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ÖZET

Günümüzde birçok işletme, rekabet gücünü artırmak, pazar payını genişletmek ve müşterilerine daha iyi hizmet vermek için uluslararası pazarlara açılma gereğini duymaktadır. Özellikle küreselleşme olgusu, günümüzde işletmelerin dış piyasalara açılmalarındaki temel unsurlardan birisidir. İşletmelerin uluslararasılaşma yollarından birisi de franchising anlaşmalarıdır. Bir şirketin, bir diğer şirkete, kendine özgü ürün ve hizmetleri satması için verdiği yetki anlamına gelen franchising, günümüzde birçok işletmenin uluslararasılaşma aşamasında sıklıkla kullandığı bir yöntem olarak karşımıza çıkmaktadır.


Bu çalışmanın amacı, uluslararasılaşma yollarından birisi olan franchising anlaşmalarını detaylı olarak teorik kapsamda incelemek ve bu anlaşma türlerinin Türk hizmet sektöründeki pazarlama etkinliğini ölçebilmektir. Bu nedenle, çalışmanın birinci bölümü konunun kavramsal boyutta incelenmesini içermektedir. Çalışmanın ikinci bölümünde ise, Türkiye’de hizmet sektöründe faaliyet gösteren ve franchising anlaşması ile yönetilen bir şirket olan Mc Donald’s üzerinde kavramsal bir araştırma yapılmış ve veriler çalışmamızda kullanılmıştır.  
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ABSTRACT

Today, many companies need to enter into international markets in order to increase competition power, have a larger share and supply their customers with better service. Particularly, the fact of globalization of today is one of the main factors for companies to go into foreign markets. And one of the ways of becoming international for companies is having franchising contracts. Franchising means the authority a company gives to another one so that it can sell the goods and services of that company, and today it is a method used by many companies very often at the step of becoming international.  

The objective of this study is to make a detailed theoretical study on franchising contracts as one of the ways of becoming international, and to be able to evaluate the marketing activity of such contracts in Turkish service industry. Therefore, the first chapter of the study comprises conceptual investigation of the subject. And in the second chapter, a conceptual research has been made on Mc Donald’s , that is a company operating in service sector in Turkey and managed with franchising contract, and the obtained datas have been used in the study.
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1. GİRİŞ 

Günümüzde tüm dünya ülkelerini yakından ilgilendiren ve etkileyen en önemli olgulardan biri küreselleşmedir. Küreselleşme ile birlikte; gerek ülkeler, gerekse işletmeler arası kültürel, siyasi ve ekonomik faktörlerden oluşan uzun dönemli bir geçiş süreci ortaya çıkmaktadır. Küreselleşmeyle birlikte ortaya çıkan uluslararası rekabet ve iletişimin görülmemiş bir şekilde hız ve içerik kazanması, firmaları, uluslararası pazarlarda uygulayacakları pazarlama stratejilerini uzun dönemde hedef pazarların istek ve beklentileri açısından yeniden gözden geçirmeye zorlamaktadır. 

İçinde bulunduğumuz yüzyılda; yerel pazarların doygunluğa ulaşması, tüketici tercihlerinde homojenleşme eğiliminin artması, ekonomide uzmanlaşma ve özellikli mal ve hizmet sunumunun yükselmesi, tüketici tatmininde kalite beklentilerinin artması işletmelerin pazarlama politika ve stratejilerini bu gelişmelerle uyumlu bir yapısallığa doğru itmektedir. 

Globalleşme ya da bir başka ifadeyle küreselleşme olarak ifade edilen bu hızlı gelişim ve değişim sürecinde pazarlama faaliyetleri de, yerel pazarlama faaliyetlerinden kazandığı tecrübeleri ve bilimsel gerçeklikleri de kullanmak suretiyle  uluslararasılaşma sürecine girmektedir.  

2. ULUSLARARASILAŞMA KAVRAMI ve KAPSAMI 

Global iletişim sistemlerinde yaşanan baş döndürücü gelişmeler sonucu, ürün ve hizmetler konusunda gerek tüketici gerekse endüstriyel pazarlarda bilinçlenmenin artması, dünyada pek çok ülkede ekonomik şartların iyileşmesini beraberinde getirmiştir (1). Tüketiciler tarafından birçok uluslararası ürün olduğunun bilinmesi, politik engellerin aşılmasıyla iyi tanınan pek çok uluslararası ürünün alınabilmesi, dünya çapında lojistiğin gelişmesiyle ürünlerin çok  kısa  sürede  sipariş verilebilmesi ve teslim edilebilmesi uluslararasılaşmanın önemli avantajlarıdır (2). Ayrıca, tüketicinin   bilinçlen-mesiyle birçok yeni ürün için ihtiyaç ve isteğin artması, üretimde   verimlilik artışıyla fiyatların düşmesi ve daha yüksek kaliteli ürünler, maddi olarak geçmişte bireylerin ulaşamayacağı ürünlere ulaşabilme kolaylığı sağlamıştır (3). 

Uluslararasılaşma eğilimi, iş/işletmecilik dünyasında karmaşık ilişkiler ve oluşumlar yaratmıştır. Diğer bir deyişle; iç pazar, yerli üretim gibi kavramlar, yerini küresel pazar veya tüm dünya yönelimli üretim gibi kavramlara bırakmış ve işletmeler şiddeti artan rekabet ortamında faaliyet gösterebilmek için, örgütsel yapı ve pazarlama yöntemlerini yeni ilke, norm ve standartlara göre belirlemeye başlamıştır (4). 

