve alinan risklerin
karsisinda bu risklerin biytikliigiine gore elde edilecek kazanimlarin oldugunun

gosterildigi bir yapinin mevcudiyetibiiyiik 6neme sahiptir (Davidsson, 2000).

Bu anlamda, ekonomik yapinin girisimcilik i¢in ne derece uygun oldugunu
gorebilmek igin iktisadi verilere ve perfomansa bakmak belirli gostergeleri gérmek
adma uygun bir yontemdir. GSYIH, biiyiime oranlar1, ihracat-ithalat oranlari, issizlik
verileri, fiyat endeksleri ve bu endekslerin dalgalanmalari, faiz verileriseklinde

Ozetlenebilir.



Teknolojik Altyap:

Ozellikle 20. yiizyildan sonra hizla artan teknolojik gelismeler ve bu
teknolojilerin {ilkelerde ne derece kullanildigi ve etkin oldugu girisimcilik
potansiyelini etkiyebilecek en 6nemli unsurlardan biridir. Yukarida da bahsedildigi
izere, girisimcilik yenilik ile 6zdeslesmis bir olgudur. Teknolojiye uyum siireci ve
kullanimi ne kadar yogun ise, girisimciligin yapist da o kadar hizli gelisip

dontismektedir. Yani, potansiyeli gosteren dnemli bir unsurdur (Godsey, 2006).

Bu anlamda gerekli tespitlerin yapilabilmesi igin, teknolojinin tretimi ile
birlikte bu teknolojilerinin ne derece kullanildigini gosteren
gostergelerdeincelenerek, girisimcilik {izerindeki potanisyel etkileri tespit edilebilir
(Hisrich ve Peters, 2001).

Insan Kaynaklar:

Dogal olarak girisimciler icinde yasadiklar1 {ilkelerininsan giiclinden
dogmaktadirlar. Bir toplumun demografik yapisi, iilkenin girisimci potansiyeli
hakkinda bilgi verebilmektedir. Demografik yapiile beraber o iilkeyi olusturan
bireylerin istihdam ve egitim seviyeside girisimciligi etkilemektedir. Egitim, bir
yandan girisimciligi 6zendiripgirisim altyapisina katkida bulunurken, diger taraftan
girisimcilerin organize olmalar1 gerektiginde olmasi gereken kurumsal yapr ve bu

kurumsal yapinin kurulmasina da katki sunabilmektedir. (Carland vd., 1984).

Finans

Elbette, bir girisim ve girisimci igin en 6nemli kaynak finansmandir. Bu
nedenle, esnek ve faktorler arasi gegisken finans piyasalarimin varligi girisimciler
agisindan tesvik edici ve onemli bir unsurdur. Girisimciler finansmanlarmifarkl
alternatiflerden gidermeye caligmaktadirlar. Bu alternatiflerin en 6nemlileri, es dost

akraba  gibi  yakinlar, = yatinm = bankalari, devlet tesvikleri  gibi



unsurlardir(Christensen,1997; Cetindamar,2003; Gompers ve Lerner,1999).

Bahsedilen finansalternatiflerinden baskafinans ihtiyac1 risk Ssermayesi
sirketlerinden de karsilanmaktadir. 2000°1i yillardan sonra, girisimcilerin yarattigi
yeni fikir ve buluslarin sermaye ihtiyaci, kurumsal olarak kurulmus olan bazi
ortakliklar, sirketler ve oOrgiitler tarafindan karsilanirken, anlagilacagi iizere bu
yapilarin en Onemli Ozelligi riskli yatirimlari finance etmeleridir (Gompers ve

Lerner,1999).

Yasal Diizenlemeler

Bu anlamda, girisimciler agisindan en kritikhukuki unsurlar; fikri miilkiyet
haklari,sirketler hukuku, vergi hukuku ve is hayatin1 ilgilendiren 6zel hukuk
hiikiimleri, yasa ve diizenlemelerdir(Hisrich vd, 2005). Yenilik getiren girisimciler,
onemli 6l¢iide kaynak sarf ettikleriyeni buluslarini dogal olarak fikri miilkiyet haklar
ile koruma altina almak istemektedirler. Ciinkiibu yeniligi uygulayabilecek yabanci
firma ve girisimciler karsisinda avantajlarin1 kaybetme riskleri ile karsi karsiya
kalabileceklerdir.Ek olarak, vergi muafiyetlikleri ve kolayliklari, esnek piyasalar ve
hukuki diger tesvikler de girisimciler agisidan biiyiik dneme sahip diger unsur olarak

ongtiriilmektedir (Hisrich vd, 2005).
Sosyal, Kiiltiirel ve Politik Yapi

Yazili kurallar kadar, yazili olmayan kurallar ve uygulamalarda (norm, orf,
adet, kiiltiir, vb.) girisim ve girisimclerin iizerinde Onemli etkilere sahiptirler
(Giicelioglu ve Alpaslan,1987). Ozellikle, girisimcilik faaliyetinin daha ilk asamadan
itibaren toplumda kabul goérmesi girisimcilik faaliyetinin devamlilig1 ve siirekliligi
icin Onemlidir. Aksi takdirde, yani girisimciligin cezalandirildigr bir toplumda,
girisimciligin artmas1 ve dolayisiyla toplumsal refahinda artmasi beklenemez.
Kisacasi, girsimcilik ancak yazili olmayan toplumsal Kurallarin risk almayi
odiillendirdigi ortamlarda kendisi i¢in uygun zemin bulabilmektedir. (Hitt vd.,
2005).
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Biitiin bunlarla birlikte, her hangi bir iilkede yazili ve net igtihatlar ya da
tarifeler girisim ve girisimcilik adina mevcut degildir. Bunun baslica nedeni, her
tilkenin farkli tarihsel gelisime ve kurumlara sahip olmasi olarak diisiiniilebilir.Farkli
kurumsal yapilar ve tarihsel politikalar girisim ve girisimcilik adina iilkeden tilkeye
farkliliklara neden olabilmektedir. Hatta bir iilkede basarili olan girisimciligi tesvik
edici politikalar, diger bir iilkede basarili sonuglar doguramayabilmektedir (Kuratko
ve Hodgetts, 2005).

Girisimcilik politikasi araglari iki ana grup altinda ele alinmaktadir; Bunlar
olumsuz etkilerin ve faktorlerin girisimcilik tizerindeki etkilerini en aza indirme ve
tesvik edici politalardir. (Tekin, 1998:276-277).

Girisimcilik konusunda yapilan arastirmalarda girisimciligi olumsuz etkilyen
pek ¢ok faktérden s6z edilmektedir. Bunlardan biri biirokratik islemlerin fazlaliligi
ve karmasikligidir. De Soto (2003), yapmis oldugu ayrintili ¢alismasinda diinya’daki
pek cok farkli iilke de bir is yeri agmanin gerektirdigi biirokratik islemleri ve siireleri
vermistir. Bu ¢alismanin belki de en dikkat ¢ekici noktasi, bu siirelerin gelismekte
olan ve az gelismis llkelerde, gelismis iilkelerden ¢ok daha fazla olmasidir. (De

Soto, 2003).

Bir diger faktor ise, vergi islemlerinin sadelestirilmesinin gerekliligidir. Yani
karmasik vergi sisteminin ve vergi tiirlerinin ortadan kaldirilmasi girisimciler
acisindan onemli bir unsurdur. Girisimcilerin tesvik edilmesinin 6nemli bir ayagi
olarak karmasik vergi sistemlerinin kaldirilmasi 6nemli bir politika araci olmaktadir

(De Soto, 2003).

Vergi karmagikliginin azaltilmasi ile beraber, girisimcilerin bilgilendirilmesi
karsilasilabilecek ve ortaya cikabilecek engellerin asilmasinda onemlidir. Ilgili
mevzuatin bilinmemesi ile beraber diger mevzuatlarla uyusma gibi problemlerin

olmasi da girisimciler agisindan 6nemli bir problemdir (De Soto, 2003).

Girisimciligin nilindeki bir diger engel ise sigortacilik sektoriinilin yapisidir.
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Bu sektordeki karmasik ve uzun islemlerin varligi bir sigortacilik
girisimciliginidogrudan olumsuz etkileyebilmektedir. Ciinkii girisimciler aldig
risklerin farkindadir. Bu riskleri de yeterli finansman saglayabilmek adina en aza
indirmeyi hedeflemektedirler. Bu anlamda etkin ve sade bir sigorta sistemi tesvik

edici bir unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Arikan, 2004:178-194).

Diger taraftan, girisimcilikte ilgili destekleyici tedbirlerinde alinmasi gerekli
ve onemlidir. Ozellikle mali destekleri saglayacak kuruluslarin varhigi ve etkin,
siriduriilebilir ve istikrarli bir yapida olmalarn girisimcilik faaliyetlerinin
desteklenmesi agisindan dogrudan etkiye sahip olmaktadir.Bir iilkede bu etkin
girigimcilik sistemi i¢in gerekli diger unsurlar ve araglarda su sekilde siralanabilir

(De Soto, 2003):

e Odiillendirme ve sergileme sisteminin olusturulmast,

e Denetim ve danisma gibi iist kuruluslarin varliginin saglanmast,

e Belirli sivil toplum kuruluslari ile desteklerin saglanmast,

e Sermayesi dar ve kiigiik 6l¢ekli girisimciler i¢inde benzer yapilarin
olusturulmasi,

e Bu alanda egitimin artirilmasi ve egitim veren kuruluslarin siirekli
desteginin saglanmasi,

e Girisimciligin stirekli 6zendirilmesi i¢in medya, internet gibi sosyal
aglarla 6zendirici yayilar yapilmasi ve bilgilendirmelerin yapilmasi,

e Girigimcilerin risk alabilmelerini artirmak adina, bu bireylere belirli
sosyal gilivenceler taninmasi, artirilmasi, desteklenmesi ve tesvik

edilmesi,

Bahsedilen girisimciligi artirma politikalarina ek olarak, ekonomilerde
girisimciligi etkileyen engeller ve zorluklar da mevcuttur. Bu engeller, zorluklar ve

kisitlar asagidaki gibi siralanabilir (De Soto, 2003);

e Diisiik egitim seviyesi,

e (Girisimcilerin bagka alternatifleri olmamalar1 ve bu nedenle yanlis
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karar alma risklerinin artmasi,
® Yas seviyesinin yiiksek olmasi,
e Girisimcilerin yeterli is sorumlulugu olmamasi,

e Stresi kaldiramama,
e Sermaye ve finansman ihtiyacinin kargilanamamasi,

e Girisimcinin yeterli lider vasiflarin1 tagimamasi,

Sekil 1. Girisimciligi Etkileyen Faktorler (TUSIAD, 2002: 48)

Ekonomik Blylime

Altyapi;
Yeni Kurulan Sirketler Genel ,Ekonomi,
Teknolojik:

Girisimci Altyapisi

insan Kaynaklari

Finans
Yasal Diizenlemeler

Sosyal, Kiiltiirel ve
Politik Altyapi
Girisimci Tesvikleri ve
Destekler

Sekil 1’de girisimciligi etkileyen faktorler arasindaki dogrusal iliskiye

gosterilirken, kisa bir 6zet de sunmaktadir.
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IKiNCi BOLUM

Bu boéliimde Uluslararasi pazar dan bahsedilerek, Uluslararasi pazar siirecini
etkileyen c¢evresel faktorler ve uluslararasi pazara yonelis nedenleri ile staretejileri
hakinda kisa bilgiler verilecektir.

2. Uluslararasi Pazar ve Pazarlama ile Ilgili Temel Kavramlar

2.1 Pazar ve Pazarlama ile Ilgili Temel Kavramlar

Pazarlama, piyasaya gelir elde etme amaglhi yapilandirilacak siirtimlerin

29 ¢

“gelistirilmesi”, “fiyatlandirilmasi” “tutundurulmasi” ve “dagitilmasi”nda atilacak
adimlarin  belirlenmesi ve uygulamaya geg¢mesine denir (Mucuk, 2001:5)
Uluslararas1 pazarlamada az Once belirtilen unsurlarin uluslararast pazarlarda
gerceklestirildigi goriiliir. Sozgelimi uluslararas1 pazarlama, belirlenen {riinlerin
birden fazla iilkede ayni isletmecilik faaliyetlerinin uygulanmasinin (Hess ve
Cateora, 1966;4) tiiketicinin beklentilerinin dikkatle belirlenmesiyle rakip
firmalardan iistiin hizmet sunabilecek bir gii¢ haline gelmek olarak da ortaya ¢ikar.
(Terpstra ve Sarathy, 1991:5). Bu baglamda oncelikle uluslararas: ticaretle
uluslararas1 pazarlama arasindaki temel ve yapisal farkliliklarin netlestirilmesi
gereklidir. Uluslararas: ticarette cesitli pazarlama yontemleri farkli acilardan ele
alimmigsa da uygulanan yontemler her zaman i¢in pazarlama yoOntemlerine
doniismekte basar1 saglayamaz ve kimi zaman yerel sinirlar i¢inde kalmakla yetinir.
(Akat, 2003:1). Uluslararasi1 pazarlamada ise uluslararasi pazarlamada uluslararasi
ticaretten farkli olarak belirlenen tirlinlerin yerel sinirlart agmasi yiikiimliligi
yoktur. Ek olarak, ¢ok uluslu pazarlama faaliyetleri uluslararasi istatistiklerde yer
almaz.

Yaygin kullanimda uluslararas1 pazar mahiyetinde bahsi gegen ihracat
pazarlamast (export marketing), aslen uluslararasi pazarlamanin bir alt kolunu
olusturmaktadir. Benzer sekilde, ¢okuluslu pazarlama (multinational marketing)
kavrami yine uluslararasi pazarla esdegermis gibi kullanilsa da bu terim esas

itibariyle uluslararasi pazarlarda katilim oranmi yiiksek olan isletmelerin pazarlama
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yaklagimini nitelendirmektir (Albaum vd., 2005:6). Ozellikle medyada sik¢a duyulan
kiiresel pazarlama (global marketing) de bu havuza dahil edilebilecek, uluslararasi

pazarla baglantili ancak farkliliklar barindiran bir terim olarak ortaya

¢ikmaktadir.(Mucuk, 2001).

Tablo 1. Uluslararasi Ticaret — Uluslararasi Pazarlama

BOYUT ULUSLARARASI ULUSLARARASI
TICARET PAZARLAMA
Taraflar Ulkeler Firmalar
Mallarin ihraci Evet Olmayabilir
Onemli Faktérler Karsilastirmal Ustiinliik | Firma Kararlari
Bilgi Kaynaklar Ulkelerin Odemeler Firma Bilgileri
Dengesi
Pazarlama Faaliyetleri;
Satin Alma ve Satma Evet Evet
Fiziksel Dagitim Evet Evet
Fiyatlama Evet Evet
Arastirma Genellikle Yok Evet
Uriin Gelistirme Genellikle Yok Evet
Tutundurma Genellikle Yok Evet
Dagitim Yonetimi Hayir Evet

Kaynak: (Cateora ve Graham, 2009).

Tablo 1, uluslararasi pazarlama ile uluslararasi ticaret ve diger unsurlar
arasindaki farkliliklari net bir sekilde ortaya koymak agisindan 6nem arz etmektedir.
Gozlemlendigi takdirde en temel farkin oyuncular arasindaki farklilik oldugu ortaya
cikmaktadir. Yine mallarin akisi, siirlikleyici faktorler, bilgi kaynaklar1 diger

farkliliklar1 isaret eden diger dnemli unsurlar1 olusturmaktadir.
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2.2 Uluslararasi Pazar ve Pazarlama

Bu boliimde kisa bir sekilde Uluslararasi Pazara acilmanin éneminden uluslararasi
pazara yonelis nedenleri, uluslararas1 pazara yonelten iticiler ve cekici glidiilerden

ve pazari etkileyen ¢evresel faktorlerden bahsedilecektir.

2.2.1 Uluslararasi Pazara A¢ilmanin Onemi

Giiniimiiz diinyasinda yiikselise gecen kiiresellesme hareketleri uluslararasi
pazarlarin giiglenmesiyle kendine daha saglam temeller atma yolunda ilerlemektedir.
fletisim ve ulasimin 6nemini arttiran bu tiir gelismeler, uluslararas1 pazarlarin islevini
kolaylastirirken stirekli birbirini destekleyen kiiresel ticaret aglar1 her giin giiciine
glic katmaya devam etmistir (Cateora ve Graham, 2009).

Yerel ekonomilerde ise iktisadi faaliyetlerin dis diinyadan ayrilmasinin
giiclestigi gercegi, uluslararasi pazarlarin agirhigini gozlemleme imkani sunar.
Diinya pazarlarina katilma siirecinde eksikleri bulunan ya da basarisizliga ugrayan
tilkelerde ise bu hatalarin bedelleri, iilkenin ekonomik giiciinde zayiflama ve refah
sevilerinde diisiis olarak zuhur eder. Czinkota ve Ronkainen’e gore (2014: 5 )
“basaril1 uluslararasi pazarlama, daha yiiksek yasam kalitesi, daha iyi toplum ve daha
bariscil diinya garantisi verir.”

Uluslararas1 pazarlamanin yoniinii belirleyen en onemli iki unsurun rekabet
ve mevcut rekabet ortami oldugu soylenebilir. Biitiinlesen diinyada firmalar
acisindan artik rekabetten kacinmak da giliclesmektedir. Terpstra’nin tespitine gore
ise yerel ekonomilerde faal olan firma ve organizasyonlar i¢ ekonomilerde rekabetci
olmanin uluslararasi ekonomide rekabetgi olmaya bagli oldugunu hissetmeye
baglamiglardir (Terpstra, 1972: 10, Cateora ve Graham, 2009). Bu baglamda
hiikiimetler, yerli sermayeyi korumak ve giiclendirmek adina farkli kanunlar ve
diizenlemeler ortaya koymuslardir. Ancak sermayelerin devletlerce korunmasiyla
ortaya ¢ikan giiven, bu firmalarin kisitlamalar kalktiginda yarigacaklar1 firmalardan

daha iyi mal tiretmeye zorlamadigindan, iireticiye yardim etse de pazardaki verimin
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diismesine sebebiyet verebilmektedir.

Uluslararas1 pazarlamanin gidisatin1 etkileyen bir diger 6nemli unsur ise
siyasi ve iktisadi kararlardir. Sovyetler Birliginin dagilmasiyla komiinizm altindaki
topraklarin acik Pazar haline gelmesi, Avrupa Birligi ile birlikte Avrupa iilkelerinin
kaynaklarma dayandirarak yaptiklar1 iiretimin farkli {lkelerde farkli getiriler
olusturmas1 ve NAFTA’nin kurulmasi alinan siyasi ve iktisadi kararlarin kiiresel
bazda yaratacagi biiyiikk degisimlere 6rnek teskil etmektedirler (Kotabe ve Helsen,
1998:3). Bunun yam sira gelismekte olan ekonomilerin iiretim giiciinii ve hizin
arttirmasi, son yillarda kiiresel ekonominin yalnizca Avrupa ve Amerika’'nin
giidiimiinden ¢ikarak yeni hareket sekillenmelerine girmesini saglamigtir (Cateora ve
Graham, 2009).

Ote yandan uluslararas1 Pazar kavrami, biiyiimesini kisitlayic1 engellere de
maruz kalmaktadir. Uygulanan yontemlerden ilki yonetim miyopisi olarak
adlandirilan, uluslararasi pazarlama firsatlarinin ihmal edilmesine yol agan bigimiyle
ortaya ¢ikar. Ikincisi ise Keegan ve Schlegelmilch’in (2001:27) 6ngordiigii
“etnosentrik Orglitsel kiiltiirii benimsemis firmalarin uluslararasi pazarda basarili
olamamalar1” dir. Bir diger zorluk ise kiiresel piyasada her sey gibi bilgi aktariminin
da stirekli yeni boyutlar kazanmasiyla biiylimek ve gelismek firmalar adina bilgi
aglarini taze tutmakla miimkiin hale gelmekte ve bu da iiretimin haricinde piyasa
yoklamasina da ¢aba gosterilmesine isaret etmektedir.

Dis pazarlara agilim politikalari, gelen dis sermayenin yerel pazari
degistirmesinin yani sira varolan yerel sermayecilerin dis pazarlarla bir araya gelmesi
de piyasa acisindan tecriibe anlami tagimaktadir. Yeni gelen rakiplerin getirdikleri
yeniliklerin Oniine ge¢meye calisacak olan yerel sermayeci, ayni zamanda dis
pazarda gordiigl farkliliklar ve taleplerde meydana gelen degisikliklerle ticaretini bir

kez daha gozden ge¢irme durumunda kalacaktir.

2.2.2 Uluslararasi Pazara Yonelis Nedenleri

Pazar, arz talep dengesinde yer bulacagi diisiiniilen bir iiriiniin potansiyel
alicisin1 bulmasi adina olusturulan ortamdir (Kotler ve Armstrong, 1987: 9).

Pazarlarin olusabilmesi i¢in belirli sartlarin yerine getirilmesi gerekmektedir. Bu
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kosul ve sartlar; iirlinlin belirli bir diizeyde talep ediliyor olmasi, alicinin bu iiriinii
satin alabilecek yeterliginin olmas1 ve bu yeterligi kullanma istegi tasimasi, alicinin
almaya yasal yetkisinin olmasi olarak siralanabilir (Cemalcilar, 1998: 31; Tek ve
Ozgiil, 2005: 7).

Kuskusuz pazar, giiniimiiz sartlarinda alic1 ile saticinin bulustugu fiziksel bir
biitiinliik olmak zaruriyeti tasimaz. Biiyiik bir Pazar algis1 yaratan internet aligverisi,
sanal bir sekilde arz talep iligkisini yiirtitmektedir. Farkli bir durumda da saticilar mal
ve hizmeti dogrudan elden teslim etmek yerine iletisim ve ulagim araglar1 ile bunu
gercgeklestirebilirler (Cravens ve Piercy, 2008).

Pazarlar, tanimimin darligma ya da genisligine gore bakis agis1 farkliliklart
olusturabilmektedirler. Ornek verilecek olursa, tiitiin alaninda olusturulabilecek bir
Pazar, tiitliniinii satmak isteyen iiretici ile satin almaya goniillii sermayecinin
olusturdugu her tiirlii tiiriin aligverisinden meydana gelebilmektedir (Doole ve Lowe,
2004).

Uluslararas1 pazarlarin ulusal pazarlardan c¢ok daha karmasik yapilar
olduklarimi gézlemlemek miimkiindiir. Bu durum da beraberinde pek ¢ok sorun ve
problem meydana getirmekte ve uluslararasi pazarlari ticarette basli basina bir
kategori seklinde incelemeye yonlendirmektedir. Mucuk (2001), uluslararasi

pazarlarin 6zelliklerini su sekilde siralamstir:

e Uluslararasi pazarlarda mal ¢esitliligi ve arz kaynaklar1 fazladir.

e Rekabet daha 6n plandadir.

¢ Fiyatlar daha diisiik oranlarda seyreder.

e Yeniliklere a¢ik ve degisken bir yapiya sahiptir.

e Seri iiretim esaslar1 dikkate alindigindan tiriinlerde standardizasyon ve
uygun fiyata kalite 6n plana ¢ikmaktadir.

e Yogun bilgi trafigi takip edilmesi gereken ancak yapilan degisiklikler
ve uyum silireciyle maliyetin yiikseldigi bir denetim siireci
olusturmaktadir.

o Ulkeler arasi gegislerde kanunlar ve uygulamalarin degismesi,

pazarlama takibini daha zor ve karmasik bir hale sokmaktadir.
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e Pazarlamada 6n plana ¢ikmak, farkli kaynaklardan yararlanan tlkeler

de g6z oniinde bulunduruldugunda {irtinlerde ¢esitliligin arttirilmasina

ve ambalajlamada degisik yollar izlenmesine yol acar.

e Hedef alinan insan profilinin iyi belirlenmesi, liretim asamasindaki

stratejilerin belirlenmesinde etkili olacaktir.

e Kiiltiirel, sinifsal ya da toplumsal farkliliklar tiiketicilerin tutumunu

etkiler.

Son 25 yilda diinyadaki uluslararas1 pazarlarin 6neminin arttig1 analiz

edilmis ve bu 6nem artiginda rol oynayan unsurlarin etkileri incelenmistir.

Terpstra, bu unsurlarin etkilerini su sekilde siralamaktadir (Akt. Keegan
ve Green, 2011):

Yapilan yasal islemler sonucu ticarette ve yatirimlarda yabanci
sermayenin onii acilmaistir.

Meydana gelen yenilikler ve teknolojik gelismeler sonucunda yeni
hizmetlerin yolu agilmistir.

Ulagim alaninda gergeklestirilen insaatlar sonucu transfer
islemlerinin kolaylagmasi, maliyetleri diisiirmiistiir.

Internetin  sanal pazarlama fikrini genisletmesiyle ticaret
baglantilarinin genisletilmesi saglanmistir.

Ulkeler arasi etkilesim arttikga bagimli iiretim faaliyetleri de hiz
kazanmis ve kiiresel ekonomi yeni boyutlar kazanmigtir.

Seri iiretim, {llkelerde kapasite fazlaliklarina yol agmaya
baslamstir.

Kiiresel ticaret modeli, gelisimine hizin1 arttirarak devam etme

yoluna girmistir.

Yapilan analizlerin yanmi sira, bazi llkelerdeki siyasi ve iktisadi yapilar

uluslararas1 pazarlar konusunda tutucu olabilmektedirler. Bu tutum, belirli bir

noktaya kadar yabanci sermayeyi uzak tutabilse de giiniimiiz diinyasinda tiimiiyle

kapal1 bir ekonomik diizen hayal etmek oldukca giigtiir. Istikrarli bilyiime saglanmasi

s6z konusu oldugunda ise iilkelerin basvurabilecegi iki yol vardir: Bunlardan ilki
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tilkelerin {irettikleri iirlinleri satabilecekleri yeni pazarlar bulmasiyken bir digeri
sahip oldugu pazarlardaki triinleri gelistirerek kalkinma saglamay1 hedeflemektir.
Cundiff ve Hilger (1988: 2-3), uzun vadede en kazangli ¢Oziimiin yeni pazarlara
dogru genisleme oldugunu savunmuslardir. Isletmelerin uluslararasi pazarlara

yonelmeleri ise 6zlerinde farkli sebepler barindirmaktadirlar.

Tablo 2. KOBI’leri Uluslararas1 Pazarlamaya Yonelten Iticiler ve Cekici
Giidiiler

Cekici
Kar Avantajl
Benzersiz Uriin
Teknolojik Avantaj
Ozel Pazar Bilgisi
Yonetimsel istek
Vergi Avantajl
Olcek Ekonomisi

Itici
Rekabetci Baskilar

Uretim Fazlas|

Ulusal Satislarin Azalmasi
Kapasite Fazlaligi

Doygun Ulusal Pazar

Misterilere ve Limanlara Yakinlik

Kaynak: Czintoka ve Ronkainen (2014: 212)

Uluslararast  pazarlara  yonelis  nedenleri  farkli  yontemler ile
ayristirilabilmektedir. Tablo 2’de goriildiigli lizere uluslararast Pazar1 meydana
getiren unsurlar iticiler ve cekiciler olarak iki smifta incelenir. tici giidiiler yerel
pazarin o anki durumunu yeterli géren ve konumundan memnun isletmecilerin bakis
acilarini etkilerken c¢ekici giidiiler ise risk unsurunu elinde bulunduran ve degisim
icin baski olusturan isletmecilerin avantajina hizmet etmektedirler (Czintoka ve

Ronkainen, 2014).
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Farkli bir acidan ele alindiginda ise uluslararasi pazari etkileyen unsurlari
isletme ici ve isletme dis1 unsurlar olarak incelemek miimkiindiir. isletme i¢i unsurlar
isletmenin potansiyeline, pazardaki yerine ve is¢ilerinin niteliklerine gore
sekillenirken isletme dis1 unsurlar devlet miidahaleleri, 6ngdriilmeyen yabanci arz ve
basar1 oranlar ile belirlenmektedirler.Albaum, Duerr ve Strandskov ise isletmelerin
uluslararasi pazarlara entegre olmasini tetikleyen unsurlari “ulusal Pazar, yabanci
tilke pazari, global gevre ve isletme i¢i faktorler” olarak ele almaktadirlar (Albaum,
Duerr ve Strandskov, 2005:3).

Biitiin veriler g6z Oniinde bulunduruldugunda isletmelerin uluslararasi
pazarlara egiliminin sebepleri su maddelerle agiklanabilir:

e “Ustiinliik avantaji”: Ulkelerin iiretim faaliyetlerinde gerek hammadde
kaynaklariin farkliligi gerek gelismislik diizeyi gibi unsurlarin farkli
olmasindan kaynaklanan etmenlerle birbirlerine bagimliliklari,
isletmecilerce bu alanlarda diger iilkeye kars1 {istiinlilk olarak
meydana gelir. Bu baglamda {ilkeler, iyi iretebilecekleri tirtinleri ihrag
ederken iiretmekte zorlandiklari iirlinleri ithal etme durumunda
kalirlar (Akat, 2003:2).

o “Rekabet”: Yerel rekabetin ¢ok giicli oldugu ekonomilerin
isletmecileri, bulunduklar1 Pazar baglaminda farkli bir {lkede
pazarlama faaliyetlerinde bulunarak daha yiiksek gelirler etme sansi
kazanabilmektedirler (Akat, 2003:2).

e Rekabetin yogun oldugu iilkelerin isletmecileri, rekabeti azaltmak
adina farkli iilkelere yonelebilir (Terpstra, 1972:11; Jain, 2001:12).

e Rakip firmalarin uluslararasi pazarlarda faaliyete gectigini goren yerli
sermayeciler, ylksek kar elde edildigini gordiikleri bu {lkeleri
kazangli yatirimlar olarak gdérmeye baslayabilirler. (Bradley, 2002:
11; Czinkota ve Ronkainen, 1990: 214).

e (Coktan kiiresellesmis firmalar ise daha kaliteli iirlinleri daha uygun
fiyatlarla piyasaya siirerek dahil oldugu pazardaki diger treticiler saf
dis1 birakabilmektedir (Kotler, 1997: 404).

e Devlet, dreticisine ihracat miktarin1 arttirmak adina tesvik
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yardimlarinda bulunabilir ya da vergi miktarlarinda oynama yapabilir.
(Mucuk, 2001: 298): Akat, 2003: 2)

e Uluslararas1 pazarlar, yerel tiikketiciden daha biyilik kitleler
olusturabildigi i¢in daha yiiksek kar gelirleri saglayarak {ireticiye
cazip gelebilir (Kotler, 1997: 405).

e Yerel pazarlarda degerini kaybeden ve eskimis sayilan iiriinler, farkli
iilkelerde ragbet gorebilmektedirler (Akat, 2003:2).

e Isletmenin potansiyelinin yerel pazardan daha genis oldugu
durumlarda iiretim fazlaligin1 engellemek ya da kari arttirmak igin
yabanci Pazar arayislari i¢ine girilebilir ( Kozlu, 2000: 29).

e Yerel satislarin donemsel farkliliklarini gidermek adina yabanci
pazarlara bagvurulabilir. ( Kozlu, 2000: 29)

e Uluslararas1 pazarlarda boy gostermek firmalarin daha tecriibeli ve
donanimli olmasina vesile olabileceginden meydana gelen gelismeler
yerli sermayeyi de olumlu yonde etkileyebilir (Kozlu, 2000: 29).

e Kiiresellesmenin etkisini arttirmasiyla iilkelerin serbest ticaretin
Oniinii agacak bazi diizenlemeler yoluna gittigi gozlenmistir (Mucuk,
2001:298).

e Yerel Pazar kavramimnin gittikce yerini kiiresel bir algiya biraktig
gortilmektedir (Jain, 2001: 11).

e lsletme, 6ziinde kiiresellesmenin gereklerini karsilayan bir yapidaysa
sisteme uyum saglayarak yoluna devam edebilir (Ecer ve Canitez,
2006 :8).

e Geligmis lilkelerin kiiresel ekonomiyi hizlandirmak adina gelismekte
olan tilkelere yaptiklar1 yardimlar, sirketleri uluslararasi pazarlara

yonlendirebilir (Jain, 2001:11).

2.2.3 Uluslararas:1 Pazar Siirecini Etkileyen Cevresel Faktorler

Uluslararas1 Pazar siirecini etkileyen ¢evresel unsurlari ilki edinilen yabanci

pazarlama c¢evresidir. Ulusal pazarlamadan farkli olarak pazarlama gevresi iilke
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disina acilmis sermayedarlardan meydana gelir. Edinilen bu farkli cevre,

cesitlikarmagikliklar1 da beraberinde getirmektedir (Keller, 2007).

Mucuk’un (2001:303) iizere kiiltiirel ve sosyal benzerlikler ile farkliliklar

“uluslararas1 pazarlamada rol oynayan unsurlarin bagindadir.” Kiiltiirel farkliliklar,

gerek Pazar beklentileri gerekse iiriinden beklentiler acisindan farkli miisteri

profilleri meydana getirdiginden, pazarlamaci igin kiiltiiriin iyi analiz edilmesini

basar1 i¢in zorunlu kilar. Degisim gosteren kiiltiirel ve sosyal unsurlar ise su sekilde

siiflandirilabilir (Kurtz, 2010):

Kullanilan dil ve iletisim sirasinda insanlarin beklentileri, degisim
gosteren ve dogru analiz edilmedigi takdirde anlam farkliliklarina yol
acabilecek etmenler olarak siiregelirler.

Insanlarin inanig bigimleri de yasam tarzlarini etkilediginden tiiketim
farkliliklar1 olusturur.

Cevresel ve iklimsel aligkanliklar, potansiyel miisterilerin yemek
secimlerinde ve tiikketimlerinde fark yaratir.

Toplumun sosyallesme diizeyi ve bulundugu ortama baglilig
tilketimindeki dncelikleri degistirmesine sebep olabilmektedir.

Sosyal smiflarin farklilik gosterdigi toplumlarda farkli siniflarin farkly
tiiketim algilar1 olusabilmektedir.

Yerel orf ve adetler ve bunlarin 6nemi insanlarin hareketlerine
yansiyacagindan tiiketim aligkanliklarini da etkiler.

Toplumun bireysel bir toplum olup olmamasi, ya da toplumda aileye
verilen deger de tliketim aligkanliklarinda fark yaratir.

Bahsi gegen iilkenin okumus insan orani ve gelismislik diizeyi talep
edilen tiriinlerin degisimine sebebiyet verebilir.

Toplum igerisindeki ahlak ve etik algisi, bir¢ok tiiketici i¢in belirli
arzu edilen iirlinlerden vazgecme ve kendini kisitlama olgusu yaratir.
Uriiniin toplumun zevkine hitap edip etmedigi de pazarda potansiyel

miisterinin Uriinle bulusup bulugmayacagi hakkinda belirleyici bir
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etken olarak yerini almaktadir.

Cevreler, isletmelerin yabanci pazarlardaki konumuyla bagdastirildiginda ise
politik ve yasal c¢evre agisindan iki temel gruba ayrilmaktadir. Bunlardan ilki,
uluslararasi kuruluslarin olusturdugu politik ve yasal ¢evre iken, ikincisi yabanci
tilkelerin olusturdugudur. Giiniimiizde bu kuruluslar su sekilde siralanabilir (Peng,

2009, Akt.Ecer ve Canitez,2016:54) :

o “Birlesmis Milletler

e Avrupa Birligi ve diger ekonomik birliktelikler
e Ekonomik igbirligi Kalkinma Tegkilat

¢ Birlesmis milleler Ekonomik ve Sosyal Konseyi
e Uluslararasi Ticaret Odalar1 Birligi

e Uluslararasi Para Fonu

e Diinya Bankas1

e Diinya Ticaret Orgiitii

e Uluslararasi Ticaret Merkezi

e Diimya Giimriikleri Orgiitii

e Cesitli kredilendirme ve derecelendirme kuruluslar

Peng (2009), bu kurum ve kuruluslar ile bunlarin etkilerine ek olarak, ihracat
sektoriine girmek isteyen bir girisimcinin asagida siralanan unsurlar1 géz oniinde
bulundurmasi gerektigini belirtmektedir ( Akt. Ecez ve Canitez,2006):

e Pazar olarak baz alinan iilkenin politik istikrart ve uluslararasi pazara
bakis agis1

e Uluslararas1 pazarda bahsi gegen iilkenin kisitlamalari, yasal
diizenlemeleri, giimriik islemleri ve saglik kisitlamalari

e Bahsi gecen iilkenin ekonomi dengeleri ve para piyasasinin dengede
olup olmayist

e Devletin kademelerinde diiriistliik esas1 ve riisvet davalari
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Biitlin bunlara ek olarak, iilkelerin uluslararas: ticarette bagvurduklari yollarin
etkisi de kiiciimsenemeyecek bir 6neme sahiptir. izlenen yollar tarifeler ve tarife dist
engeller olarak iki ayrilabilmektedir. Devletlerin ulusal sinirlar1 igerisinde satis hakki
tanidig1 ithal mallardan vergi almasi tarifeleri olustururken, geriye kalan devlet eliyle
olusturulmus biitiin ithal mallara konulan engel ve kisitlamalar tarife digi engeller

olarak nitelendirilir (Ecer ve Canitez, 2006: 56).