Bu çerçevede şirketlerin uluslararasılaşma ile ilgili unsurlarını üç başlıkta toplamak mümkündür (5): 

· İşletmelerin mal ve hizmetlerinin iç piyasaya rağmen direkt veya endirekt olarak dış piyasalara pazarlanması, 

· Yabancı ülke kaynaklı rakip firmaların kendi mal ve hizmetlerini Türkiye piyasalarında direkt ve endirekt olarak pazarlaması, 

· İşletmelerin yabancı ülkelerdeki firmalarla gerek çeşitli aşamalarda ortaklıklar ve birleşmeler yaparak, gerekse yabancı ülkelerde direkt yatırıma başvurarak mal ve hizmetlerini kendi iç pazarlarında ve uluslararası piyasalarda pazarlamasıdır (6). 

Bu tanımlar çerçevesinde işletmelerin uluslararasılaşması temelde dört aşamadan oluşmaktadır (7). Bu aşamalar; 

1. İlk aşamada işletmelerin düzenli ihracat faaliyetleri yoktur. 

2. Düzenli olarak bağımsız aracılar vasıtasıyla ihracat faaliyetleri yürütülür. 

3. Gerek organizasyon içerisinde, gerekse yurt dışında ihracat birimleri kurulur ve ihracat bu birimler kanalıyla düzenli olarak gerçekleştirilir. 

4. Son aşamada da, ulusal sınırlar dışında üretim olanakları teşkil edilir. 

3. ULUSLARARASI PAZAR KAVRAMI ve ÖZELLİKLERİ 

Uluslararası pazarlar, yabancı firmalara da açık pazarlardır. Bu pazarlara girmek isteyen işletmeler, ulusal pazardaki sorunlara ek olarak yeni sorunlarla karşılaşırlar. Bu yüzden pazarlama programı hazırlanırken, uluslararası pazarların özelliklerine ilişkin araştırmalar yapılmalıdır. 

Bir başka tanıma göre, uluslararası pazarlar; bir ülke sınırları dışındaki tüm alıcılardan oluşan pazarları ifade eder (8). Günümüzde yerel pazarların doygunluğa ulaşması ve daralması sonucunda işletmeler uluslararası pazarlara ulaşma gereği duymuşlardır. 

Uluslararası pazarların özelliklerinden bazıları şu şekilde sayılabilir (9);

· Uluslararası pazarlar, ait oldukları ülkelerin gelişmişlik düzeyine göre değişik özellikler taşır. 

· Uluslararası pazarlarda rekabet daha yoğundur. Uluslararası şirketler, dış pazarlama grupları ve irili ufaklı birçok işletme, bu pazarlarda pay kapmaya çalışırlar. 

· Her dış pazarda tüketicilerin beğeni, tercih ve satın alma davranış biçimleri kültürel özelliklerine göre değişiklik gösterir (10). 

· Bazı dış pazarlarda rekabetin yerli işletmeleri olumsuz yönde etkilememesi için ülkeler, pazara girişi; gümrük tarifeleri, fon, vergi vb. şekilde güçleştirirler (11). 

· Uluslararası pazarlarda ambalajlama, kalite ve standartlaştırma ayrı bir önem taşır. 

4. ULUSLARARASILAŞMA YOLLARI 

Uluslararası pazarlama faaliyetlerine katılan bir işletme için  birçok dış pazara giriş şeklinden bahsedilebilir. Her bir seçeneğin kendine özgü fayda ve sakıncaları vardır. İşletme içi ve işletme dışı çeşitli faktörler giriş yöntemini işletme kararlarını ve başarısını önemli ölçüde etkiler. Öte yandan, ürün, fiyat, tutundurma ve diğer pazarlama politikaları da seçilen yönteme uygun olmalıdır. Bu nedenle, dış pazar veya pazarlara giriş şekli kararlaştırılırken konuya ilişkin tüm değişkenleri dikkate alan ve değerleyen bilinçli ve titiz bir çalışma yapılmalıdır. 

Uluslararası pazarlara giriş yöntemini seçerken önce işletme hedeflerinin açık ve seçik olarak belirlenmesi gereklidir. Ulaşılması arzu edilen hedefler yanında işletmenin fiili ve potansiyel olanaklarının da dikkate alınması zorunludur. Aksi takdirde, yapılan seçim gerçekçi ve faydalı olmayacaktır (12). 

Diğer bir konu da, işletmenin ürettiği ve pazarlamaya çalıştığı mal veya hizmetlerin sayısı ve niteliği de giriş yönteminin seçiminde önemli rol oynamaktadır (13). 

Öte yandan, dış pazara giriş şekli belirlenirken şüphesiz dış pazar çevresi de dikkatle incelenmelidir. Hedef dış pazardaki tüketim biçimi, rekabetin şiddeti ve niteliği, dağıtım kanalları, siyasi ve ekonomik politikalar, hukuki mevzuat ve diğer çeşitli özellikler giriş yöntemlerini ve bunlar arasındaki seçimi önemli ölçüde etkilerler . 