Yabanci pazarlarda dikkat edilmesi gereken yasal unsurlar ise su sekilde
siralanmaktadir (Peng, 2009):

e Belirlenen rekabet hukukunun disina ¢ikilmamasi

e Perakende fiyatin iireticiye zarar vermeyecek sekilde belirlenmesi

e Dagitim ve toptanci anlagsmalarinin diizenlenmesinde goéz Oniinde
bulundurulmasi1 gereken yerlerin tespiti ve {iriin teslimi sonrasinda
bitime dair sonlandirma agamalarinin belirlenmesi

e Uriiniin standardizasyon asamasinda kalitesinin tespiti ve buna dair
yapilan kontroller

e Uretilen iiriiniin paketlenmesine dair islemler

e Tiiketiciyi koruma adina belirlenen garanti ve satis sonrast haklarin
bilin¢lenmeyi miimkiin kilacak sekilde diizenlenmesi

e Fiyat kontrolleri

e Bahsi gecen iriinlin telif hakki, isletmeye mal edilen kar geliri ve
bunlara dair hukuki Ongoriilerin diizenlenmesi olarak gozlemlenir

(Oktav, 1994: 47).

Yabanci Pazar girisimlerine etki eden cevre tiplerinden bir digeri ekonomik
ve demografik yapimn yaratmis oldugu ¢evredir. Bir iilkenin niifusu
potansiyelalicilarin profilini ¢izmekte ve alict potansiyelinin sayisal degerleri
hakkinda bilgi vermekteyken demografik yapida gelismislik diizeyi esas alindiginda
ortaya ¢ikan potansiyel alici profilini yansitmakta énemli rol oynar (Mucuk, 2001:
304). Niifus, potansiyel tiiketici sayisina 1s1k tutmasi yoniinden onemli bir unsur

olmasi sebebiyle siklikla istatistiksel verileri ortaya konan ve herkesge paylasilan bir
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degere sahiptir (Sicilia ve Palazon, 2008).

Ulkelerin sanayi yapilari, toptan ticaret yapilari, ithalat oranlari, pazarlarin
yapisi, dagitim aglari, tirlinlere karsi talepler, varolan pazarlar, hammadde ve iiretim
cesitleri, kisi basina diisen hasilat miktar1 ve gelir dagilimi gibi farklar, iilkelerin
ekonomilerini birbirlerinden farkli kilan unsurlardir. Ancak kiiresel sistemde her
tilkenin birtakim ortak beklentileri oldugunu sdylemek de miimkiin olmaktadir.
Bunlarin basinda teknolojinin ve sanayinin modern standartlara sahip bir yapida
ilerlemesi en basta gelen ekonomik kalkinma araclari arasinda gosterilmektedir.
Ulkelerin ekonomik ihtiyaclarina goére smiflandirilmasi ise siralanacak sekilde
miimkiin kilinabilmektedir (Terpstra ve Sarathy, 2000; Akt. Cateora ve Graham,
2009) : ik olarak incelemeye alinacak takas ekonomileri, en eski ekonomik
modellerden olan ve ilkel sayilabilecek mallarin degis tokusunu 6ngoéren sistemdir.
Tarimla ugrasan ve sanayilesmenin goriilmedigi lilkelerde gozlemlemek miimkiin
olabilir. Ikinci inceleme ise hammaddesini ihra¢ edip islenmis iiriinleri ithalat
yoluyla temin eden iilkelerden olusur. Uciincii incelemede endiistrilesmekte olan
tilkeler gelir ve bu iilkeler, ge¢is donemi yasayarak hammadde ithalat¢iligindan
sanayi lilkesi olmaya dogru yol alirlar. Son kategoride ise endiistrilesmis tlkeler
bulunur ki bu iilkeler hammaddesini disardan temin ederek sanayi giiciiyle varolan

gelismis iilkeler sinifina aittir.

Sekil 2. Uluslararas1 Pazarlamayi Etkileyen Cevresel Faktoler

Yasal Cevre

Fiziki ve
Demografik
Cevre

Teknolojik
Cevre

Sosyal ve
Kulturel
Cevre

Rekabet
Cevresi

Politik Ekonomik
Cevre Cevre
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Kaynak: Cundiff ve Hilger (1988: 6)
Sekil 2’de uluslararast pazarlamayi etkileyen gevrelerin genis bir Ozeti

mevcuttur. Goriilebildigi tizere politik, ekonomik ve sosyo- kiiltiirel ¢evre sartlarina
ek olarak rekabet ¢evresi, teknolojik ¢evre, yasal ¢cevre gibi uluslararasi pazarlamanin
yoniinii belirleyen etkin daha pek ¢ok ¢evre sartt mevcuttur. Bu ¢evreler uluslararasi
pazarlamanin yoniinii dogrudan etkileyen her bir unsuru kendi biinyelerinde
barindirmaktadirlar. Bu c¢evreler ve sartlari, ek olarak uluslararasi pazarlama

stratejilerinin belirlenmesinde de 6nemli birer unsur olarak ele alinabilmektedirler.

2.2.4 Uluslararasi Pazara Giris Stratejilerinin Belirlenmesi

Uluslararas1 pazarlara girecek bir firma, hangi pazarlara girilecegi ve

belirlenen bu pazarlara nasil dahil olunacagina karar vermekle ylikiimliidiir.
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Sekil 3. Giris Stratejisi Siireci

ELJH
Hayir Hayr

iyl e Performansimz tammnin Gerl
tekirar edici noidir? b pekil
T il emadir \““‘-4_

Ewvet
Evet ¥ Hayr
— Bagka pazarian aragirmah Tek

Kaynak: Root (1994: 22)

&

Sekil 3’te uluslararas1 pazarlara giriste uygulanan stratejik baglantilar sema
ile gosterilmistir. Kiiresel ortamda kendine yer arayan bir isletme, oncelikle satacagi
iriinden ve uygulayacagi yontemden emin olmalidir. Devaminda dis pazarlarin
arastirilmasi konusunda bir karar almali ve bu dogrultuda hareket etmelidir. Bu
baglamda yapilan arastirmalarda Pazar yapisiyla ilgili birincil kaynaklar toplanmali
ve analiz edilmelidir. Ikinci asamada ise birincil kaynaklardan elde edilen veriler,
ikincil kaynaklarla tescillendirilerek kaynak arastirmasi tamamlanmalidir. Olas1 bir
veri uyusmazliginda sirket, ikinci kez diigiinmeli ve pazara girecegi takdirde alacagi

riskin yliksek oldugunu unutmamalidir. (Root, 1994).
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Bir diger 6nemli husus ise, uluslararasi pazarlara dahil olma zamanlamasidir.
Uluslararas1 pazara giris kararmmin ardindan atilacak adimlar sonrasinda gidilecek
yolu belirleyen 6nemli temellerdir. Bu asamada gerekli stratejilerin yerli yerinde
oturtulmasi 6nem tasimaktadir (Cateora ve Graham, 2009).

Douglas ve Craig (1995: 136-137), ek olarak firmalarin iki farkli strateji
izleyebilecegi lizerinde durmustur; bunlar “cogalan ve asamali giris” ve “eszamanli
giris” stratejileridir. Uluslararasi pazarlara asamali bir sekilde giren firma, 6ncelikle
alani dar tutarak o alanda yogun odaklanma ile yeni deneyimler kazanma yolunda
ilerler ve zamanla diger pazarlara acilmanin yolunu izler. Bu stratejiyi tercih eden
firma, uluslararasi pazarlarla ilgili bilgiyi uzun donemde yavas yavas elde
etmektedir. Bu baglamda firma, yerel ya da uluslararasi pazarda meydana

gelebilecek olast degisimlere karsi daha az risk alarak yoluna devam etmis olur.

Firmalarin uluslararasi pazarlara eszamanli girmesi ise ortaya ¢ikan firsatlar
degerlendirme arzusundan kaynaklanir. Bu strateji faydalanilacak deneyimin
artmasin1 saglarken ayni1 zamanda bliylik ¢apli yatirimci goriinlimiinii kendine
kazandirarak markalasma yolunda ilerleyebilme sansi kazanabilmektedir. Bu durum,
firmanin Pazar piyasasindan daha {istiin bir yonle belirdigi durumlarda ortaya ¢ikan
tercih seklidir ve risk tasimaktadir (Douglas ve Craig, 1995: 137)

Bradley (2002: 246) ise, uluslararasi1 pazarlara agilan isletmelerin, “pazara
yogunlagsma stratejisi” ve ‘“Pazar farklilastirma stratejisi” olmak {izere iki giris

stratejisi kullandigini gostermektedir (Bradley, 2002: 246).

Pazara yogunlagma giris stratejisi su sekilde 6zetlenebilir (Bradley, 2002):
e (Odak Pazar secilerek tek bir hedef dogrultusunda ilerlenir.
e Niifuz edilen pazarlarda emniyetli adimlarla devam edilir.
e Kazanilan deneyimler sonucu bilgi birikimi saglanir ve gelisme
baslar.
e Kiicilik hedeflerin yerlerini bulmasinin ardindan uzun vadeli planlar

yapilir.
Farklilagtirma Stratejisinin unsurlari ise (Bradley, 2002:247-248):
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e Kaynaklarin bahsi gecen pazarlarda esit olarak dagitimi saglanir.

e Olasi risklere karsi sirketler kendilerini giivence altina almak adina
tirlinlerini hedef kitlesi kalabalik yatirimlara gevirirler.

e Daha az kaynak kullannmiyla daha yiiksek verim elde edilmeye
calisilir.

e fhracat giris yontemini kullanmak bir segenek olsa da segilen
distribiitorlerden emin olmak gerekir.

e Piyasada dengi {iriin bulunmadig: takdirde yiiksek fiyat konularak
daha fazla gelir elde edilme yoluna gidilebilir.

Firmanin belirtilen yollarda yapacagi secim, sahip oldugu tecriibeye, almak
istedigi risk miktarina ve pazardaki yerine gore degisebilmektedir (Douglas ve Craig,
1995: 137- 138). Firmalarin biiyiik bir kismi i¢in Pazar girig stratejilerinin sisteme
oturmasi 3 ile 5 yil arasinda gerceklesmektedir, bunun sebebi ise siirdiiriilebilir Pazar
performansmin 3 ile 5 yil arasinda bir zamana ihtiyag duymasidir.  Yapilan
cikarimlarda strateji planina tek bir plan gibi deginildiyse de bu plan aslinda birden
fazla Pazar planindan meydana gelmektedir. Sirket yoneticileri tespit ettikleri her
iiriin i¢in farkli Pazar stratejileri belirleyerek piyasa arastirmalari yaparlar. Daha
once de deginildigi gibi Pazar yapilarinin birbirlerinden farkli olmasi her Pazar icin
ayr1 bir yol izlenmesi gerektigine isaret eder ve tek bir plan, biitiin pazarlar i¢in
islevsellikten oldukca uzak kalir. Planlar tamamlanip birlestiginde ise ortaya, sirketin
pazarlara girmek icin olusturacag: stratejiler ¢ikar. (Root, 1994: 2-3) Ozet olarak
yabanci Pazar giris stratejilerinin unsurlari hedef {riiniin se¢imi, takip edilecek
amaclarin sekillenmesi, pazara giris yolunun saptanmasi, planlarin olusturulmasi ve
sonunda da saglam bir sekilde kontrol edilmesi olarak siralanabilmektedir (Cateora
ve Graham, 2009).

Bunlarin disinda, alternatif giris yontemlerinin degerlendirilmesi, firmalarin
bastan degerlendirme yapmalarina, amag¢ ve hedeflerini yeniden organize etmelerine
ve hatta yeni Pazar aramalarma sebep olabilir. Yine, uluslararasi pazarlama
stratejisinin olusturulmasi daha Onceki stratejilerin yeniden gozden gegirilmesine
sebep olabilir. Kisaca, uluslararas1 pazarlara girisin planlanmas: siirekliligi olan ve

ucu agik siirecler olarak diisiintilmelidir. En dogru strateji budur ve etkinsiz sonuglara
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sebep olabilmektedir (Cravens ve Piercy, 2008).

Giris stratejisi bulunmayan firmalar ise yabanci pazarlara “satis” yaklasimiyla
bagvurarak risk almayan ancak aymi zamanda gelisme Uimidi de tasimayan
yatirimcilarin kullandig1 bir yontem olarak gozlemlenir. Ancak bu tiir isletmeler
giinimiiz sartlarinda gelisim ve degisime ayak uydurmakta zorlandiklarindan

genelde elde ettikleri sonug basarisizlik olarak kalmaktadir (Root, 1994: 3).

Tablo 3. Satis Yaklasim ve Giris Stratejisi Kiyaslamasi

Satis Yaklagimu Giris Stratejisi
Yaklagimi
Zaman Kisa Vadeli Uzun Vadeli
Hedef Pazarlar Sistematik Se¢im Pazar/Satis

Yok Potansiyeline
Dayanan Se¢im
Temel Hedef Anlik Satiglar Kalic1 Pazar Konumu
Kaynak Kullanimi Anlik Satiglara Gore | Kalic1 Pazar Konumu

Saglayacak Kadar

Giris Yontemi

Belirli Bir Sistem
Yok

Gerekli Gorilen
Sistem

Yeni Uriinlerin

Ulusal Pazar i¢in

Biitiin Pazarlar i¢in

Gelistirilmesi

Uriin Adaptasyonu Zorunlu Uriiler Son Dénem Uriinleri

Dagitim Aglar Kontrol Yok Kontrol Sart

Fiyat Maliyete Gore Rekabet Etkisi

Tutundurma Kisisel Satis Uluslararasi
Taninirhik

Kaynak: Root (1994: 5)

Tablo 3’te verilen bir karsilagtirmada goriildiigii lizere eger bir firma uluslararasi
pazarlara girmek istiyorsa, kendisine bir strateji belirlemek mecburiyetindedir.
Belirlenen strateji Pazar kosullar1 ve firmanin bu kosullar altindaki konumunun
analizi dikkatlice yapildiktan sonra belirlenir. Aksi takdirde gerek uzun donemde
gerekse de kisa donemde satis yontemi takip edilmesi firmalar ve isletmeler adina

etkin olmayan verimsiz sonuglar dogmasina sebep olabilecektir.
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Diger taraftan, bir¢ok iilke pazari yerel iiretimin gergek potansiyeline ulagsmasi igin
yeterli imkani saglayamayabilmektedir. Ihracat ise yerelde satilamayan iiriinlerin
farkli Pazarlarda satilmasin1 saglayarak, isletmelerin Ol¢cek ekonomilerinden
yararlanmasina ve Olgek ekonomisine ulagmalarina olanak saglayabilmektedir.
Yapilan ihracatlar iiretim faaliyetlerinde verim artisiyla birlikte kar oranlarmi da
arttirict  egilimler gostermektedirler (Hennessey ve Jeannet, 1998: 272). Bu
baglamda,firmalar ve isletmeler ihracat yoluyla uluslaraasi pazarlara acilirken iki

farkli yonteme basvurmaktadirlar, dolayli ve dolaysiz ihracat.

Firmalarin bir diger dolayli yoldan uluslararasi pazarlara uyum sagladiklar1 yontem
sOzlesmeli giris stratejileridir. Sirketler arasinda imzalanan uzun siireli vaat
anlagmalar1 genelde gelisimin hizini arttirmak adina yapilan teknoloji, markalagma
ya da kalifiye insan potansiyeli gelistirme faaliyetleridir (Cateora ve Graham, 1999:
327). Bu sozlesmeli giris stratejileri lisans anlagsmalarini, franchisingleri, s6zlesmeli
iretimi, yOnetim sodzlesmelerini, montaj ve anahtar teslim sodzlesmelerini
icermektedir. Bu baglamda her bir alt baslik detayli olarak incelenmeyecek olup,
tezin aragtirma konusu franchisingin uluslararasi pazarlama ve girisimcilik

tizerindeki etkileri ayrintili sekilde test ve analiz edilecektir.
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UCUNCU BOLUM

3. Uluslararasi Pazara Bir Giris Stratejisi Olarak Franchising Sistemi

Bu boliimde uluslararas1 pazara giris strajesi olan franchising kavramindan

bahsedilmis franchising tarihgesi , anatajlar ve dezanatajlar iizerinde durulmustur.

3.1 Franchising Tarihgesi ve Gelisimi

Franchising’in tarihi siirecine bakildiginda, bu uygulama ilk olarak ortacagda
goriilmustiir. Kral tarafindan belirli asillere ve lordlara, belirli sartlar karsiligindan,
belirli bir bolgede vergi toplama hakki verilmesiyle baslamistir. Daha sonra ise,
bolge halkina mallarimi fiyat ile mevcut sehrin dahilindeki panayir alanlarinda

aligveris yapma imtiyazi verilmistir (Tanworth ve Smith, 1995: 9).

Daha da ileri gotiirmek gerekirse, ingiltere’de, 1700’lerde bira iireticileri ile
bira satilan diikkan sahipleri arasinda imzalanan anlagsmalardafranchise iligkisi
kurulmustur. Bu donemde tespit edilen onemli ticari kisitlardan bir tanesi bazi
tiriinlerin satislarinin siirlandirilmast olmustur. Béylece mallar belirli lisanslar ile
satilmaya baslanmistir. Ozellikle lisans sayisinm smurli ve limitli olmasi, bu
lisanslara sahip biiylik firma ve isletmelerin bu haklarin1 kiiclik 6lgekli sirketlere
satarak gelir elde etme yontemini dogurmustur¢ Bdylelikle, iki tarafli ve uzun

doénemli franchise anlagmalarinin da temeli atilmigtir. (Hall ve Dixon, 1988: 4)

Amerika kitasinda ise sistem, Singer Dikis Makineleri Sirketi ile baglamistir.
Ic savasmin sona ermesini takiben, Singer, seri iiretime ge¢mistir. Uretimde
uzmanlasarak sadece bu alanda hizmet vermesinin akabinde ortaya c¢ikan yedek
par¢a ve tamir ihtiyaclar i¢in, firma kitanin her bolgesinde kiigiik temsilcilikleri
franchise benzeri sozlesmeler ile kurarak bu alanlarda da faaliyetlerini
siirdiirmiiglerdir. 19. yiizyilin sonlarinda ise Generel Motors firmasi satis noktalarini

ve dogal olarak satiglarin1 artirmak amaci ile benzer uygulamaya ge¢mistir. Tibbi ve
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ilag sektorlerinde ise bu sistemi Rexall izlemistir (Tanworth and Smith, 1995: 11).

Franchising, 18. ve 19. yiizyilda ticaretin bir sekli olan tekel olarak
gorilmistiir. 20. ylizyilin baslarindan itibaren ise bir dagitim yontemi olarak bayilik
ve tek saticilik sozlesmesi ile aym1 anlamlarda kullanilmistir. Bu dénemde amag
sermaye elde etmek ve isletm maliyetlerini azaltmak olmustur. Bu bayilik ad1 altinda
uygulanan bu yontem 1950’lere kadar ozellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde
onemli bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmistir. Coca-Cola bu tirtinlerin belki de
en meshur olamidir. Siselerin tek merkezden doldurulmasi dagitilmasi ve geri
toplanmasinin zaman igerisinde artan maliyetleri firmay1 bu sisteme dogru itmistir.
Dolayisiyla firma yatirim yapmak yerine belirli bir {icret karsiligi bu isleri

yatirimcilara devretmistir (Hall ve Dixon, 1988: 5-6).