İşletmelerin uluslararasılaşma yolları (uluslararası pazarlara giriş yöntemlerini) ana başlıklar halinde  aşağıdaki gibidir ; 

a) İhracata Dayalı Uluslararasılaşma Yolları 

· Dolaylı İhracat 

· Dolaysız (Doğrudan) İhracat 

b) Üretime Dayalı Uluslararasılaşma Yolları 

· Ortak Girişim (Joint Venture) 

· Yabancı Direk  Yatırım (Foreign Direct Investment) 

· Ulusal Sınırlar Dışında Anahtar Teslimi Yapılan Projeler 

· Müşterilik Anlaşmaları (Custom Contracts) 

c) Sözleşmeye Dayalı Uluslararasılaşma Yolları 

· Lisans Anlaşmaları 

· Franchising Anlaşmaları 

· Yönetim Anlaşmaları (Management Contracts) 

· Sözleşmeli Üretim (Contract Manufacturing) 

  Uluslararasılaşmada kullanılan yöntemlerden birisi olan franchising, özellikle son 20 yılda Türkiye’de hizmet sektöründe yaygın olarak kullanılmaktadır. Oto kiralama, fast-food ve konaklama işletmeleri hizmet sektöründe bu yöntemin yaygın olarak kullanıldığı alanlardan birkaçıdır. Franchising anlaşmalarının bu işletmeler tarafından tercih edilmesinin nedenleri arasında, ilgili franchising firmasının/firmalarının pazarda yaygın, genel kabul görmüş ve güven duyulan firmalar olmalarıdır. Aynı zamanda, bu firmaların marka, imaj, pazarlama, tutundurma ve satış artırma gibi avantajları vardır ve bu özellikleri nedeniyle tüketiciler tarafından daha fazla tercih edilmektedirler. 

5. SÖZLEŞMEYE DAYALI ULUSLARARASILAŞMA YOLLARINDAN FRANCHISING KAVRAMI ve ÇEŞİTLERİ 

Sözleşmeye dayalı uluslararasılaşma yollarından biri olan  franchising anlaşmalarının, esas itibariyle  lisans anlaşmalarının içerisinde incelenmesi daha doğru olacaktır. Fakat, özellikle hizmet sektöründe (otel, hastane ve fast food gibi) franchising anlaşmalarının büyük bir hızla yaygınlaşması konuyu ayrı bir başlık altında incelememizi sağlamıştır. 

Franchising, İngilizce bir kelime olup, Türkçe’de “imtiyaz ve ayrıcalık verme” anlamlarına gelmektedir. Türk Dil Kurumu (TDK) Sözlüğü’ne göre ise; franchising , “isim verme hakkı, imtiyaz, muafiyet, bir şirketin mallarını satma yetkisi” olarak açıklanmaktadır (14).  Franchising, bir ürün veya hizmetin imtiyaz hakkına sahip tarafın belirli bir süre, şart ve sınırlamalar dahilinde işin yönetim ve organizasyonuna ilişkin bilgi destek (know how) sağlamak suretiyle ticari işleri yürütmek üzere ikinci tarafa verdiği imtiyazdan doğan uzun dönemli ve sürekli bir iş ilişkileri bütünüdür (15). 

5.1. Franchising Kavramının Tanımı ve Dağıtım Kanalları İçindeki Yeri 

Franchising, en basit tanımla sözleşmeye dayalı, direkt bütünleşmiş bir pazarlama sistemidir. 

Bir başka tanıma göre franchising, bir işletme sistemi altında kendisini imaj ve marka konusunda piyasaya kabul ettirmiş, bu imaj ve marka kapsamında faaliyet gösteren bir firmanın desteğiyle birbirlerinin benzeri hatta kopyası olan firmaların, mal ve hizmetlerin üretim ve/veya dağıtımını hedef alarak, birtakım ödemeler karşılığında söz konusu marka ve imajın sahibi olan franchisor ile girmiş oldukları bağımsız bir ticari anlaşma türüdür (16). 

Bir başka tanımda ise franchising; “bir işletme sistemi çerçevesinde yapılan satış etkinliklerinde dayanmış, kendini ispat etmiş bir markanın desteği ve güvencesi altında iş yapan, birbirinin kopyası firmaların mal ve hizmet dağılımına yönelik olarak belli bir bedel karşılığında söz konusu marka ve sistemin sahibi olan firma (franchisor)  ile girmiş   oldukları   bağımsız   bir   ticari   ilişki  türüdür” şeklinde  açıklanmaktadır. 

Franchising sisteminde pazarlanan, ürün veya hizmetin yanı sıra, sistemin kendisidir. Bu işletme sistemi, know-how ve markanın imtiyaz hakkı sahibi, belirli bir süre, koşul ve sınırları kapsayan anlaşmayla, işin yönetim ve organizasyonuna ilişkin sürekli disiplin ve destek sağlayarak, bir bedel karşılığında, bağımsız yatırımcılara sistemini ve markasını kullandırır. Francise vermek için öncelikle ortada başarıyla çalışan bir işletme, denenmiş bir sistem ve tanınmış bir marka olmalıdır (17). 

Şekil 1. Modern Dağıtım Kanalları İçinde Franchising’in Yeri
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Franchising’in modern dağıtım kanalları içerisindeki yerine baktığımızda ise; üretici firmanın dağıtım kanallarının birkaçını veya hepsini devre dışı bırakarak bütün faaliyetleri kendinin üstlenmesi ya da imtiyaz sözleşmeleriyle aracıları kontrol etmesi, ileriye doğru dikey bütünleşmiş dağıtım kanalları olarak değerlendirilir (18). 

Dikey pazarlama sistemlerinde imalatçı, toptancı, perakendeciden herhangi biri diğerlerine sahip olabilir, yetki tanıyabilir, gücü nedeniyle onları işbirliğine itebilir (19).
5.2. Frachising Sisteminin Olası Yarar ve Sakıncaları

 Francihising sisteminin sağlamış olduğu faydaları temel başlıklar altında şu şekilde özetleyebiliriz (20):

· Eğitim ve Denetim: Franchising’de bayiliğin aksine başlangıç öncesi ve sonrasında sürekli eğitim ve destek söz konusudur. Franchisor, sadece franchise alanın işletme operasyonlarıyla değil, sözleşme gereği defter kayıtlarını da kontrol hakkına sahiptir. Tüm bu eğitim ve denetimler sayesinde yıllar boyunca yaratılan marka ve imaj korunmuş olur. 

· Reklam: Franchising sisteminde franchise alanlar franchise verenin reklam ve kampanyalarından ortak kurum ürün imajından direkt olarak yararlanırlar.

· Yönetim: İşyerlerinin açılacağı mekanların saptanmasında dikkat edilecek noktalara ilişkin bilgiler, makine ve teçhizat verilmesi, işyeri dekorasyonu, pazarlama vb. işlevler konusunda franchise veren şirket franchise alana destek sağlamaktadır.

Francihising  sisteminin sağlamış olduğu bu faydaların aynında, birtakım sınırlılıkları da bulunmaktadır. Bu sınırlılıklar ise ana başlıklar halinde aşağıdaki gibidir (21):

· Standardizasyonun Bozulması: Franchise sözleşmesine göre gerekli malzeme ve ekipman, ana firmanın belirlediği mağazalardan alınmakta ya da ana firma tarafından gönderilmektedir. Bunun nedeni; her franchise biriminde sunulan ürün veya hizmette standardizasyonun ve tutarlılığın sağlanmasıdır. Bir franchise alanın standardizasyonu ve kaliteyi bozması tüm franchise birimlerinin şöhretini ve satış düzeyini olumsuz etkileyebilmektedir.

· Sisteme Giriş Maliyetlerinin Yüksek Olması: Franchise sistemine giriş maliyetinin oldukça yüksek olması, franchise almak isteyen birçok kişi tarafından eleştiri konusu olmaktadır. Örneğin, İrlanda’da franchise almak için gerekli toplam yatırım miktarı 15000 Euro ile 900.000 Euro arasında değişmektedir.

· Tarafların Yükümlülüklerini Yerine Getirmemeleri: Franchising sözleşmesine göre franchise alan ve veren tarafların farklı yükümlülükleri bulunmaktadır. Franchise veren firmanın, franchise alan firmaya anlaşma süresince sürekli ticari ve teknik destek sağlaması gerekir. Franchise alan firmanın gerekli desteği görmemesi, sözleşmede belirtilenin üstünde satış yapmak için ek bir çaba göstermemesiyle sonuçlanır. Diğer taraftan, franchise alan, sisteme giriş ücretinden başka sürekli olarak ana firmaya royalty ödemek zorundadır. Royalty’nin çok yüksek istenmesi, franchise alanların işletmelerini kapatmak zorunda kalmalarına neden olabilir.

· Francihise Olarak Verilmek İstenen İşletme Sisteminin, Franchise Sistemine Uygun Olmaması: Franchise vermek için öncelikle ortada başarı ile çalışan bir işletme, denenmiş bir sistem, tanınmış bir marka, farklı franchise birimlerinde benzer olarak uygulanabilecek, standartlaştırılabilen özellikte bir iş olması gerekir. Franchise vermek isteyen firma, işletme sistemini, franchise ağını oluşturmadan önce bir süre boyunca ve en azından bir örnek işletmede başarıyla yürütmüş olmalıdır. Aksi taktirde franchise sistemi taraflar açısından verimli olarak kullanılamayacaktır.

5.3. Franchising Sisteminin Tarafları      

Franchisor: İsim ve işletme hakkını veren taraf olup, ticari ilişkinin hak ve imtiyazına sahiptir. Aynı zamanda malın, işletme sisteminin ve markanın da sahibidir. Bununla birlikte ürünün tanıtımı, denetimi ve eğitimi görevleri olduğu için bilgi, eğitim, tanıtım ve denetim kuruluşu olarak da tanımlanabilir.

Franchisee: İsim ve işletme hakkını alan ve kullanan taraf, yani franchise alıcısı franchisor’ın isim ve iş sistemi altında iş yapabilme hakkını periyodik ödemeler ve genelde bir başlangıç bedeli ödeyerek satın alan gerçek ve tüzel kişidir (22). 