Her ne kadar bu system 1950’lere kadar biiyiik hizla biiyiidiiysede, Ingiltere
ve ABD’de yasanan gelismeler 1960'larda sistemi yavaslatmistir. Ozellikle,
Ingiltere'de "piramit satis" ile franchising'i 6zdeslestirilmesi bu yavaslamada dnemli

rol oynamistir (Tanworth ve Smith, 1995: 14).

ABD’da ise daha ziyade sistemin yavaslamasi, hisse senedi piyasasinin
diisiise gegmesi ve ekonominin durgunlastigt 196011 yillarin sonlarina denk
gelmektedir. Yatirnmcilar sermayelerini eksik bilgiye sahip olduklari bir Alana
aktarmaktansa, deposito olarak bankalarda tutmanin daha giivenli oldugunu

diisinmuslerdir (Tanworth ve Smith, 1995: 15).

Daha sonraki donemler Sogur (1993: 78) tarafindan su sekilde 6zetlenmistir;
1960’11 yillarda ABD’de Uluslararasi Franchise Birligi kurulmustur. Bu kurulus 350
adet franchise firma ve sirketini temsil etmistir. 1970’11 yillardan itibaren ise benzer
yapilar Ingiltere’de de kurulmaya baslanmustir. Ve sonunda 1977 senesinde Ingiliz

Franchise Birligi kurulmustur (Kalnins ve Mayer, 2004).

1980’lerden sonraki donemde sistem Ingiltere’de hizla ve iyice
yayginlasmaya baglamistir. Kuskusuz ekonomik ve politik sebepler bu
yayginlasmaya sebep olmustur. Ozellikle 1980°li yillarda ortaya ¢ikan iktisadi

bunalim doénemlerinde girisimcilere yeni firsatlar sunan franchise sistemi, ayni
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zamanda istihdam saglanmasinda da Onemli katkilarda bulunmustur. Boylelikle
politik yapinin da destegini kazanan franchise sisteminin yayginlasmasi ozellikle
hizlanmistir.  Franchise sisteminin istthdama katkist beraberinde yasam
standartlarinin da yeniden hizli bir sekilde eski diizeyine gelmesine ve daha da
artmasina sebep olmustur (Sogur, 1993: 74-75). Bu donemden sonra ise, franchising

biitiin diinyada hizla yayginlagsmaya baslamis ve glinlimiiz noktasina ulagsmustir.

3.2 Franchising Kavrami

Franchise terimikokeni, Fransizca kokenli olup, serbest birakma ya da muaf
tutma anlamima gelmektedir (Sogur, 1993: 3).Yine, franchise kelimesinindilimizde
herhangi bir karsiligi karsiligi bulunmadigi i¢in Fransizca’dan alindigi gibi dogrudan
kullanilmaktadir (Tuncer, 1992: 49).

Hukuki, iktisadi ve igletme anlaminda ele alindiginda ise, “Franchising; isim,
yontem ve isletme hakkinm satis1” olarak tammmlanmaktadir (Ozdogan, 1993: 3).
Franchising sisteminin farkli bir tanimi; anlamaya dahil olan taraflar arasinda
stirdiirebilir sekilde devameden ticari anlagmalardir(Friedlander ve Gurney, 1990,
5.20).

Bagka bir tanimda ise, merkezde bulunan ana firmanin belirlemis oldugu siire
ve sartlar altinda, belirli bir basariya ulagmis bir {riiniin ya da dogrudan
sisteminticari faaliyetlerini yiiriitmek iizere bagimsiz bir firmaya (franchisee) tanidigi
imtiyaza (franchise) dayanan dagitim ve pazarlama yontemine franchising
denilmektedir(Ayling, 1988, s.117).

“Cok ¢abuk biiyiiyiip, ¢ok genis alana yayilabilen satig sistemi.” (Kotler,
1992, 5.526).

“Dalinda isim yapmis bir firmanin faaliyet ve isim hakkini kullanmak

anlamina geliyor.” (Yercil, 1992, s.18).

Ozbasar'a (1991: 7) gore ise, bir mal ya da hizmetin imtiyazlarini elinde
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bulunduran bir tarafin belirli siire ve kosullar altinda bu haklarini s6zlesme karsigi,
ayrica belirli destekleri de saglama (egitim, altyapi, finans, yapmay1 6grenme vb.)
sartlar1 ile kars1 tarafa uzun donemli kontratlar ile vermesidir. Kisaca, karsilikli bir
iliski s6z konusu olan anlasmalardir. Paksoy (1992: 4) ise, Ozbasar1’in tanimma ek
olarak sistemin sahibi olan ana firma ile kars:1 taraf arasinda imzalanan bagimsiz bir

ticari iligki tliri oldugunu belirtmistir.

Yukaridaki tanimlamalarda da goriildiigii tizere, franchising sistemi iki taraf
ve taraflar arasindaki s6zlesmelerden olugsmaktadir. S6zlesmenin ilk tarafi belirli bir
iiriin ya da hizmetin bilgi birikimine sahip ve basarili bir marka sahibini temsil
ederken, diger taraf ise, bu markanin pazara ¢ikmasinda belirli haklar1 sozlesme
karsilig1 ele alan gruplardan olugmaktadir. Bu s6zlesmelerden dogan en Onemli
sonuclardan biri, ana firmadan franchise alan bagimsiz girisimcinin belirli bir miktar
O6deme yapiyor olmasidir. Bu 6deme, markay1 yaratan kurulusun katlanmis oldugu
maliyetlerin ve ileride katlanacagi maliyetlerin bir 6demesi olarak ele alinmaktadir

(Benjamin 2008).

Mal/hizmet {iretme imtiyazi verme (franchising) stratejisi son bir ka¢ yildir
uluslararasi pazarlarada yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu strateji altinda,
sunulan mal ve hizmetler onaylanmis bir yapi igerisinde belirli sartlar ile {iretim ve
dagtitim seklinde uygulanmaktadir(Dinger, 1998:199). Dogal olarak franchising
uygulamasi, bir tarafin tekel durumundaki franchise vericisinin mallarint belirli bir
sozlesme altinda, faaliyet goOstermesi veya faaliyete sokulmasi talebi ile
baslamaktadir. Bagka bir deyisle, belirli miktarda sermayesi olan bir yatirimcinin,
daha diistik riskli olarak gorebilecegi zaten taninmig bir marka ve sistem ile pazara
girme talebi ile ortaya ¢ikan karsilikli anlasma seklinde ortaya ¢ikan sistemdir(Sogur,
1993: 9).

Hossain ve Wang(2008) Franchisesistemi igerisinde asagida belirtilen 3 unsurun

mevcut oldugunu belirtmektedir:

e Bu sistem karsilikli olarak iki firmanin uzun dénemli ticari iligkisi ile

dogmaktadir,
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e Sozlesmede yiikiimliiliik ve sorumluluklar agik¢a belirtilmis olup,
maddi yaptirim giicii olan sozlesmelerdir.
e Sozlesme sonrasi, franchise sistemine dahil olan firma ve sirket, ana

firmanin adin1 kullanarak faaliyetlerine devam etmektedir.

Franchisesistemi biiyiik oranda mal ve hizmet iiretiminde uygulandig i¢in anlagma
kurallar1 biiyiik oranda agik ve kesindir. Lisans anlasmalariyla benzer sekilde,ana
firma, yurt disindaki tilke pazarlarina girme maliyetlerini ve risklerinikarsi tarafa
yiiklemektedir. Tastan (2002: 3-4)’a gore ise 6l¢ek ekonomilerinin hizmet sektori ile
olan dislik baglantisi nedeniyle franchisora gore bir dezavantaj ortaya
cikmamaktadir. Temel olarak, franchising sistemi, bayilik sisteminden ve
sOzlesmelerinden farklidir. Bunun nedeni ise aciktir: ana firma,franchise sistemine
dahil olan isletme ve firmaya gerekli egitimi vermektedir. Dolayisiyla franchising

endiistriyel bir alan olmaktan daha ziyade, bir is yapma yontemidir(Nas, 1992: 7).

Franchising, her iki tarafin uyum igerisinde c¢alismasinin gerektigi bir
diizendir.Franchise sisteminde esas amag¢ kisa vadede yiiksek getiri elde etmekten
ziyade daha uzun donemli sonuglar almaktir. Bu sistem iceisindeki 6nemli nokta
belirli bir {irliniin kalitesini ve imajin1 uzun vadede koruyabilmektir. Bu sistem
igerisinde bir hareket alan1 ve uyulmasi gereken belirli prosediirler mevcuttur. Tabi
belirli bir teknik igerisinde de hareket edilmelidir. Iste biitiin bunlarin basarilmasi
adma, bu sozlesmelerde egitim ve damigmanlik hizmetleri de mevcuttur(Paksoy,

1992: 7).

Sistem temelde 3unsur meydana getirmektedir. Bu unsurlardan ilki alinan
marka icin verilen pesinat, egitim ve iiriinde kalitenin olusturulmasidir(Ozkék, 1994:
10).Yukarida bahsedildigi iizere franchise anlagsmalari uzun vadelidir. Uzun vadede
calisacak ana firma ve karsi taraf belirli sartlar disindaki diger sartlar1 karsilikli
pazarliklar ile belirlemektedirler (Ceylan, 1994: 14). Diger taraftan franchise,
girisimci i¢in bilgi toplayabildigi, gelir gider dengesini 6n gorebildigi ayn1 zamanda
risklerin ve bilgi maliyetlerinin ¢ok diisiik oldugu bir sistemdir. Bu anlamda, yeni bir

i1 kurmanin dezavantajlarindan korunmanin saglandigi bir sistem olarak karsimiza
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¢ikmaktadir(Panorama, 1993: 11).

Bu bahsedilen ana hatlar ve tanimlamara ragmen sistem esasen ¢ok basittir.
Ciinkii isleyis tamamen hazir metotlara dayanmaktadir. Boylece, diinyanin her
yerinde her tiiketici ayni kalitede mal ve hizmete ulasabilmektedir. Daha 6ncede
belirtildigi lizere hizmet sektorii agirlik bir system oldugundan sézlesme hiikiimleri
kesin ve aciktir. Maliyet ve riskler yine sisteme dahil olan alicilara yiiklenmektedir

(Shaw and Francine, 2007).

Diger taraftan, Franchising sozlesmelerindeki en biiyiik problem, global bir
stratejinin Orgiitlenmesi ve kontrol edilmesindeki zorluklardir. Ornegin, franchisee
markanin gerektirdigi sorumlulugu tasiyamayabilir ve arzu edilen kalitede tiretimi
gerceklestiremeyebilir. Bu durumda,ana firmanin itibar kaybi ortaya ¢ikabilmektedir.
Bu nedenle, cesitli kontrol ve gozlemleme metodlar1 gelistirilerek, bu problemin
Oniine gecilmeye calisilmaktadir. Bu anlamda ilk unsur, franchise s6zlesmesinde
belirlenen sartlara tam uyum saglanmasidir. Bunun gerc¢eklesmesi adina ikinci
olarak, ana firma gerekli egitimi saglamak zorundadir. Sartlara tam uyma ve egitimin
kaliteli bir sekilde saglanmasi iki taraf iginde iktisadi biiyiimeyi saglayan iki unsuru

olusturmaktadir (Youngsun ve Choi, 2007).

Bir ornek vermek gerekirse, bu sistem hizli biiyliyen bir uluslararasi
pazarlama stratejisi olarak goze cargmaktadir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde

franchising sistemi ¢ok cazip ve etkilidir.

3.3 Franchisor

Baker ve Dant (2008) bir franchisor’un izlemesi gereken 7 temel
unsurunmevcudiyetini gerekli gormektedir. Bunlar: bir isi yaratma ve gelistirmek
icin temel 1is kavrami, pilot uygulama, franchise paketinin olusturulmasi,
pazarlanmasi, franchisee’lerin se¢imi, isletme el kitaplarmmin ve brosiirlerinin
hazirlanmasi. Bu 7 unsura ek olarak, franchising sistemi igerisine rahat entegre

olabilmek i¢in agagida belirtilen bazi unsurlari ayrica gerekli goriilmektedir.

e Ticari marka veya hizmet markasinin kolay telaffuz edilebilir olmasi,
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e Terciime edilemez olmasidir,

e Icat edilmis, tiiretilmis bir isim olabilecegi gibi, bir ticari marka veya hizmet
markasi olarak sevilebilir ve sicile kaydedilebilir olmast,

e Kisa olmasidir.

Dogal olarak, franchising sistemi igerisinde imtiyaz veren bir firma kurmay1
diistinen bir kisi oncelikle hangi isi yapacagina karar vermelidir. Bu karar dogal
olarak kisinin finansal yapisinin elverdigi bir yatirima yonelik olmalidir. Franchising
basit bir isletmecilik teknigi olmaktan ziyade daha karmasik ve olusturulmasi gii¢ bir
teknik oldugu gibi ¢ok kisa siirede ¢ok fazla getirisi olan bir yapisida yoktur. Mesela,
bagimsiz franchisee’lere kaliteli bir egitim vermek ve franchisee’lerin baglilik ve
sadakatlerini korumalarini saglamak basli basina bir zorluktur. Isi yalnizca iyi bilmek
yeterli degildir, ayn1 zamanda uzmanlasilmis bir isi, baskalarinin da ayn1 prosediir ve
kalite dahilinde uzmanca yapmalarini saglamaktir. Onemli unsurlardan bir digeri, tek
tip dekor, dizayn, diizenleme goriiniimiinde diikkanlar olusturmaktadir. Burada
franchisee’nin diinyanin neresinde olursa olsun aymi renk, ayni diizen, g¢alisma
bicimi, saati, fiyati ve lriin/hizmet kalitesinde birlik ve uyumlulugun saglanmasi,
miisterinin glivenini kazanma yolunda izlenmesi gereken 6énemli bir unsurdur (Bodey

ve Weaven, 2007).

Franchise sisteminde mutlaka izlenmesi gerekli bir yontem olan pilot
uygulama, sistem kurulmadan 6nce 6rnek bir magaza olusturularak franchise konusu
mal/hizmetin tiiketicilerce nasil karsilandiginin, mevsimsel dalgalanmalardan ne
sekilde etkilendiginin, isin tasarlanan kosullar disinda neleri gerektirdiginin, ne
Olgiide verimlilik sagladigi gibi durumlarin belirlenmesine yarayan bir metoddur.
Denenmis bir Sistem igerisinde iiretilen mal ve hizmetlerin satis1 daha kolay ve etkin
bir sekilde gergeklestirilebilir. Ek olarak, Pilot uygulama ile su fonksiyonlari yerine
getirilebilir (Bercovitz, 2004):

e Sistemin pratikte uygulanma kabiliyetinin gelistirilmesi ve miisterinin
uygulamay1 gorerek franchise’1 kabul etmesini saglamak.

e Pilot uygulama, problemle karsilasilan konularin tanimlanmasini saglar.
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Boylelikle franchisor, franchisee’ye asagidaki g¢oziimleri sunabilir (Bodey ve
Weaven, 2007):

e Pazarlama,

e Uriin veya hizmetin kabul edilmesi ve faydalilig,
e Pazarlama, promosyon ve ticaret metodlari,

e Bolge yasalari,

e Yapim diizenlemeleri,

e Yangin diizenlemeleri,

e I yerindeki saglk ve giivenlik gereksinimleri,

e Planlama,

¢ Diikkan donatim metodlariin elverisliligi,

e Egitim kosullar1 ve personelin yararliligi,

e Vergilendirme, giimriik ve tiikketim vergileri,

e Yasal ve isin dogasina uygun 6zel is tiirlerine ait diger kosullar.

Pilotuygulama, ayrica, franchisor deneyimlerini gergeklestirebilecek ve bu
deneyimler 1s1ginda en iyi techizat bilesimini elde etmesini kolaylastiracaktir.
Bununla beraber maliyet lizerindeki asagida belirtilen etkileri de tespit edebilecektir
(Burkle ve Posselt, 2008):

e Farkli bolgelerde potansiyel ve giincel ticari deneyimler elde
edilebilmektedir.

e Isin uygulanigina yonelik verilen egitimin yami sira isletmenin yonetimine ve
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muhasebe tekniklerine iliskin verilen egitimin 6nemi de unutulmamalidir.

e Franchisor’n isletme el kitaplarina gereksinim duyacaktir. Pilot uygulama, el
kitaplarinda ele alinmasi1 gerekli temel bilgileri saglayacaktir. Basarili bir
pilot uygulamadan sonra franchise paketinin hazirlanmas1 gecerlilik
kazanacaktir. Bu uygulama sirasinda elde edilen tecriibbe ve birikimler

franchise paketinin hangi unsurlar iizerine kurulacagini belirler.

Biitiin bu uygulamalarin sonunda ise, isin, yonetim ve isletim sistemlerinden
olusan paketin satisinin yapilabilmesi adma pazarlama ortami yaratilmasi
gerekmektedir. Buradaki en kritik nokta ise, her bolgenin kendi 6zellikleri dikkate

alinarak farkli tanitim politikalar1 izlenmesidir (Davies,Walfried ve Manolis, 2009).

Birgok franchisor, franchisee’sini tecriibbe edilmis bu yontemler ile

bulabilmektedir (Davies Walfried ve Manolis, 2009):

e Pilot uygulama siiresi boyunca miisterilerden bazilarinin séz konusu is
hakkinda detayl bilgi almak ve bu sistemi tanimak istemeleriyle,

e Franchise alan bir dost veya arkadasin Onerisi iizerine kisinin franchise
almaya karar verip franchisor’ a bagvurmasiyla,

e (Gazete ve dergilerdeki farnchise sistemini tanitict haberlerden 6tiiri

franchisee adaylarinin olusturulmasiyla,
e Medyda yer alan herhangi bir reklamin gériilmesi yoluyla,

e Franchisor ve franchisee adayr herhangi bir franchise fuarinda

karsilasilmasiyla (Kog, 2006).

Bunlarla birlikte, franchisee seciminde, ticaret kurallarina uyumlu g¢aliscak
diiriist, glivenilir, pratik, talep edilen miktarda nakdi yapiya sahip olma o6zellikleri

aranmaktadir (Dixon ve Quinn, 2004).

3.4 Franchisee

Nasil ki bir franchise yaratmak icin belli kosullar mevcut ise, benzer sekilde

bir franchise alabilmek iginde belli kosul ve sartlarin ortaya c¢ikmasi gereklidir.