5.4. Franchising Çeşitleri 

Franchising çeşitleri değişik kriterler temel alınarak ortaya konulabilir. Bu kriterler dağıtım kanallarını esas alabileceği gibi, franchising sözleşmesinin özelliklerini de göz önünde bulundurabilirler. Fakat, uygulamadaki genişlik ve franchising kavramına yoğunlaşılması bakımından aşağıdaki çeşitlendirmeye gitmek daha faydalı olacaktır;

a) Ticari Marka Franchising (Trademark and Logo Franchising): Gerçekte bu franchising türü kısmi bir franchising şekli olarak da düşünülebilir. Bu franchising şeklinde, piyasada kendini imaj ve kalite yönünden ispatlamış bir franchisor, Franchisee’ye ticari marka ve adını kullanma, aynı zamanda söz konusu ürünlerini satma hakkı verir (23). 

b) İşletme Şekli Olarak Franchising (Business Format Franchising): Franchisor franchising sözleşmesinin bütün ana unsurlarıyla belirlediği Franchisee’ye kendi ticari markasını kullanma ve söz konusu ürünü satma hakkı yanında, üretim, personel, yönetim ve işletim gibi konularda standartlar ve kapsamlar getirerek, bir bütün halinde işletme sistemi sağladığı bir franchising türüdür. 

c) Dönüştürme Franchising (Conversion Franchising): Satış sorunları olan firmaların bu problemlerine çözüm olarak ortaya çıkmıştır. Bu franchising türünde faaliyetini sürdürmekte olan bir işletme, yine aynı sektördeki ana bir firmayla ticari ilişki içerisinde söz konusu ana firmanın perakende satış işlevini üstlenmektedir. Bu sayede ana firma genişleme politikasını gerçekleştirmekte ve Franchisee’nin imkanlarını da kullanmaktadır. Diğer yandan Franchisee de düşen satışlarını artırarak, bu sorununu çözmektedir. 

6. FRANCHISING SİSTEMİNİN DÜNYADA ve TÜRKİYE’DE HİZMET SEKTÖRÜ  İÇERİSİNDE  YAYGINLAŞMASI 

6.1. Dünyada ve Türkiye’de Franchising Sisteminin 
Gelişim Süreci

 Franchising, kavram ya da faaliyet olarak bir Amerikan terimi olarak düşünülmüşse de, ortaçağdan beri İngiltere’de kullanılmıştır. Franchising’in tarihi gelişimi konusunda çeşitli kaynaklar farklı görüşler belirtmektedir. 1850’lerde, Singer Dikiş Makineleri Şirketi Amerika’da farklı bölgelerden gelen talebi karşılamak için bayilik sistemini oluşturarak bağımsız firmalara belirli bölgelerde satış hakkını vermiştir. 

Franchising, 18. ve 19. yüzyılda uzun bir süreyle genel ya da özel satış hakkının belirli bir bölgede distribütöre verildiği, ticaretin bir şekli olan monopol olarak kabul edilmiştir.1898-1930’lu yıllar arasında ise bir dağıtım yöntemi olarak otomobil, alkolsüz içecekler ve petrol endüstrisinde gelişmiş; acentelik, bayilik ve tek satıcılık sözleşmesi ile aynı anlamlarda kullanılmıştır. Bu dönemlerde franchising dağıtım yönteminin kullanılmasının amacı franchise alanlardan sermaye temin etmek, dağıtım maliyetlerini azaltmak, merkezi denetim güçlülüğü nedeniyle bölgesel işletmelere bazı hakların verilmesiyle yöntemin yükünü azaltmaktır. Benzin istasyonlarının, otobüs firmalarının buzdolabı imalatçılarının belirli şartlar ve sınırlamalarla bayilikler vermeleri Geleneksel Franchising’in diğer adıyla Mamul ve Marka Franchise’in örneklerindendir ve günümüzde bayilik sistemleri, adıyla kullanılmaktadır. Franchising sistemi İkinci Dünya Savaşı’ndan sonra gelişerek, başarılı bir işletme sisteminin kullanım hakkının karşı tarafa verilmesi anlamını kazanmıştır. İmalatçı ile satıcı arasındaki sadece satışın yapılmasına yönelik ilişki, 1960’larda yerine bağımsız iki firma arasına sürekli bir ilişkinin kurulduğu franchising’e bırakmıştır. Franchising’in günümüzde kullanım şekli daha çok Geleneksel Franchising’in gelişmesiyle ortaya çıkan “İşletme Sistemi Franchising”dir. 

1970'lerin başlarında İngiltere'de piramit satışın yarattığı kötü izlenimi silmek için "Franchise Veren Firmalar Ticaret Birliği"'ni  kurma   girişimlerinde bulunulmuştur. Financial Times'ın ofisinde verilen yemekler, üyelikleri önemli kabul edilen Wimpy ve Kentucky Fried Chicken'ı ikna etmeye yeterli olamamıştır. Bununla birlikte, 1977 sonlarında İngiliz Franchise Birliği (BFA)   kurucu firmaların katılımıyla oluşturulmuştur.

Diğer taraftan Amerika Birleşik Devletleri’nde franchising sistemi ile ilgili önemli kazanımlar olmuş ve   General Motors ve Coca-Cola gibi firmalar franchising sistemi ile büyümeye başlamışlardır. ABD’de 1995 yılı itibariyle, toplam 65 endüstride 5000 Franchisor (franchise veren) ve bunların franchising hakkı vermiş olduğu yaklaşık 600.000 Franchisee (franchise alan) vardır. 1997 yılı itibariyle franchising; 1.5 milyon çıkış yeri ve 700 milyon US Dolar yıllık satışı ile ABD ekonomisinin büyük bir parçasıdır (24). 

Türkiye’de ise Franchising, 1970 ve 1980’lerde bayilik sistemleri olarak otomobil, beyaz eşya ve kozmetik sektörlerinde kullanılmıştır. 24 Ocak 1980 kararlarıyla bürokratik engellerin ortadan kalkması sonucu Türkiye, yabancı yatırımcılar için cazip bir pazar haline gelmiştir. Yabancı firmalar, marka adlarını ve işletme yöntemlerini kullanma haklarını, yerel pazar koşullarını daha iyi bilen Türk yatırımcılara franchising olarak vermeye başlamışlardır. İşletme Sistemi Franchising, ilk olarak 1986 yılında Mc Donald’s  ile Türkiye pazarına girmiştir. Daha sonraları Nectar Beauty Shop, Wimpy, Kentucky Fried Chicken ve Benetton gibi tanınmış yabancı firmalar Türkiye pazarına girmişlerdir. Günümüzde Türkiye’de franchising sistemiyle çalışan zincirlerin sayısı 150’yi bulmuş; işletmelerin sayısı ise 2000’e ulaşmıştır .

6.2. Ağırlama - Hizmet Sektöründe Franchising Sistemi

Ağırlama endüstrisi, günümüzde büyüme şekilleri ve bıraktığı küresel etki açısından dünyanın ikinci global  sektörü haline gelmiştir. Küresel turizm, 2000 yılı itibariyle 2 trilyon doların ve 100 milyon insanın çalıştığı bir potansiyele ulaşmıştır (25). 

Dünya çapında uluslararası konaklamaya yapılan yatırım hacmi her geçen gün artmaktadır. Fakat, yine de konaklama endüstrisinin finansmanı için hâlâ büyük sermaye yetersizliği mevcudiyetini korumaktadır. Bu sorun, özellikle son 50 yılda rağbet gören bir yönetim anlaşmasıyla (franchising sözleşmesi) giderilmeye çalışılmaktadır (26). 

 Franchising, büyük bir iş sahasıdır. Uluslararası Franchising Kuruluşu’na göre; Amerika Birleşik Devletleri’nde yaklaşık 558.000 franchising mevcuttur. Nitekim, bu sayı artmaya da devam etmektedir. Bu yetkili satıcılar; franchise satışlardan 803 milyar dolar kazanç elde etmiş  ve  8 milyon kişiye de istihdam olanağı yaratmıştır. Franchising, tüm dünyada giderek büyümektedir: Örneğin, Japonya’da 190.000, Britanya’da 26.400 ve Meksika’da 19.000 franchising  şirketi bulunmaktadır (27). 

Franchising anlaşmasında, dış pazara girmek isteyen işletme o pazardaki bağımsız bir girişimciye belirli bir işi, belirli koşullar dahilinde yapma hakkını verir. Bu hak; işletmenin ürünlerini satmak, adını kullanmak, üretim ve pazarlama tekniklerini kullanmak ya da işletmecilik yaklaşımını kullanmak şeklinde olur. Hakkı elde eden işletme genellikle, hem standart bir ücret öder, hem de satış gelirlerinin belirli bir oranını ödemeyi taahhüt eder. Franchising anlaşmaları genellikle hizmet sektöründe yaygındır. Mc Donalds, Hilton, Pizza Hut ve Hertz (oto kiralama şirketi) gibi firmalar, bu sistemle uluslararası pazarlara giren işletmelere örnek gösterilebilir . 

Bu bağlamda, franchising anlaşması da, firmanın önemli bir sermaye yatırımı yapmadan yabancı bir pazara girmesini sağlamaktadır. Ülkemizde de faaliyet gösteren ve dünya düzeyinde 70’den fazla ülkede 18.000 restorana sahip Mc Donald’s franchising sistemi ile uluslararası genişlemenin iyi bir örneğini oluşturmaktadır . 

Franchising, hem otel hem de restoran işletmeleri tarafından pazara giriş seçimi olarak kullanılmaktadır. Özellikle de uluslararası restoran işletmeleri arasında yaygındır. Franchising anlaşmasıyla konaklama işletmesi başka bir işletme ya da bağımsız işletmeye belirli standartlaştırılmış servis ve ürünleri satmak koşuluyla kendi adını kullanması için bazı haklarını satmaktadır. Burger King firması, yabancı bir işletme ile franchising anlaşması yaptığı zaman, bu işletmenin dünyanın herhangi bir yerinde restoranları aynı şekilde işletmesini beklemektedir (28). 

Pazar giriş seçimi olarak franchising, yabancı ülkelerdeki otel ve restoran gelişiminin başlangıç maliyetlerini azaltmaktadır. Franchising veren işletme sadece markasını ve işletme formatını sattığı zaman çok az bir riskle karşılaşır. Gelişim maliyetleri ve potansiyel yatırım riskleri yerel franchising veren işletme tarafından karşılanmaktadır. Çünkü, restoran ve otelleri kurmak ve işletmek için finansal yatırımları arttırmak zorundadırlar. Bundan dolayı, uluslararası konaklama işletmeleri, az maliyet ve riskle global işletmeciliği artırabilirler (29). 