41



Kendisine is kurmak isteyenbireyler, bu hedeflerini detayl sekilde belirlemelidirler.
Boylelikle kendileri ile uyusan isi tespit etmeleri daha kolay olacaktir. Dolayisyila
isteklerinde gerceke¢i olmalidir.Kog (2006) bu kritik noktalar arasinda asagidakileri
tespit etmistir (Kog, 2006):

e Daha once deneyimi oldugu bir is alaninda franchise satin alan bir kimse, bir
stire sonra franchisor’ 1 calisma disiplin ev yontemleriyle uyumsuzluk
gosterebilmektedir. Zira, daha dnce ayni sektorde ¢alismistir ve az ¢ok bilgi
sahibidir, bu nedenle de franchisor’ a is 6gretmeye ve itaatsizlige baslar. Bu
sebepten otiirii birgok franchisor kendi is kollarinda tecriibeli bir franchisee

almaktan kaginirlar.

e Baz hallerde franchisee’ler “patron sendromu” na yakalanabilirler. Bunun
sonucu olarak da patronlar ¢alismaz ilkesinden yola ¢ikarak sistemin temel

yapisina aykiri diisebilirler.

e Franchisee’ nin sistemi takip edemedigi zamanlar olabilmektedir. Bu
genellikle franchisee’ nin uzun siiredir isin i¢cinde ve basarili olmasi halinde
ortaya ¢ikan dogal bir durumdur. Daha ¢ok, franchisee’ nin kendi ulastigi
refah seviyesinin franchisor’ n degil, kendi ¢aba ve {irliniiniin sonucu
olustugu kanisiyla gelisir.

e Diger aile bireylerinin engellemeleri yada 1yi niyetli fakat isgiizar dostlarin
tavrt da onemlidir. Franchisee’ nin ailesinden destek gdérmesi ¢ok Onemli
olmakla birlikte, destek olmakla ise karigmak arasindaki fark dikkatle ayirt
edilmelidir.

e “Kendisi icin ¢ok sey yapilmasmi bekleyen franchisee’ler.” Bazi
franchisee’ler, franchisor’in franchise sisteminin elverdiginden daha fazla
giin be giin kendisiyle ilgilenilmesini beklerler. Bunu da ¢ogu kez bir para
O0demis olduklar1 sebebine dayandirarak, franchisor’u olur olmaz rahatsiz
etmeyi kendilerine hak gortirler.

e Dogru beceriyi goOsteremeyen franchisee’ler iki kategoriye ayrilirlar.

Bunlardan biri, kendi kusur ve yetersizliklerini farkedemeyen ve franchise
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firsatmin cazibesinden kor olmus franchisee’lerdir. Ikincisi ise, kidemli
yonetim kademelerinde c¢aligmig olan ve isin temelinde ve sonucunda

kollarin1 stvamaya aligkin olmayanlardir.

Bu kritik noktalara ek olarak, bu porblemlerin minimum indirilmesi adina

bazi kriterler arastirmalar sonucu su sekilde ortaya konulmustur (Kog, 2006):

Yas, medeni hal, egitim seviyesi ve is deneyimi. Bulgulara gore, franchise
sistemine dahil olanlar biiylik oranda 20 ile 35 yas arasindaki girisimcilerden
olusurken, bu girisimcilerin biiyiik oranda bekar oldugu tespit edilmistir. Devaminda
ise bu girisimlerin egitim seviyeleri en az liniversite mezunu olarak ortaya ¢ikmsken,
is deneyimleri ise yine franchise sistemine dahil olmadan Once serbest olarak

calistiklarim1 gostermektedir (Dixon ve Quinn, 2004).

3.5 Avantaj ve Dezavantajlari

Franchising sisteminin tek ve kabul gérmiis bir tanimi olmamasi ve gesitli,
genis yelpazeye sahip olmasi nedeniyle pek cok iilkede diger isletme yapilar1 ve
distribiitorliikler ile karistirilmasina sebep olmaktadir. Bu nedenle avantaj ve
dezavantajlarindan o6nce, karigikliklar1 ortadan kaldirmak adinba, franchising

sisteminin diger sistemlerden farkliliklar ele alinacaktir (Merrilees ve Fraizer, 2006).

Bu anlamda ilk olarak, franchising sistemi yogunluka “bayilik” sistemi ile
karistirilmaktadir. Satis noktalarinin sec¢imi, taraflar arast dayanmisma, kurulus ve
orgilitlenme caligsmalarina yardimi, tine kavusturulmus bir markanin kullanim hakkini
alma, bolgesel ayricaliklar gibi ortak 6geler bulunmasina karsin, iki sistem arasinda
belirgin farkliliklar da vardir. Clarkin ve Rosa (2005)Franchising sisteminin
“bayilik” ten en 6nemli farki, isim hakkini1 vermesi, sistem, satig ve idarenin yaninda

ayni isimle birlikte standart ve garantili bir hizmetin yiiriitiilmesini de saglayacaktir.

Markalar, irettikleri mal ve hizmetlerinbelirli 6zelliklerini garanti altina
alarak, nerede ve kim tarafindan tretilip satisa ¢ikarildigi hakkinda kesin bilgiler
vermektedir. Benzer sekilde, iiretimin standartlara uygun, belirli bir kalitede

oldugunu gostermek ve giliven saglamak adina gerekli 6zenin gosterildigini de ifade
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etmektedir(Donmez, 1987: 20).Diger taraftan, ticari markalar bir mal ya da hizmetin
hangi firma veya organizasyon tarafindan pazara ¢ikarildigini gostermektedir(Bozer
ve Gole, 1987: 20). Marka sahipleri marka lisanslar1 araciligi ile baska firma ve
organizasyonlara iriinlerinde kullanmak iizere verebilmektedir.Ozellikle, ticari
markalar iriiniin pazara girmesinde yada teknolojinin kullanilmasinda, degerli bir
arag olarak kabul edilmektedir (Ozeng, 1992: 75). Marka sahipleri elbette bu islemler
karsiliginda belli bir miktar 6demeyi de alirken, ticari markanin sahibi olmay1 da
devam ettirmektedir.Marka sahibi, kullanim hakki alan firma ya da organizasyonun
iretimi uygun standartlarda yapip yapmadigini ve markanin itibarin1 korumak adina
denetlenmektedir(Sogur, 1993: 49).Sonug¢ olarak marka sistemi, bir ticari markanin

sahibi ile kullanim hakki elde eden taraf arasindakurulan bir sistemdir.

Karistirilan bir diger uygulama ise patent sistemidir. Yeni bir tiretim yontemi
bulan bir bireye, bu yenilige yalnizca kendisinin sahip olma hakkini saglayan system
patent sistemi olarak adlandirilmaktadir. Baska bir deyisle, ikincil sahislarin bu yeni
yontemi kopyalamasini1 ya da keyfine gore kullanmasini engelleyen bir unsurdur
(Madran, 1992: 162).Dolayisiyla patentler kisisel miilk olarak hukuki ¢ergevede ele
alinmaktadir. Bu durumda da satilabilir ya da miras birakilabilirler. Diger taraftan
patent sahibi elde etmis oldugu patenti uygun gordiigli iireticilere belirli sartlar
altinda lisanslar aracilig ile devredebilmektedir. Kuskusuz, bu sartlardan ilki lisans

karsilig1 6denen bedellerdir (Cox ve Mason, 2007).

Bu noktadan yola ¢ikarak franchise ile karistirilan bir diger system lisans ve
lisans sozlesmeleridir. Kisaca, lisans, lretmek ya da kullanmak {iizere verilen
izindir(Tek, 1990: 249).Bu tiir lisans sdzlesmesine igerik olarak iiretilen yada satilan
malin, iiretim teknolojisi, iiretim regetesi, liretim formiilii yda islem prosediirii
girmektedir(Sogur, 1993: 47).Yukarida da bahsedildigi iizere lisans anlagmalarina
konu olan unsurlar, iiretim siire¢leri markalar ve patentlerdir. Lisans elde etmek
isteyen bir firma ya da isletme belirli bir lisans bedeli 6demektedir. Burada amacg
piyasaya giris risklerini minimize etmeye calismaktir. Ornegin, Coca Cola siseleme
sirketleri ve ABD’de ¢ocuk mamalart sirketi olan Gerber, bir¢ok diinya pazarina bu

yontemle girmistir(Tek, 1993: 190). Elbette yine, lisans sahibinin denetim hakki
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kalicidir (Sogur, 1993: 47).

Franchise ile karisiklik yasayan bir diger system ise “acenta” sistemidir
(Bozer ve Gole, 1987: 215).Acentalar, dogrudan {igiincii taraflara isletmeyi temsil
etme yetkisi ve sorumlulugundadirlar. Yasal olarak ana isletme ile acenta arasinda
keskin ve somut farklar mevcut degildir. Bir baska deyisle, acenta davranislari
dogrudan merkez firmanm davranislarini yansitmaktadir. Ornegin, franchising

sistemi dahilinde, taraflar yasal olarak bagimsizdirlar (Cox ve Mason, 2007).

Son olarak, franchise sistemi ile karistirilan sistem distribiitorliiktiir. Bu
sistemde esas iiretici firma, belirli bir bolgedeki dagiticrya malin1 satma hakkini
devretmektedir. Distribiitoriin esas gorevi, tretici firmanin arzu ettigi kalite ve imaji
korumak ve belirli seviyede bir stok bulundurmak zorunlulugudur. Kisaca,
distribiitor, merkezde bulunan firmanin mallarini kendi adina alarak, satis yapan bir
bolgesel aracidir (Sogur, 1993: 49).Bu sistemdeki temel amag, merkezde bulunan
firmanin rekabette One c¢ikabilmek adma bir dagitim kanali sistemi
gelistirmesidir(Erdem, 1984: 114).Distribiitor sisteminde, dagitici sadece kendi adina
calismaktadir.Bu anlamda sadece bir aract ve miisteri konumundadir ve belirli bir

bolgede faaliyet gostermektedir (Cox ve Mason, 2007).

Biitiin bu tarifelerin 1s18inda ilk unsur, franchising sistemi dahilinde calisan
franchisee, franchisor’in biitiin sistemini oldugu gibi aynen kullanmaktadir. Hukuki
olarak ise, Franchisee, daha bagimsizdir. Her bir islemi merkez adina degil, aksine
kendi adina ve hesabina yapmaktadir. Yalnizca, anlagilan donemlerde franchisor’a

gerekli bedelleri 6demektedir (Dada,Watson ve Kirby, 2010).

En 6nemli karmasa ise satis sistemi ile ortaya ¢ikmaktadir. Satis sistemi ise
“ortak satin alma gruplar1” seklinde adlandirilmaktadir. Bu anlamda her iki sistem,
isletmelerin tedarik islemlerinin ortak olarak yiiriitiilmesi nedeniyle birbirlerine

benzemektedir (Guillox,Gauzente ve Kalika,2004).

Ancak “Ortak Satin Alma Gruplart”, pazara karst giicli olmayi
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amaglamaktadirlar. Bu gruplar franchising sistemindeki gibi, tiiketiciler pazarina
yonelik ortak hareket etmemektedirler. Birbirlerinden bagimsiz olarak, pazarlama ve
dagitim ¢abalarini ortaya koymaktadirlar. Bu durum diger ortak isbirligi sistemleriyle

franchising sistemi arasindaki farki belirgin bir sekilde ortaya koymaktadir (Maritz,

2006).

Iki sistem bircok yonden benzer &zellikler gdstermektedir. Franchising
sisteminde de isletmelerin bir araya gelerek bir zincir meydana getirmektedirler.
Ancak “Zincir Isletme” sisteminde zinciri kuran ana isletmelerin, zincire giren
dagitim isletmelerine sagladig: isletme yonetimi ve pazarlama teknikleri konusunda
eksik kalmaktadir. Franchising sisteminde igerisinde franchisor, her anlamda
franchisee’lere siklikla destek olmakta ve yardim yapmaktadirlar (Hoffman ve
Preble, 2003).

Franchising sistemi “Satig Subesi” veya “Satis Noktalar1” seklindeki dagitim
sistemlerinden farklilagsmaktadir. Franchising sistemi ile franchisee, franchisor’in
ticari tinvan, mal ya da hizmetlerinin ticari yontemlerini kullanmaktadir. Bu sistem
dahilindeki subelerin ana isletmeye dogrudan bagimli durumlari ve ana isletmenin
ticretli tiniteleri gibi ¢alismalari, franchising sistemi i¢indeki isletmelerden farkli bir
yapiya sahip olmasinin bir gostergesidir. Siklikla vurgulandigi tizere franchising
sistemi dahilinde franchisee’lerin bagimsiz kalmalari en temel amag¢ ve kosuldur

(Saraogi, 2009).
Avantajlar

Franchise’inalan  taraf acisindan avantajlar1  (Combs,Micheal ve

Castrogiovanni, 2004);

e Basarili bir sekilde denenmis ve marka degeri kanitlanmis bir sisteme dahil
olmaktadir.

e Elde ettigi marka ile sadece yerelde degil ayn1 zamanda uluslararasi alanda da
kabul edilmis kaliteyi elde etmektedir.

e Miisteri bulma konusunda ortaya ¢ikacak maliyetleri azaltma sansina sahiptir.

e Belirli bir seviyede profesyonellik ve is disiplini kazanmaktadir.
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Kendi isini kurmanin risklerini minimize etme sansina sahip olmaktadir.

Ana firmanin direkt olarak {iriin saglamadig1 zaman bile dnerecegi kaynaklar
franchisee’ye kolaylik saglar. (User, 1993: 14)

Asin tecrlibe ihtac1 gerektirmez, ayni zamanda gerekli egitim ana firma
tarafindan verilmektedir.

Ana firma catis1 altinda sermaye ve finans ihtiyacim1 gidermek i¢in daha
diisiik faizli kredi ve kaynak temin etme sansina sahip olmaktadirlar.

Rekabette avantajlar elde edebilmektedirler.

Ana firmadan lojistik destek temin edebilmektedirler.

Firma ya da isletmenin yonetim ve silirdiirme maliyetleri azalmaktadir.
Reklam ve tamitim faaliyetleri i¢in ek maliyetlere katlanmak zorunda
kalmamaktadirlar.

Franchise alan taraf belirli 6l¢iilerde bagimsizdir ve harcadigi ¢aba kadar
basarisini artirma sansina sahiptir (Stanworth ve Smith, 1995: 53-54).
Franchising sistemiyle kurulan islerde girisimcilere pazarlama ve stratejik

plan destegi saglanir.

Franchisor, franchisee’ ye proje ve kredi yardiminda bulunmaktadir.

(Kocaman, 1994: 5)

Franchising sisteminin franchisor agisindan avantajlar1 (Sogur, 1993: 26-27-

28-29; Tastan, 2002:9):

Franchisor, hi¢bir maddi yatirim yapmadan, kendi ismini tasiyan isletmesini
olusturmaktadir. Franchise alan taraf isletmesinin a¢ilis ve devamlilig1 i¢in
gerekli kaynagi kendisi yarattigi i¢in franchisor’ in pazardaki varligi da kendi
sermayesinden az bir katki ile kendi satis magazalarini olusturmaya oranla
daha iyi bir gelisme saglar. Bir¢ok franchisor bu sistemi daha biiyiik bir pazar
icin, yani Pazar paymni artirma amaciyla kullanir. Stratejik acidan bu konu
cok onemlidir, ¢ilinkii Pazar payin artirmak rakiplere kars1 biiyiik bir istiinliik

saglar.
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Franchise alan taraflar belirli miktarda giris parasi vererek bu ise basladiklar
i¢in, her hangi bir miidiir ya da isletmeciden daha motive bir sekilde islerini
yapmaktadirlar. Bu durum satislar ve karlar iizerinde pozitif bir etki yaratir.
Buna “Franchise Etkisi” denir.

Ana firma belirli bir bolgede is yapmanin risklerinden kaginmak i¢in bu tip
anlagmalar1 hayata ge¢irmektedirler. Boylece riskin bir kismini franchise alan
tarafa yikmaktadirlar.

Ana firmanin rekabet sansi artar.

Yeni bir satis magazas1 agmak isteyen bir sirket cografi olarak siirli olabilir.
Merkezden ¢ok uzak bir satis magazasini, merkezden tayin edilen elemanlar
tarafindan idare etmek c¢ok zor olabilir. Buna karsilik franchising sistemi bu
cografi uzakliklarini asan bir dagitim aginda iyi bir alternatiftir. Franchising,
miisteri-satis magazasi iliskisinin saglikli devami agisindan merkeze en az
gereksinim duyan bir sistemdir.

Ana firma markasinin yayilmasini hizlandirabilmektedir.

Franchisor’ 1 iiriin ve hizmetleri taklit edilmeden, kendisi satarak taklidi
Onlemis olur.

Franchisor, mal ve hizmetlerini daha fazla satmasi ile saglanan is hacmi
genislemesi sonucu finansal kuruluslardan kredi bulma olanagi artmis olur.
Ana firma anlagsma yaptigi karsi tarafta muhattabinin degismeyecegini
bilmektedir. Yani franchise sahibinin uzun vadeli isin basinda oldugunu
bilmektedir.

Franchise alan tarafin kendi bdlgesini iyi tanimasi sayesinde pazar hakkinda
daha hizli bilgi toplayabilmektedirler.

Yeni liriin ve teknolojiler arama olanag artar.
Pazar hakkinda stirekli bilgi saglama olanagi artar.

Teknik konular franchisee’ ye verilerek belirli konularda uzmanlasilabilir.
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Dezavantajlar

Franchising sisteminin franchisee agisindan dezavantajlar1 arasinda sunlar

siralanabilir (Stanworth ve Smith, 1993: 54-55-56):

e Franchisee’ nin yasal olarak bagimsiz olmasina ragmen franchisor, franchese
isletmesi lizerinde oldukga biiyiik kontrol hakkina sahiptir. Bir¢ok franchisee
bu kontrolii gereksiz bulmaktadir.

e Franchisor hakkindaki kotii sdylenti franchisee’ ye biiyiik zararverebilir.

e Franchising, franchise sisteminde gerek kar gerekse psikolojik tatmin
yoniinden umdugunu bulamayabilir. Franchisee, franchisor’ 1n ticari adina ve
iyl ismin getirisine bir para 6demektedir. Bir silire sonra bunu gereksiz
gorebilir. Bu durm daha ¢ok franchisee’ nin sistemle calismadan Once
profesyonel finansal danismanlik hizmeti almasi halinde ortaya ¢ikar.

e Franchise alan taraf i¢in sozlesmenin fesh edilmesi siireci olduk¢a zorlu ve
maliyetlidir.

e Sistemle 1lgili degisiklikler franchisor tarafindan olusturulup, standartlara
baglandig1 i¢in franchisee’ nin yaraticiligi ortadan kalkmaktadir. Franchisee,
franchisor’ 1n koydugu kurallara uymak zorundadir.

e Bolge seciminde yapilan hata, franchisee’ ye biiylik kayiplar verebilir.

e Franchisor’dan alinmasi zorunlu olan iiriinleri piyasadan daha ucuz bulabilme
olasilig1 olmasina ragmen s6zlesmedeki prosediire gore franchisee, franchisor’
dan iirtinleri satin almak zorunda kalabilir

e Franchisor’in gerekli olan hammadde ve malzemeleri zamaninda
gonderememesi franchisee’ nin islerini aksatma acisindan bir sakinca
olusturmaktadir.

e Franchise alan tarafin gereklestirecegi giris 6demelerinin ¢ok iyi belirlenmis
olmas1 dnemlidir. Aksi taktirde 6nemli maddi zararlar ortaya ¢ikabilmektedir.

e Ana firmanin el degistirmesi sonucu ortaya cikabilecek yeni system ve
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durumfranchise alanlarin maliyetlerinde artiglara sebep olabilmektedir.