Uluslararası franchising veren işletmeleri ilgilendiren önemli bir konu da, kalite kontrolüdür. Anlaşmanın özü, franchising veren işletmenin ismini ve iş formatını satmasıdır. Ürünler ve servisler konusunda tüketicilerin beklentilerini karşılayan marka, franchising veren işletmenin kimliğidir. Örneğin; iş amaçlı seyahat eden turistler Singapur’daki Hyatt Regency oteline geldikleri zaman Los Angeles’da gördükleri servis düzeyini, aynı yiyecek ve oda kalitesini görmek isterler. Bundan dolayı franchising veren işletme denizaşırı işletmelerde ününü arttırmalıdır. Eğer kiralayıcı işletme, franchising veren işletmenin işletme standartlarını gözardı ediyorsa ve ürün servis kalitesini gözden kaçırıyorsa bu durum franchising veren işletmenin dünya çapındaki ününün sarsılmasıyla ve belirli yabancı pazarlarda satış kaybıyla sonuçlanabilir. Bundan dolayı, franchising kiralayan ve veren işletme arasındaki coğrafi uzaklık nedeniyle kalite kontrolü, franchising veren işletme için oldukça önemlidir. 

Franchising sistemi gelişmeye devam ettiği sürece kalite kontrol konusunu ele almanın bir yolu da, franchising organizasyonu  kurmaktır (30). Bu organizasyonlar franchising kurmak için hakları ve zorunlulukları üzerine almaktadır. Örneğin, “Best Western International” ile yapılan franchising anlaşmasını “Best Western International’ın” bölgesel franchising ofisleri  takip etmektedir. Bu çerçevede, bölgesel franchising ofisleri az sayıda isim hakkı kullanan işletmeleri izlemekte  ve işletme standartlarını garanti altına almaktadır. Franchising organizasyonel anlaşmaları, uluslararası kalite kontrolü konusunda etkili olduğunu kanıtlamıştır ve KFC, Hilton International, Mc Donald’s gibi pek çok uluslararası franchising işletmeleri tarafından uygulanmaktadır. 

Uluslararası franchisingde, “lisans franchising” pek çok otel ve restoran işletmeleri tarafından kullanılan ilk metottur. Domino’s Pizza Inc. 1982’de pizza işinin global boyutta gelişmesi için   “Domino’s Pizza International’i “ kurmuştur. Bu tarihten sonra “Domino’s Pizza International, Inc.” uluslararası varlığını devam ettirmede hakim franchising sistemini kullanmıştır (31). Domino’s International şu anda 45 uluslararası pazarda 950’den fazla mağazasıyla 150 franchising üyesine sahiptir. Bu mağazaların hepsi isim hakkı kullanan işletmelerin sahipliğindedir. 

Konaklama sektöründe franchising sisteminde “Super & Motels”  ve “Howard Johnson International”, Singapur orijinli “Hospitality Systems Asia-Pasific, Pte.” ile yaptığı bir seri franchising anlaşması sonucunda Asya’ya ve Pasifik’e yayılmıştır. Bu şirket, Endonezya ve Tayland’daki  “Howard Johnson” otellerinin ve Avustralya, Hindistan ve diğer 6 Asya ülkesindeki “Super & Motels”  gelişimini izlemiştir. Pek çok diğer uluslararası otel işletmeleri, global genişleme için franchising’i  yaygın bir pazar giriş modeli olarak izlemektedir (32). 

 Franchising sistemiyle işletilen işletmeler, bağımsız işletmelerden daha fazla başarı şansına sahip olmaktadır. İstatistiki veriler açısından da her 100 franchise işletmesinin 5’inin başarısız olduğu gözlemlenmektedir. Bağımsız işletilen KOBİ’ler üzerinde yapılan araştırmalar, bu işletmelerden %65’inin başarısız olduklarını ve beş yıl içinde kapandıklarını ortaya koymaktadır. Girişimciler, franchise konusunda ayrıntılı bilgi edinerek, franchise sistemiyle bir zincire dahil olarak başarılı bir girişimcilik yapabilirler. Franchise sistemiyle girişimcilikte başarılı olmada; iş, bilgi, deneyim, eğitim, pazar ve personel gibi faktörler etkili olmaktadır (33). 

Çizelge 1. ABD Kökenli Global Yiyecek Hizmet İşletmelerinin Potansiyel Dağılımı

	Bölgeler
	Katılım Yüzdesi (%)

	Amerika / Merkez 
	2

	Güney Amerika 
	8

	Kanada 
	9

	Orta Doğu 
	10

	Meksika 
	10

	Avrupa 
	16

	Asya/Pasifik 
	45


Kaynak: Larry YU, (1999), The International Hospitality Business Management and Operations, (New York: The Howarth Hospitality Pres), p.362.