Franchising sisteminin franchise veren agisindan dezavantajlari(Stanworth ve
Smith, 1995: 49-50-51):

e Franchise alan tarafin kotii bir sekilde hizmet vermesi marka degerine zarar
verebilmektedir.

e Franchise alan firma yada isletmenin kendini tam bagimsiz olarak gérmesi ve
ana firmanin politikasindan bagimsiz hareket etmesi yine marka degerinde
kalic1 hasarlara sebep olabilmektedir.

e Franchise alan firma veya isletme sahibi, iicretli bir ¢alisan olmadig1 icin, ana
firmadan gelen emir ve direktiflere uymakta direng gosterebilmektedir. Bu
durumda da ana firmanin ticari politikalar1 sekteye ugramakta ve yine ana
firma i¢in maliyetler artmaktadir.

e Ana firma bir anlasmay1 iptal etmek istediginde franchise alan tarafta 6dedigi
giris licretinden daha fazla bir miktar 6deyerek sozlesmeyi fesh etme hakkina
sahiptir.

e Ana firmaya O0denmesi gereken giris licretinin ya da aylik 6demelerin
gerceklestirilmemesi gibi bir durum ortaya ¢ikabilmektedir.

¢ Ana firmanin denetim hakki engellenebilmektedir.

e Franchise alan taraf biitiin sorumlulugu ana firmaya yiikleyebilmektedir.

e Ana firma yerel hukuk kanunlarmi yeteri kadar taniyamadigindan vermis
oldugu  franchise = hakkindan  firmanmn  cirosunu  tam  olarak
ogrenemeyebilmektedir.

e Son olarak, ana firma girmek istedigi pazarda kendi kriterlerine uygun

franchise hakki verecegi bir firma, sirket ya da girisimci bulamayabilmektedir.

Buraya kadarki boliimde Franchising taniminin kisa bir tarihgesine deginilmis
ve bu sistemin temel 6zelliklerinden bahsedilmistir. Bundan sonraki boliimlerde ise

daha ¢ok arastirma bulgular1 ve yapilan anket sonuglar1 analiz edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

4. GIDA SEKTORUNDE FRANCHISE DEGERLENDIRMESINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu boliimde gergeklestirilen aragtirmanin amaci, kapsami, simirliliklart ve
yontemine yer verilecek, ardindan gelecek besinci boliimde bulgular ortaya konup

degerlendirilecektir. Calismanin son kisminda ise sonug ve Oneriler 6zetlenecektir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Daha o6nce ayrintili sekilde bahsedildigi iizere, franchising sistemi diinyada
uluslararasilagma siirecinde hizla yaygimlasan bir sistemdir. Ozellikle de gida
sektorliinde franchise sisteminin yayginligt onemli boyutlara ulagsmaktadir. Bu
sistemin Tirkiye’ye girmesi ve gelismesi ile birlikte franchise alan sirketler ile kendi
ismi altinda is yapan sirketler arasinda belirli farkliliklarin dogmasi da elbette
muhtemeldir. Mevcut literatiir taramasinda ise, franchise alanlar ile kendi isletmesini
devam ettirenler arasindaki memnuniyet analizlerinin ve karsilagtirmalarinin ¢ok
kisith bir seviyede kaldig1 goriilmiistiir. Clinkii, kendi isletmelerini isleten firmalarin
aksine, franchise sozlesmelerine gore, franchise hakkini veren taraf, isim hakkini,
tiretim metodlarin1 ve farkli alanlarda ve konularda desteklerini franchise hakkini
alana saglamalidir. Bunun karsilifinda ise, franchise alan firmadan karsiligini
almalidir. Mevcut literatiir incelendiginde ise, bu gibi karsilikli anlagma
avantajlarinin, diger tip isletmelerde ¢ok nadir oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla,
giinimiizde fazlalasan franchise alma islemlerinin artmasinin nedenlerinin

incelenmesi 6nemli bir husus olarak géze ¢arpmaktadir.

Bu arastirmanin temel amaci, teorik olarak franchising sisteminin Tirkiye’de

uygulanabilirligini goérmek ve taraflarin memnuniyet diizeylerini olgmeye
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caligsmaktir.

Bu genel amag ¢ergevesinde arastirmanin diger alt amaglarisunlardir:

- Tirkiye’de artarak devam eden franchise agmna dahil olan yatirimecilar
hakkinda bilgiler elde etmek,

- Neden kendi isletmeleri yerine, franchise yoneldiklerini belirlemek,

- Bir franchise almanin zorluklarini birinci elden tespit etmek,

- Franchise sozlesme sartlarini irdelemek,

- Ana firmalarin hangi sartlara gore franchisee belirledigini gérmek,

- Ana firmanin ne gibi yardim ve destekler sagladigini gérmek,

- Franchise hakkini alanlarin kendilerini ne derece bagimsiz hissedip

hissetmediklerini 6lgmek,
- Taraflarin s6zlesme Oncesi beklentileri ve bu beklentilerin ne derecede

karsilandigin1 belirlemek.

4.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlari

Arastirmada franchising sisteminin Tiirkiye’nin baskenti Ankara’daki
ornekleri lizerinden uygulanis1 tespit edilmeye calisilmistir. Anket ¢alismasi gida
sektoriinde Kentpark ve Cepa Alisveris Merkezlerinde bulunan franchise alan

isletmecilere yonelik yapilmistir.

Aragtirmanin sadece Kentpark ve Cepa gibi aligveris merkezlerindeki
frachising sistemine dahil olan isletmeleri kapsamasinin sebebi, hem cesitli franchise
sahiplerine ulasmak hem de arastirma simrlarini dar tutarak birbirlerine yakin
firmalardan ve benzer miisteri gruplarina hizmet sunan isletmelerden geri doniis

almaktir.

Ayrica, bu aragtirma kapsaminda anket uygulanan sirketler yine Kentpark ve
Cepa icerisinde bulunan ve gida sektoriinde hizmet veren franchise firmalaridir.

Dolayisyla ana kitle bu iki biiyiik alisveris merkezindeki isletmelerdir.Isletme sahibi
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ve yoneticilerinden toplam 46 kisi ileanket ¢alismasi yapilmistir.

19 sorudan olusan anket, arastirmaci tarafindan mevcut literatiir ve daha
onceki aragtirmalar 1s1ginda hazirlanmistir. Bu 19 sorudan 13 tanesi, cevap
seceneklerinin tam olarak belirlendigi kapali uglu, 6 soru ise derecelemeli sekilde

hazirlanmustir.

4.3. Yontem

Arastirmada veriler anket yontemi ile elde edilmistir. Daha sonraki asamada

ise, elde edilen veriler, SPSS 19 programu ile degerlendirilmistir.

4.4. Arastirma Modeli

Bu arastirma, tarama modelinde betimsel bir arastirmadir. Bu tip
aragtirmalarda 6ngoériide bulunma olanagi dogmaktadir.Bir baska deyisle, hipotezler
olusturulur ve saha c¢alismasi1 yapilarak hipotezlerin test edilmesine iliskin veriler
toplanir. Toplanan verilerin analizi ile birlikte hipotezler test edilerek bulgular ve

olgular ortaya konulur.

Bu aragtirmada tiimevarim yontemi uygulanmigtir. Tiimevarim ile kii¢iik
orneklerden, sorular ve bu sorulardan elde edilen verilerden, olay ve olgulardan

baslanarak genel sonuglara varilmaktadir.
Tim bunlarla birlikte bu arastirma, hipotez igeren arastirma modeli ile

gerceklestirilmistir. Hipotez igeren arastirmalarda gozlem, deney ya da anket

yontemi kullanilmaktadir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 135).
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BESINCI BOLUM

5. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME

Aragtirma i¢in olustutulan anketler, Cepa ve Kentpark’ta aktif olarak
calisan46franchise sahibi ya da isletme miidiirii tarafindan doldurulmustur. Elde
edilen veriler SPSS19 programina aktarilarak, hipotezler “Bagimsiz iki Orneklem t

testi” ile analiz edilmistir.

5.1. Giivenilirlik Analizleri

Bu asamadaverilerin elde edilmesinde kullanilan anketlerin giivenilirlik
analizlerine yer verilistir. Giivenilirlik analizi, ankette sorulan sorularin hipotez
testlerinin yapilmasinda ne derece etkili ve giivenilir oldugunu gostermektedir. Tablo

4giivenilirlik analizinin genel sonucunu géstermektedir.

Tablo4.Giivenilirlik Analizi Sonucu

Cronbach's Madde
Alpha Sayisi
712 33

Cepa ve Kentpark Alisveris Merkezleri’nde bulunan franchise isletmecisi ya
da sahibi katilimcilarin tercihlerini belirlemeye yonelik olan, 33 sorudan olusan

6l¢egin tiimiine yapilan giivenilirlik analizi, Cronbach's a degeri 0, 712 ¢ikmustir.

Giivenilirlik analizi degerlendirmesi, asagida belirtilen 5 farkli kategoride
simiflandirilabilir. (Kalayci, 2014:405):

0-0.20 — Giivenilmez

0.20-0.40 — Az Guvenilir
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0.40-0.60 — Orta Giivenilir
0.60--0.80 — Oldukga Giivenilir
0.80--1.00 — Miikkemmel

Goriilecegi lizere, elde edilen giivenilirlik analizi sonucu kullanilan anketin
oldukca giivenilir bir yapida oldugunu ortaya koymaktadir. Ikinci olarak ise,
franchise sistemine dahil olanlarin olma nedenleri, zorluklar1 ve etkenleri ayr1 sorular
ile tespit edilmeye calisilmistir. Bu anlamda, her bir alt soru grubunun da giivenilirlik

analizinin yapilmast hioptez testlerinin giivenilirligi agisindan énemlidir.

Bir o6lgme aracinin giivenilirlik degerinin 0,60’in {izerinde olmasi
gerekmektedir. Diger taraftan, 0,60’dan diisiik sonuglarin elde edilmesi faktor
analizinin yapilamayacagimi isaret etmektedir. Bir baska deyisle, toplanan veri
setlerinin analizi degerin yiiksekligi sayesinde uygun goriilmektedir (Kalayci, 2014:
322).

Bu c¢aligmada genel giivenilirlik analizine ek olarak, hipotez testlerinin
giivenilirligi agisindan her bir boyut igin ayri ayri giivenilirlik analizleri de

yapilmustir. Toplam 3 boyut ele alinmis olup, bu {i¢ boyut asagida belirtilmistir.

Boyut:: Cepa ve Kentpark Alisveris Merkezlerinde Franchise almanin
nedenleri

Boyutz: Cepa ve Kentpark Aligveris Merkezlerinde Franchise almanin
zorluklari

Boyuts: Cepa ve Kentpark Aligveris Merkezlerinde Franchise almanin
etkenleri

Tablo 5, 6 ve 7 de belirlenmis olan 3 farkli boyutungiivenilirlik analizlerini

gostermektedir.

Tablo 5.Boyut: i¢in Giivenilirlik Analizi Sonucu
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Cronbach's Madde
Alpha Sayist
,619 6

Tablo 5 de goriilecegi iizere, ilk boyut i¢in yapilan giivenilirlik analizi sonucu
tizere 0,619 c¢ikmistir.Bu durum bu boyutun oldukga giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Tablo 6. Boyut: i¢in Giivenilirlik Analizi Sonucu

Cronbach's Madde
Alpha Sayisi
,628 6

Tablo 6 da goriilecegi iizere, ikinci boyut i¢in yapilan giivenilirlik analizi
sonucu iizere 0,619 c¢ikmistir. Bu sonu¢ Boyutz ninsonuglarinin oldukga giivenili

oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 7. Boyuts igin Giivenilirlik Analizi Sonucu

Cronbach's Madde
Alpha Sayisi
,696 5

Ugiincii boyut igin yapilan giivenilirlik analizi sonucu iizere 0,696 gikmistir.

Yani, Boyuts sonuglari giivenilirdir.

5.2. Degiskenlerin Dagilim

Anket sonuglarinin analizlerine yer verilen bu boéliimde, Kentpark ve Cepa
Aligveris Merkezleri’'nde franchise sistemine dahil olan isletme sahiplerinin ya da
isletme miidiirlerinin nitelik ve Ozelliklerini gosteren testlere ve sonuglarmna yer
verilmistir. Bu anlamda, ankete tabi tutulan bireylere, kendilerini hangi kategoriye
soktuklarini, hangi kademede gorev yaptiklari, 6grenim durumlari, yaslar1 ve dnceki

meslekleri sorulmustur. Bu o6zellikler, franchise sahipleri hakkinda tanimlayici
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bilgiler verirken, bir sonraki alt béliimde olusturulan hipotezlerin test edilmesinde de

kullanilmistir.

5.2.1. Kategoriye Gore Dagihm

Tez galismasmin franchise ile ilgili temel literatiir bilgilerine yer verilen
boliimiinde de bahsedildigi iizere, franchise sistemine dahil olanlara yoneltilen ilk
soru, kendi isletmelerini hangi kategoride gordiikleridir. Bu calismanin hedef ve
amaglaria ulasmasi agisindan, franchise sahiplerinin kendilerini nasil gordiikleri ve
bunun ne derece farkinda olduklarini gormek acgisindan énemli bir noktadir. Tablo 8

bu anlamda sonuglar1 géstermektedir.

Tablo 8. Franchise Isletmecilerinin Kendilerini Hangi Kategoride Gordiiklerine
Iliskin Yiizdelik Dagihimlar

Kendinizi hangi kategoride goriiyorsunuz ?

Kumdilatif
Frekans Yizde Gegerli Ylzde | Yiizde
Gegerli  Franchise Alan isletme 42 91,3 91,3 91,3
Bayi 4 8,7 8,7 100,0
Toplam 46 100,0 100,0

Tablo 8’de gortilebilecegi iizere, Kentpark ve Cepa Alisveris Merkezleri’nde
faaliyet gosteren franchise sahipleri ve isletmecilerinin %91,3’1 kendilerini franchise
alan isletme olarak gormektedir. Bu isletmelerden sadece %8,7’si, yani 4 tanesi
kendisini bayi olarak gormektedir. Sekil 4, dagilim grafigini gostermektedir. Bu
sonuclar 15181nda, franchise sistemine dahil olan girisimcilerin nasil bir is yaptiklarini

ve oyunun kurallariin farkinda olduklarini gostermektedir.

57



Sekil 4. Kategoriye Gore Dagihhm Grafigi

Kendinizi hangi kategoriye sokuyorsunuz?
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Kendinizi hangi kategoriye sokuyorsunuz?

5.2.2. Gorevler

Anketin bu boliimiinde muhattap olunun bireylere mevcut gorevlerini
sorarak, bazi demografik sonuglarin elde edilmesi amaglanmistir. Elde edilen
sonuglara gore, ankete dahil olan franchise isletmelerinin %67,4’1 yani yaklasik tigte
ikisi, isletme sahipleri tarafindan yiiriitilmektedir. Bir baska deyisle, bu sonug

anketin dogrudan girisimcilere yonelik uygulanmis oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 9. Mevcut Gorev Dagilim

Hangi kademede gérev yapmaktasiniz?

Kumdilatif
Frekans Yizde Gegerli Yizde | Ylzde
Gegerli Isletme Sahibi 31 67,4 67,4 67,4
isletme Yoneticisi 15 32,6 32,6 100,0
Toplam 46 100,0 100,0

Ayrica, Sekil 5 elde edilen sonuglarin siitun bar ile gosterilmistir.

Sekil 5. Mevcut Gorevler Grafigi

Hangi kademede gdrev yapmaktasimz?

40

30

Frequency
5

107

1 |
isletme Sahibi isletme Y éneticisi
Hangi kademede gorev yapmaktasiniz?



5.2.3. Ogrenim Durumu

Bu alt bolimde, ankete dahil olan isletme sahibi ve isletmecilerine 6grenim
durumlar1 sorularak, demografik sonuglar elde edilmeye calisilmistir. Bu sayede,
franchise sistemine dahil olan girisimcilerin egitim diizeyleri hakkinda genel bir bilgi

edilmesi hedeflenmistir.

Tablo 10. Ogrenim Durumlari

Ogrenim Durumunuz?

Frekans Yizde Gegerli Yizde | Kimdulatif Yizde
Gegerli Universite 28 60,9 60,9 76,1
Yiksek 11 23,9 23,9 100,0
Ogrenim/Doktora
Orta Ogrenim 7 15,2 15,2 15,2
Toplam 46 100,0 100,0

Tablo 10’da girisimcilerin 6grenim durumlar1 gosterilmistir. Bu tablo ayrica,
Sekil 6°’da grafik seklinde de gosterilmistir. Bu verilere gore, 46 franchise
isletmesinde isletme sahibi ve isletmeci olan 46 kisiden 28 i bir baska ifade ile
%60,9’u iiniversite mezunudur. Universite mezunlarini %23,9’luk bir oranla 11 kisi
ile yiiksek O0grenim mezunlan takip etmektedir. Arastirmaya katilan ortadgretim

mezunlarinin orani ise %15,2 bulunmustur.
Kiiciik 6rneklemden de goriilecegi iizere, franchise sistemine dahil olanlarin

6nemli bir kismu tiniversite ve yiiksek 6grenim mezunudur. Bu bulgular veri toplanan

grubun egitim diizeyinin nispeten yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.
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Sekil 6. Ogrenim Durumlari Grafigi

Odrenim Durumunuz?
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5.2.4. Yas Dagilim

Ankette, isletme sahiplerinin ve isletmecilerin demografik analizlerinin daha
net goriilebilmesi i¢in yaslar1 da ele alinmistir. Bu anlamda, 6rneklemin yas dagilimi
ve sonuclar1 Tablo 11 ve Sekil 7°de ayrintili sekilde verilmistir. Bu sonuglara gore ,
ankete katilan girisimcilerin ylizde %82,6’siin yaslarinin 25 ve 35 arasinda oldugu
goriilmektedir. Bu anlamda, franchise sistemine dahil olan girisimclerin geng oldugu,
franchise sisteminin yayginlasmaya baglamasi ile genclerin sisteme daha hizh

entegre oldugu sdylenebilir.
61



Tablo 11. Yas Dagilim

Yasiniz?
Frekans Yizde Gegersi Ylzde Kimulatif Yiizde
Gegerli 25-35 38 82,6 82,6 82,6
36-45 8 17,4 17,4 100,0
Toplam 46 100,0 100,0

Sekil 7. Yas Dagilimm Grafigi

Yaginiz?
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5.2.5. Onceki Meslekler Dagilimi

Son olarak, girisimcilerin 6zellik ve niteliklerini gdsteren bir diger unsur
onceki mesleklerini sormak olmustur. Bu sonug¢lar Tablo 12 ve Sekil 8’de
verilmektedir. Bu sonuglar 1s181inda, katilimeilarin %52,2°si yani 24 tanesi daha dnce
serbest meslek yaptiklarini belirtmistir. Daha sonra ise, katilimeilarin %23,9’u yani
11 kisi memur oldugunu belirtirken, geri kalanlar ise yar1 yariya dagilmis bir sekilde

ilk igleri ya da iist diizey yoOnetici olduklarini belirtmislerdir.

Tablo 12. Onceki Meslek Dagilhim

Onceki isiniz?

Frekans Yizde Gegerli Yizde | Kimilatif Ylzde
Gegerli Serbest Meslek 24 52,2 52,2 63,0
Memur 11 23,9 23,9 100,0
Ust DUzey Yénetici 6 13,0 13,0 76,1
ilk isim 5 10,9 10,9 10,9
Toplam 46 100,0 100,0
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Sekil 8. Onceki Meslekler Dagilinm Grafigi

Onceki iginiz?
257
207
2 151
c
@
=]
o
Q
1=
L
107
c
0 —T T — 1 1
ll I5im Serbest Meslek Ust DUzey Ynetici Memur
Onceki isiniz?

5.3. Hipotez Testleri

Bu béliimde ise, 4. bolimde ele alinan hipotez testlerinin sonuglarina yer

verilecektir.

H1: Girisimcilerin franchise sistemine dahil olmalar1 6grenim

durumlarina gore anlamh bir farkliik gostermemektedir.
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HI1 hipotez sonuglari, Tablo 13’tin altindaki verilerde ayrintili sekilde
goriilmektedir. ilk hipotezde anketin 8. Sorusunda sorulan, franchise katilim
nedenlerinin 6grenim durumu ile ilgili hipotezi test edilmistir. Hipotez %5 giliven
araliginda test edilmistir. Test sonucu, p<alfa Onermesine bagli olarak
belirlenmektedir. Eger elde edilen p degeri alfa=0,05"den kiiciikse hipotez kabul
edilirken, daha biiyiikse hipotez red edilmektedir.

Tablo 13. H1 Hipotez Sonuglari
Descriptives

Neden Ortalama

95% Confidence

Interval for Mean

Std. Std. Lower | Upper
N Mean Deviation | Error | Bound | Bound Minimum | Maximum

Ortadgreti | 7 3,9524 |,23002 ,08694 | 3,7396 | 4,1651 3,67 4,17

m

Universite | 28 |3,8452 |,16929 ,03199 (3,7796 | 3,9109 3,50 4,17
Yuksek 11 |3,8788 [,21201 ,06392 | 3,7364 |4,0212 3,50 4,17
Ogrenim

Total 46 |3,8696 |,18893 ,02786 |3,8135 | 3,9257 3,50 4,17

Tablo 13.1

Test of Homogeneity of Variances

Neden Ortalama

Levene Statistic | dfl df2 Sig.
1,632 2 43 ,207
Tablo13.2
ANOVA
Neden Ortalama

Sum of Mean

Squares df Square F Sig.
Between Groups | ,066 2 ,033 ,914 |,408
Within Groups 1,541 43 ,036
Total 1,606 45
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Tablo 13’tin ilk tablosunda, ankete katilan girisimcilerin &grenim
durumlarina gore franchise sistemine dahil olma nedenlerine verdikleri cevaplarin
betimsel istatistiklerini sunmaktadir. ikinci tabloda ise, varyanslarm homojenlik testi
mevcuttur. Burada istenen sonug¢ elde edilen p degerinin alfa=0,05’den yiiksek
olmasidir. Sonuglara bakildiginda, p degeri 0,207, yani 0,05 alfa degerinden
biiytiktiir. Dolayisiyla bu bulgu varyanslarin homojen oldugunu ortaya koymaktadir.

Son olarak, hipotez sonucunu veren Anova testine yer verilmistir. Anova
sonuglarina gore elde edilen p degeri 0,408’dir. Yani, elde edilen alfa degeri olan
0,05’den biiyiiktiir. Eger, p>0,05 ise hipotez red edilir. Sonug olarak, H1 hipotezi red
edilmistir. Bir baska deyisle, girisimcilerin franchise sistemine dahil olmalarinda

ogrenim durumlar1 anlamli bir farklilik gostermektedir.

H2: Girisimcilerin franchise sistemine dahil olmalar1 yasa gore anlamh

bir farklik gostermemektedir.

H2 hipotez sonuglari, Tablo 13’lin altindaki verilerde ayrintili sekilde
goriilmektedir. Ik hipotezde anketin 8. Sorusunda sorulan, franchise katilim
nedenlerinin yag araliklart ile ilgili hipotezi test edilmistir. Hipotez %5 giiven
araliginda test edilmistir. Test sonucu, p<alfa Onermesine bagli olarak
belirlenmektedir. Eger elde edilen p degeri alfa=0,05den kiigiikse hipotez kabul
edilirken, daha biiyiikse hipotez red edilmektedir.

Tablo 14. H2 Hipotez Sonugclari

Levene's Test for Equality of Variances

F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Neden_Ortalama  Equal variances|],163 |,689 ,592 44 ,557
assumed
Equal variances 571 9,824 |,581
not assumed

Tablo 14°de ankete katilan girisimcilerin yaslarina gére franchise sistemine
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dahil olma nedenlerine verdikleri cevaplar dogrultusunda test sonuglar1 verilmistir.
Hipotez sonucunu veren bagimsiz t testi sonuglari mevcuttur. Bagimsiz t testi
sonuclarina gore elde edilen p degeri 0,557°dir. Yani, alfa degeri olan 0,05’den
buyiiktiir. Eger, p>0,05 ise hipotez red edilir. Sonu¢ olarak, H2 hipotezi red
edilmistir. Bir bagka deyisle, girisimcilerin franchise sistemine dahil olmalarinda yas

araliklart anlamli bir farklilik gostermektedir.

H3: Girisimcilerin franchise sistemine dahil olmalar1 6nceki mesleklere

goreanlamh bir farkhihk gostermemektedir.

H3 hipotez sonuglari, Tablo 15’in altindaki verilerde ayrintili sekilde
goriilmektedir. Ik hipotezde anketin 8. Sorusunda sorulan, franchise katilim
nedenlerinin Onceki meslekler ile ilgili hipotezi test edilmistir. Hipotez %5 giiven
araliginda test edilmistir. Test sonucu, p<alfa Onermesine baglh olarak
belirlenmektedir. Eger elde edilen p degeri alfa=0,05’den kii¢iikse hipotez kabul
edilirken, daha biiyiikse hipotez red edilmektedir.

Tablo 15. H3 Hipotez Sonuclari

Descriptives

Neden Ortalama

95% Confidence
Std. Interval for Mean Minimum | Maximum
Deviatio | Std. Lower Upper
N [Mean |n Error Bound Bound
ilk isim 5 13,9000 |,14907 |,06667 |3,7149 |4,0851 |3,67 4,00
Serbest Meslek |24 13,8750 |,17890 ,03652 | 3,7995 3,9505 3,50 4,17
Ust DUzey |6 |[3,8333 |,25820 , 10541 | 3,5624 4,1043 3,50 4,17
Ydnetici
Memur 11 | 3,8636 |,20841 ,06284 | 3,7236 4,0036 3,50 4,17
Total 46 | 3,8696 [,18893 ,02786 | 3,8135 3,9257 3,50 4,17
Tablo 15.1

Test of Homogeneity of Variances

Neden Ortalama

Levene Statistic

dfl

df2

Sig.
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Test of Homogeneity of Variances

Neden Ortalama

Levene Statistic | dfl df2 Sig.

1,150 3 42 ,340

Tablo 15.2
ANOVA
Neden_ Ortalama

Sum of Squares | df Mean Square F Sig.

Between Groups ,014 3 ,005 ,120 ,948
Within Groups 1,593 42 ,038
Total 1,606 45

Tablo 1571n ilk tablosunda, ankete katilan girisimcilerin 6nceki mesleklerine
gore franchise sistemine dahil olma nedenlerine verdikleri cevaplarin betimsel
istatistikleri yer almaktadir. lkinci tabloda ise, varyanslarm homojenlik testi
mevcuttur. Burada istenen sonu¢ elde edilen p degerinin alfa=0,05’den yiiksek
olmasidir. Sonuglara bakildiginda, p degeri 0,340, alfa degerinden biiyiiktiir.

Dolayisiyla varyanslar homojendir.

Son olarak, hipotez sonucunu veren Anova sonuglart mevcuttur. Anova
sonuclarina gore elde edilen p degeri 0,948°dir. Yani, alfa degeri olan 0,05’den
biiyiiktiir. Eger, p>0,05 ise hipotez red edilir. Sonug¢ olarak, H3 hipotezi red
edilmistir. Bir baska deyisle, girisimcilerin franchise sistemine dahil olmalarinda

onceki meslekleri anlamli bir farklilik gostermektedir.

H4: Franchise sistemine dahil olma zorluklarinda 6grenim durumu

anlamh bir farkhihk gostermemektedir.

H4 hipotez sonuglari, Tablo 16’nin altindaki verilerde ayrintili sekilde
goriilmektedir. Ik hipotezde anketin 9. Sorusunda sorulan, franchise katilim

zorluklarmin 6grenim durumu ile ilgili hipotezi test edilmistir. Hipotez %5 giiven
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araliginda

test

edilmisgtir.

Test

sonucu,

p<alfa

onermesine bagl

olarak

belirlenmektedir. Eger elde edilen p degeri alfa=0,05’den kiiciikse hipotez kabul

edilirken, daha biiylikse hipotez red edilmektedir.

Tablo 16. H4 Hipotez Sonuclar1

Descriptives

Zorluk Ortalama

95% Confidence
Interval for Mean
Std. Lower Upper
N Mean [ Deviation | Std. Error | Bound Bound | Minimum | Maximum
Ortadgretim |7 3,4286 | ,21207 ,08015 3,2324 |3,6247 |3,17 3,83
Universite 28 |3,4940 [,20022 ,03784 3,4164 |3,5717 |3,17 3,83
Yuksek 11 |3,4242|,22808 ,06877 3,2710 |[3,5775 |3,17 4,00
Ogrenim
Total 46 |3,4674 |,20674 ,03048 3,4060 |3,5288 |3,17 4,00
Tablo16.1
Test of Homogeneity of Variances
Zorluk Ortalama
Levene Statistic | dfl df2 Sig.
,099 2 43 ,906
Tablo 16.2
ANOVA
Zorluk Ortalama
Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Between Groups ,051 2 ,025 ,585 ,562
Within Groups 1,872 43 ,044
Total 1,923 45
Tablo 16’nin ilk tablosunda,

ankete katilan girisimcilerin

O0grenim
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durumlarina gore franchise sistemine dahil olma zorluklarina verdikleri cevaplarin
betimsel istatistiklere yer verilmistir. Ikinci tabloda ise, varyanslarin homojenlik testi
mevcuttur. Burada istenen sonug¢ elde edilen p degerinin alfa=0,05’den yiiksek
olmasidir. Sonuglara bakildiginda, p degeri 0,906 , alfa degerinden biiyiiktiir.
Dolayisiyla varyanslar homojendir.

Son olarak, hipotez sonucunu veren Anova sonuglari mevcuttur. Anova
sonuclarina gore elde edilen p degeri 0,562°dir. Yani, alfa degeri olan 0,05’den
biiyiiktiir. Eger, p>0,05 ise hipotez red edilir. Sonu¢ olarak, H4 hipotezi red
edilmistir. Bir baska deyisle, girisimcilerin franchise sistemine dahil olma

zorluklarinda 6grenim durumlar1 anlamli bir farklilik gostermektedir.

HS: Franchise sistemine dahil olma zorluklarinda yas anlamh bir

farkhihk gostermemektedir.

HS5 hipotez sonuglari, Tablo 17’nin altindaki verilerde ayrintili sekilde
goriilmektedir. Ilk hipotezde anketin 9. Sorusunda sorulan, franchise katilim
zorluklarinin yas araliklari ile ilgili hipotezi test edilmistir. Hipotez %5 giliven
araliginda test edilmistir. Test sonucu, p<alfa Onermesine bagli olarak
belirlenmektedir. Eger elde edilen p degeri alfa=0,05’den kiigiikse hipotez kabul
edilirken, daha biiyiikse hipotez red edilmektedir.

Tablo 17. HS Hipotez Sonuclari

Levene's Test for Equality of Variances
F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Zorluk_Ortalam Equal variances | ,06 |,796 -,487 | 44 ,629
a assumed 7
Equal variances not -,441 19,31 |,670
assumed 3

Tablo 17°de ankete katilan girisimcilerin yaslarina gore franchise sistemine

dahil olma zorluklarina verdikleri cevaplar dogrultusunda test sonuglart verilmistir.
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Hipotez sonucunu veren bagimsiz t testi sonuglari mevcuttur. Bagimsiz t testi
sonuglarma gore elde edilen p degeri 0,629’dur. Yani, alfa degeri olan 0,05’den
biiyiiktiir. Eger, p>0,05 ise hipotez red edilir. Sonug¢ olarak, H5 hipotezi red
edilmistir. Bir bagka deyisle, girisimcilerin franchise sistemine dahil olma zorluklari

yas araliklarinda anlamli bir farklilik géstermektedir.

H6: Franchise sistemine dahil olma zorluklarinda onceki meslekler

anlamh bir farkhihk gostermemektedir.

H6 hipotez sonuglari, Tablo 18’in altindaki verilerde ayrintili sekilde
goriilmektedir. Ik hipotezde anketin 9. Sorusunda sorulan, franchise katilim
zorluklarinindnceki meslekler ile ilgili hipotezi test edilmistir. Hipotez %S5 giliven
araliginda test edilmistir. Test sonucu, p<alfa Onermesine baglh olarak
belirlenmektedir. Eger elde edilen p degeri alfa=0,05’den kiiclikse hipotez kabul
edilirken, daha biiyiikse hipotez red edilmektedir.

Tablo 18. H6 Hipotez Sonuclari

Descriptives

Zorluk_Ortalama

95% Confidence
Std. Interval for Mean
Deviatio | Std. Lower Upper
N |Mean |n Error Bound Bound Minimum | Maximum

ilk Igim 5 |3,6000 |,30277 |,13540 [3,2241 [3,9759 [3,33 4,00
Serbest Meslek | 24 |3,4375 |,17592 |,03591 | 3,3632 3,5118 3,17 3,83
Ust DUzey |6 |3,3333 [,14907 |,06086 |3,1769 3,4898 3,17 3,50
Ydnetici
Memur 11 | 3,5455 |,21201 |,06392 | 3,4030 3,6879 3,17 3,83
Total 46 | 3,4674 |,20674 |,03048 | 3,4060 3,5288 3,17 4,00
Tablo 18.1

Test of Homogeneity of Variances

Zorluk_Ortalama
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Levene Statistic | dfl df2 Sig.

1,834 3 42 ,156
Tablo 18.2
ANOVA
Zorluk_Ortalama

Sum of Squares | df Mean Square F Sig.

Between Groups ,284 3 ,095 2,428 |,079
Within Groups 1,639 42 ,039
Total 1,923 45

Tablo 18’in ilk tablosunda, ankete katilan girisimcilerin 6nceki mesleklerine
gore franchise sistemine dahil olma zorluklarna verdikleri cevaplarin tanimlayict
verilerini sunmaktadir. ikinci tabloda ise, varyanslarin homojenlik testi mevcuttur.
Burada istenen sonu¢ elde edilen p degerinin alfa=0,05’den yiiksek olmasidir.
Sonuglara bakildiginda, p degeri 0,156 , alfa degerinden biiyiiktiir. Dolayisiyla
varyanslar homojendir.

Son olarak, hipotez sonucunu veren Anova sonuglart mevcuttur. Anova
sonuclarina gore elde edilen p degeri 0,079’dur. Yani, alfa degeri olan 0,05’den
buytiktir. Eger, p>0,05 ise hipotez red edilir. Sonug¢ olarak, H6 hipotezi red
edilmistir. Bir baska deyisle, girisimcilerin franchise sistemine dahil olma

zorluklarinda 6nceki meslekleri anlamli bir farklilik gostermektedir.

H7: Franchise sistemine dahil olma etkenleri 6grenim durumuna gore

anlamh bir farkhilik gostermemektedir.
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H7 hipotez sonuglari, Tablo 19’un altindaki verilerde ayrintili sekilde
goriilmektedir. ilk hipotezde anketin 13. Sorusunda sorulan, franchise katilim
etkenlerinin 6grenim durumu ile ilgili hipotezi test edilmistir. Hipotez %5 giiven

araliginda test edilmistir. Test sonucu, Onermesine olarak

p<alfa bagl
belirlenmektedir. Eger elde edilen p degeri alfa=0,05’den kiiciikse hipotez kabul

edilirken, daha biiyiikse hipotez red edilmektedir.

Tablo 19. H7 Hipotez Sonuclari

Descriptives

Etken Ortalama

95% Confidence
Std. Interval for Mean
Deviatio | Std. Lower | Upper
N [Mean |n Error Bound | Bound | Minimum | Maximum
Ortadgretim 7 |2,0000 |,23094 |,08729 |1,7864 |2,2136 |1,80 2,40
Universite 28 |1,8786 |,22003 |,04158 |1,7933 [1,9639 |1,60 2,40
Yiiksek 11 [1,8545 |,23817 |,07181 [1,6945 |2,0146 |1,60 2,20
Ogrenim
Total 46 {1,8913 |,22591 [,03331 |1,8242 [1,9584 (1,60 2,40
Tablo 19.1
Test of Homogeneity of Variances
Etken Ortalama
Levene Statistic | dfl df2 Sig.
,204 2 43 ,816
Tablo 19.2
ANOVA
Etken Ortalama
Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Between Groups ,102 2 ,051 1,000 ,376
Within Groups 2,194 43 ,051
Total 2,297 45
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Tablo 19’un ilk tablosunda, ankete katilan girisimcilerin &grenim
durumlarina goére franchise sistemine dahil olma etkenlerine verdikleri cevaplarin
tamimlayic1 verilerini sunmaktadir. ikinci tabloda ise, varyanslarin homojenlik testi
mevcuttur. Burada istenen sonug¢ elde edilen pdegerinin alfa=0,05’den yiiksek
olmasidir. Sonuglara bakildiginda, p degeri 0,816 , alfa degerinden biiyiiktiir.
Dolayistyla varyanslar homojendir.

Son olarak, hipotez sonucunu veren Anova sonuglari mevcuttur. Anova
sonuglara gore elde edilen p degeri 0,376°dir. Yani, alfa degeri olan 0,05’den
biiyiiktiir. Eger, p>0,05 ise hipotez red edilir. Sonu¢ olarak,H7 hipotezi red
edilmistir. Bir baska deyisle, girisimcilerin franchise sistemine dahil olma

etkenlerinde 6grenim durumlar1 anlamli bir farklilik géstermektedir.

H8: Franchise sistemine dahil olma etkenleri yasa gore anlamh bir

farkhihik gostermemektedir.

H8 hipotez sonuglari, Tablo 20’nin altindaki verilerde ayrintili sekilde
goriilmektedir. Ilk hipotezde anketin 13. Sorusunda sorulan, franchise katilim
etkenlerinin yas araliklar1 ile ilgili hipotezi test edilmistir. Hipotez %5 giliven
araliginda test edilmistir. Test sonucu, p<alfa Onermesine bagli olarak
belirlenmektedir. Eger elde edilen p degeri alfa=0,05’den kiiciikse hipotez kabul
edilirken, daha biiyiikse hipotez red edilmektedir.

Tablo 20. H8 Hipotez Sonuclarn

Levene's Test for Equality of Variances

F | Sig. t df Sig. (2-tailed)
Etken_Ortalama  Equal variances | ,06 | ,798 -,805 |44 425
assumed 6
Equal variances not -,729 19,313 |,484
assumed

Tablo 20’de ankete katilan girisimcilerin yaglarina gore franchise sistemine

dahil olma etkenlerine verdikleri cevaplar dogrultusunda test sonuglar1 verilmistir.
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Hipotez sonucunu veren bagimsiz t testi sonuglari mevcuttur. Bagimsiz t testi
sonuglarma gore elde edilen p degeri 0,425°dir. Yani, alfa degeri olan 0,05’den
biiyiiktiir. Eger, p>0,05 ise hipotez red edilir. Sonu¢ olarak, H8 hipotezi red
edilmistir. Bir bagka deyisle, girisimcilerin franchise sistemine dahil olma etkenleri

yas araliklarinda anlamli bir farklilik géstermektedir

H9: Franchise sistemine dahil olma etkenleri onceki mesleklere gore

anlamh bir farkhihk gostermemektedir.

H9 hipotez sonuglari, Tablo 21’in altindaki verilerde ayrintili sekilde
goriilmektedir. ilk hipotezde anketin 13. Sorusunda sorulan, franchise katilim
etkenlerinin onceki meslekler ile ilgili hipotezi test edilmistir. Hipotez %35 giliven
araliginda test edilmistir. Test sonucu, p<alfa Onermesine baglh olarak
belirlenmektedir. Eger elde edilen p degeri alfa=0,05’den kiiglikse hipotez kabul
edilirken, daha biiyiikse hipotez red edilmektedir.

Tablo 21. H9 Hipotez Sonuclari
Descriptives

Etken Ortalama

95% Confidence
Std. Interval for Mean Minimum | Maximum
Deviatio | Std. Lower Upper
N Mean [n Error Bound Bound
ik isim 5 1,8000 |,14142 |(,06325 |1,6244 1,9756 1,60 2,00
Serbest Meslek | 24 |[1,9333 |,20144 |,04112 |1,8483 2,0184 1,60 2,40
Ust DUzey|6 [1,7333 [,24221 |,09888 |1,4791 [1,9875 [1,60 2,20
Ydnetici
Memur 11 |1,9273 |,27236 |,08212 |1,7443 2,1102 1,60 2,40
Total 46 11,8913 [,22591 |,03331 [1,8242 |1,9584 1,60 2,40
Tablo 21.1
Test of Homogeneity of Variances
Etken Ortalama
Levene Statistic | dfl df2 Sig.
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Test of Homogeneity of Variances

Etken Ortalama

Levene Statistic | dfl df2 Sig.

1,637 3 42 ,195
Tablo 21.2

ANOVA

Etken Ortalama

Sum of Squares | df Mean Square F Sig.

Between Groups ,248 3 ,083 1,695 ,183
Within Groups 2,048 42 ,049

Total 2,297 45

Tablo 21’in ilk tablosunda, ankete katilan girisimcilerin dnceki mesleklerine
gore franchise sistemine dahil olma etkenlerine verdikleri cevaplarin tanimlayict
verilerini sunmaktadir. Ikinci tabloda ise, varyanslarin homojenlik testi mevcuttur.
Burada istenen sonu¢ elde edilen p degerinin alfa=0,05’den yiiksek olmasidir.
Sonuglara bakildiginda, p degeri 0,195 , alfa degerinden biiyiiktiir. Dolayisiyla
varyanslar homojendir.

Son olarak, hipotez sonucunu veren Anova sonuglart mevcuttur. Anova
sonuglara gore elde edilen p degeri 0,183’diir. Yani, alfa degeri olan 0,05’den
biiyiiktiir. Eger, p>0,05 ise hipotez red edilir. Sonu¢ olarak, H9 hipotezi red
edilmistir. Bir baska deyisle, girisimcilerin franchise sistemine dahil olma

etkenlerinde onceki meslekleri anlamli bir farklilik gostermektedir.
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SONUC

Bu calisma esas olarak, Ankara’da bulunan ve biiyiik 6lgekli iki alisveris
merkezi olan Kentpark ve Cepa’da gida sektoriinde faaliyet gosteren franchise
isletmelerini incelenmistir. Bu inceleme, franchise olarak hizmet veren bu
isletmelerin analizini icermektedir. Isletme sahipleri ve isletme yoneticilerinin
ozellik ve niteliklerinden yola ¢ikarak, franchise sistemine dahil olma nedenleri,

zorluklar1 ve etkenleri istatistiksel olarak test edilmistir.

Bu test ve analizlerin sonuglar1 9 ayr1 hipotez ile test edilmis olup, sonuglar
asagida sunulmustur.

Birinci hipotezde test edildigi tizere, girisimcilerin franchise sistemine dahil
olmalarinda 6grenim durumlar1 anlamli bir farklilik géstermektedir. Yapilan anketler
ve ulasilan franchise firmalarimin yoneticileri ve midiirleri ile yapilan anket
calismasi sonucunda, son donemde hizla yiikselen franchise sistemine dahil olan
girisimcilerin  6grenim durumlart anlamli  sekilde farkliliklar gosterirken bu
farkliliklarin en temeli bu sinifin yiikksek Ogrenimini tamamlamis bireylerden
olusmasi olmustur.

Ikinci hipotezde ise, bu test yas araliklarina gore gerceklestirilmis olup, elde
edilen sonuglara gore yas araliklar1 girisimciler arasinda anlamli bir farklilik
olduguna isaret etmektedir. Franchise sistemine dahil olan bu yeni nesil
girisimcilerin yiiksek 6grenim durumlarina ek olarak, yaslarinin da daha geng oldugu

tespit edilmistir. Bir baska deyisle, yeni bir sistem olan franchise’a genclerin daha
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hizl1 adapte oldugu sonucuna ulasilmistir.

Uciincii olarak ise, girisimcilerin franchise sistemine dahil olmalarinda
onceki meslekleri anlamli bir farklilik gostermektedir. Yas ve 6grenim durumlarina
gore yapilan testlerden elde edilen sonuglarin devaminda ise, bu girisimci sinif daha
onceki mesleklerinde de anlamli sekilde digerlerinden ayrilmaktadirlar. Bu geng ve
egitimli yeni girisimci smif, Onceki meslek olarak daha oOnce kendi serbest
girisimlerini siirdiirdiikleri goriilmektedir. Bir baska deyisle, yeni teknoloji ve
fikirlere adapte olma konusunda da yeterli esnek alana sahip olduklar1 anlamlhi
sekilde ortaya konmustur.

Dordiincii hipotezden itibaren ise, ankete katilanlara karsilastiklar1 zorluklar
lizerinden bazi temel ve belirleyici sorular sorulmustur. Dérdiincii hipotez sonucuna
gore, girisimcilerin franchise sistemine dahil olma zorluklarinda 6grenim durumlari
anlamli bir farklilik géstermektedir. Bir 6nceki 3 hipotezden yola ¢ikildiginda, yasca
daha geng, egitimli ve esnek hareket alanina sahip olan tespit ettigimiz girisimci
simifin karsilastigir zorluklar1 daha kolay atlatabildigi ve isinin siirdiiriilebilirligini
artirdigin1 gorebilmekteyiz. Besinci ve Altinci hipotezlerde de ayr1 ayri test edilen
yas ve onceki meslek degiskeni sonuglarida vurgulanan sonuglar1 agik bir sekilde
istatistiksel olarak desteklemektedirler.

Yedinci hipotezden itibaren ise, ankete katilanlara neden franchise sistemine
dahil olduklar ile ilgili etkenler {izerinden test edici bazi temel ve belirleyici sorular
sorulmistir. Yedinci hioptez sonucuna gore, girisimcilerin franchise sistemine dahil
olma etkenlerinde 6grenim durumlar1 anlaml bir farklilik gostermektedir. Yeni bir
teknoloji olarak ele alinabilecek franchise sistemi 6zellikle yiiksek 6grenime sahip
girisimciler tarafindan daha hizli anlasilabilmekte ve uzun donemli faydalar1 daha
hizli tespit edebilmektedirler. Diger bir deyisle, yas¢a daha geng, egitimli ve esnek
hareket alanina sahip olan tespit ettigimiz girisimci siifinin franchise sistemine dahil
olma siirecinde etkenleri daha kolay atlatabildigi ve isinin siirdiiriilebilirligini
artirdigin1 gérebilmekteyiz. Sekizinci ve Dokuzuncu hioptezlerde de ayr1 ayri test
edilen yas ve onceki meslek degiskeni sonuclarida vurgulanan sonuglari agik bir

sekilde istatistiksel olarak desteklemektedirler.

Hipotez sonuglarini ve ortaya ¢ikan bulgular1 3 farkli boyut agisindan yeniden
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toparlamak gerekirse;

Franchise sistemine dahil olma O&grenim durumuna gore farklilik
gostermektedir. Yani, franchise sistemine dahil olan girisimcilerin biiyiik ¢ogunlugu
en az liniversite mezunudur. Son donemde yayginlasan franchise sisteminin yine son
donemde en az {iniversite mezunlar1 tarafindan tercih edildigi, eski usul sahsa ait
gida hizmeti veren isletmelerin tercihen azaldigi goriilmektedir. Ek olarak, yeni bir
sistem olarak entegre olan franchise, yine daha geng olan yeni nesil tarafindan tercih
edilmektedir. Son olarak, daha 6nce serbest meslek simifinda c¢alisan bireylerin,
franchise sistemine dahil olmak istemeleri, girisimcilerin (daha ¢ok serbest ¢alisan)
bu sistemin risklerini ve getirilerini daha net ve yararli goriiyor olmalarim
gostermektedir.

Franchise sistemine girmenin zorluklari, girisimcilerin nitelik ve 6zelliklerine
gore nitelendirildiginde ise, bahsi gegen zorluklar 6grenim durumuna gore farklilik
gostermektedir. Ozellikle lisans ve yiiksek lisans egitimden mezun olan
girisimcilerin franchise zorluklarin1 daha kolay atlattiklar1 goriilmektedir. Benzer
sekilde, yine yas1 daha gen¢ olan girisimci gruplarin riskleri en aza indirerek
zorluklart atlatiyor olmalar1 istatistiksel olarak da anlamli sekilde karsimiza
¢ikmaktadir. Son olarak, zorluklarin asilmasi konusunda 6nceki mesleklerin etkisi de
farklilasmaktadir. ilk ise girenler ve serbest calisan girisimciler icin zorluklari
atlatmak daha kolay goriiniirken, daha dnce tecriibeleri olan girisimcilerin risk alarak
zorluklari atlatma konusunda daha ¢ekingen olduklari goriillmektedir.

Son olarak, franchise sistemine dahil olmadaki etkenlere bakildiginda
girisimcilerin 6grenim durumlar1 anlamli farkliliklar yaratmaktadir. Ozellikle, lisans
ve yiiksek lisans egitim alan bireylerin franchise sistemine dahil olmada daha istekli
ve anlayarak is anlagsmalar1 yaptiklar1 goriilmektedir. Ayni1 sekilde yas etmeni de
onemli farklar yaratirken, daha geng¢ yas etmeninin franchise sistemine dahil olan
girisimciler i¢in anlamli bir farklilik yarattigi goriilmektedir. Son olarak, yine dnceki
mesleklerin varligi sisteme dahil olmada faal olan etkenlerde anlamli farklilik
yarattig1 goriilmektedir. Yine daha Once serbest meslek yiirliten girisimcilerin
franchise sistemine kolay dahil olmada diger unsurlardan anlamli sekilde farklilastigi

gorilmektedir.
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Bu anlamda toparlamak gerekirse, son donemde hizla gelisen ve artan
franchise anlagmalar1 uluslararasilagsma siireclerinde ve uluslararasi pazarlarda ¢ok
onemli ve yaygin bir noktaya ulasmistir. Fakat, bahsedildigi lizere, franchise
sozlesmeleri ve isletmeleri ¢cok yenidir. Bu yeni sistemde, yazili prosediir ve kurallar
olduk¢a katidir. Bu yazili anlasma sartlar1 ve degistirilemez kurallar, daha eski
sistem girisimcilerin uzak durmasina sebep olmaktadir. Bu ¢alismanin analizlerine
gore ise, hizla artan franchise anlagsmalar1 ve isletmeleri, daha ¢ok iiniversite mezunu,
geng ve serbest meslek tecriibesi olan girisimciler tarafindan tercih edilmektedir.
Gelinen noktada ise, ankete katilan firmalarin sozlesme siireleri ve uzun vadede
faaliyetlerine devam ediyor olmasi, yeni nesil girisimciler ile franchise sisteminin

tam uyumlu bir sekilde biiyiidiigii goriilmektedir.
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EKLER

EK 1 ANKET SORULARI

Cepa ve Kentpark Aligveris Merkezileri’nde
Bulunan Franchise Isletmelerine Yonelik Anket
Calismasi

Bu ¢alismanin amaci, Kentpark ve Cepa Alisveris Merkezleri’ndeki franchise
isletmelerinin isletme sahipleri ve isletmecilerin niteliklerinin ve 6zelliklerinin
franchise alma siireclerini ne 6l¢iide etkiledigini analiz etmektedir. Sizden 6zel higbir
bilgi istenmemektedir. Bu ylizden sorular1 igtenlikle yanitlamanizi rica ederiz.

Saygilarimizla.
Yrd. Dog. Dr. Aytac GOKMEN
Bilal Kog

1. Isletmenizi hangi kategoride goriiyorsunuz?

() Franchise Alan Isletme
() Bayi

2. Siz hangi kademede gorev yapmaktasiniz?

() igletme Sahibi
() Isletme Yoneticisi

3. Ogrenim Durumunuz

() ik Ogretim

() Orta Ogretim

() Universite

() Yiiksek Ogrenim

4. Yasmiz

() 25-35
() 36-45

5. Onceki Mesleginiz

() Ik Isim
() Serbest Meslek
() Ust Diizey Yonetici
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() Memur

6. Franchise S6zlesmeniz Kag Y1illik?

()1-10
() 11-20

7. Isletmeniz Kag Yildir Faaliyette?

() 1Yl
()2 Yl
()3 Yl
()4 Y1l
() 4+ il

8. Franchise Alma Sebebiniz Hangisidir? Onem Sirasina Gore Puanlayiniz.

Onemsiz
Az Onemli
Fikrim Yok

Onemli
Cok Onemli

QPR IWINF-

1 2 3 4 5

Ana firmanin
taninmis olmasi
Markanin 1y1
taninmis olmasi

On egitim olmamasi
Hukuken bagimsizlik
Daha diisiik maliyetli
olmasi

Ek 1§ yaratmasi

9. Franchise Alma Zorluklar1 Sizce Nelerdir? Onem Sirasina Gore Puanlaymiz.

Onemsiz
Az Onemli
Fikrim Yok

Onemli
Cok Onemli

OB WIN|F-
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Yiiksek baglangi¢
O0demesi

Ana firmayi siirekli
yiizde 6demeleri

Istege gore isletmede
degisiklik
yapilamamasi

Ana firmanin siki
denetimi

Ana firmanin yeterli
yardimda
bulunmamasi

Ana firmanin kredi
garantOrliigiine sicak
bakmamasi

. Sozlesme sartlar1 nasil belirlendi?

() Karsilikli Goriigme
() Ana Firma Kosullar1 Kabul Edildi

. Yeterli Egitim Veriliyor mu?

() Evet
() Hayir

. Franchise Oncesi Arastirma Gergeklestiridiniz mi?

() Yaptim
() Yapmadim

. Franchise Alma Etkenleriniz Nelerdi? Onem Sirasina Gore Puanlaymniz.

1 Onemsiz
2 Onemli
3 Cok Onemli
1 2 3 4 5
Yeterli Mali
Kaynagim Olmasi
Kisisel Ozelliklerim

Aktif ve Siirekli Is
Basinda Olmam




Onceli Tecriibelerim
Yasim

14. Size Gore Hangisi Ana Firma Stratejilerinden Degiskendir?

() Strateji Degistirilmez

() Uriin Lezzeti ya da Hizmet Bolgesine Uyarlanir
() Kendi Reklam Promosyonumuzu Yapabiliriz
() Yerlesim Sekli Degistirilebilir

() Ana Firmanin Renkleri Degistirilebilir

() Satis Fiyatlar

15. Ana Firmaya Ne Tip Odeme Gergeklestirdiniz?

() Briit Satis Yiizdesi

() Reklam Pay1 Ucreti

() Baslangi¢ Bedeli

() Ana Firmaya Malzeme Ucreti

16. Ana Firmadan Ne Tir Bir Yardim Aldiniz?

() Yonetim Egitimi Programi

() Personel Egitimi Programi

() Kredi Olanaklar1

() Isletme Dizayni ve Yerlesme Destegi
() Pazar Arastirmasi

() Yer Se¢imi

17. Kendi Fikirlerinizi Is Yerinizde Uygulayabiliyor musunuz?

() Standartlar1 Bozmadan Evet
() Hayrr
() Hemen Hemen

18. Kendinizi Bagimsiz Bir isletmeci Olarak Hissediyor musunuz?

() Evet
() Hayrr
() Hemen Hemen

19. Franchise Almadan Onceki Beklentileriniz Karsiland1 m1?

() Evet
() Hayrr
() Hemen Hemen
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