Franchising, aynı zamanda yiyecek hizmet endüstrisini operasyonel ve küresel çapta yayılmasını  değişik aşamalarda  etkilemektedir. ABD kökenli yiyecek hizmeti veren firmalar dünya çapında iş fırsatı avantajlarını yakalamaya başlamışlardır. “Amerika Ulusal Restoran Birliği” (NRA) tarafından “Uluslararası Restoran İşletmeciliği” (IRO) üzerinde 1996’da yapılan araştırmaya göre;  Amerikan yiyecek-içecek hizmet işletmeleri, (öncelikle Amerikan merkezli olmak üzere) Carribean Bölgesi ve Japonya, Güney Kore, diğer Asya ülkeleri, Kuzey Afrika, Orta Doğu ve Batı Avrupa’da faaliyet göstermeye başlamışlardır. Amerikan kökenli yiyecek hizmet işletmelerinin 1995’te yaptığı araştırmaya göre ise; yabancı yatırımlar için kârlı bölgeler Güneydoğu Asya ve Pasifik ülkeleri  olarak belirlenmiştir. Bu firmaların gittikleri ülkelerde  yiyecek endüstrisinin % 45’ine sahip oldukları tespit edilmiştir  (34). 

Avrupa, yiyecek endüstrisinde  yabancı yatırımlar için %16’lık bir oranla uluslararası  pazar  bağlamında  ikinci sıradadır. Yiyecek firmalarının   Meksika ve Orta Doğu’da yiyecek endüstrisinde aldıkları pay ise  %10’dur.   

Birçok yabancı yiyecek hizmet işletmeleri de aynı zamanda  Amerika’da giderek yaygınlaşmaktadır. Kültürel çeşitlilik nedeniyle Amerika’da birçok etnik mutfak ve dışarıda bir şeyler yeme kültürel bir deneyim olarak yaygındır. Chi Chi’s Mexican restoranı Amerika’da iyi bilinen bir işletmedir. 1980 ve 1990’lı yıllarda Amerikan pazarına birçok Japon yiyecek  işletmesi girmiştir. Dosanko, ( bir Çin şehri) restoran işletmesi olarak 1980’lerin başında New York’ta açılmıştır. Bugün,Yoshinoya’nın, Amerika’da 100’den fazla düşük fiyatlı pilav mönüsü sunan restoranı vardır. Japon yiyecek hizmet işletmeleri aynı zamanda Asya pazarına da girmiştir (35). 

Çizelge 2. Dünyada 20 Büyük Franchising  Restoran Zincirleri 

	1. Mc Donald’s  

2. Subway 

3. Pizza Hut 

4. Burger Kıng 

5. Taco Bell 

6. KFC

7. Dairy queen 

8. Wendy’s 

9. Domıno’s Pizza 

10. Little Cacsar’s Pizza 
	11. Hardee’s Hamburgers 

12. Dunkın ‘Donuts 

13. Arby’s 

14. Blimpie Subs&Salods 

15. Sonıc Drive-ın 

16. Denny’s 

17. Long John Sılver’s 

18. Jack ın the Box 

19. Eatery Express (Kmart Snack) 

20. Papa John’s Pizza 


Kaynak: M.Angelo, KOCCO, Andrew N.VLADEMIR, (1998), Hospitality Today, Florida, p.547.

Türkiye pazarına franchise vererek giren ilk şirketler arasında, Mc Donald’s, Pizza Hut, Fried Chicken ve Burger King gibi fast-food alanında dünyaca tanınan hazır yiyecek şirketleri sayılabilir. Yakın zamanda franchising sistemini oluşturan ve temizlik hizmetlerini bu örgütlenme altında tüketiciye sunmayı hedefleyerek franchise vermeye başlayan Jani-King gibi şirketler ise sektöre farklı bir bakış açısı getirmektedir. Bugün, franchising sisteminin içindeki firmaların sayısı 150’ye ulaşırken, işletmelerin sayısı ise 2000 civarına yükselmiştir (36). 

İstatistiklere göre kendi olanaklarıyla işini sürdürmeye çalışan bir işletmecinin ilk 5 yılda başarı oranı %35 düzeylerinde kalırken, franchise sisteminin içinde yer alan bir işletmenin söz konusu dönem içinde başarılı olma ihtimali %95’tir. Bu oranlar arasındaki çarpıcı fark işletmecilerin gözünde franchising sistemlerini, daha cazip hale getirmektedir (37). 

7. HİZMET SEKTÖRÜ İÇERİSİNDE YER ALAN BİR FAST-FOOD RESTORAN ZİNCİRİ  (Mc Donald’s) ÜZERİNDE KAVRAMSAL BİR ARAŞTIRMA 

7.1. Mc Donald’s  Fast-Food Restoranlar Zinciri 

Aşağıda bir fast-food zinciri olarak Mc Donald’s restoranlarına ait temel kavramsal veriler yer almaktadır. Bu kısımda, öncelikle Mc Donalds’a ait olarak faaliyet alanı, yatırım ve finansal büyüklüğü ile ilgili olarak bilgi verilmesi, daha sonra Türkiye’de Mc Donald’s zincirlerinin kavramsal açıdan incelenmesi amaçlanmaktadır.
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Ülke orijini: ABD                 Kuruluş yılı: 1955           Faaliyet alanı: Fast-food 

Yetkili firma: Mc Donald’s  Corporation 711 Jorie Boulevard, Oak Brook, IL, 60523 

Tanım: Hamburger, tavuklu sandviç, kızarmış patates ve Mc Flurry ürünleri ile global hizmet sektöründe fast food alanında lider olma. 

Yatırım seviyesi: $413,100 - $672,200   Toplam franchising işletme sayısı: 18.361 

Toplam Firmaya ait (Mc Corporation) işletme sayısı: 5262 

Finans: Finansal katkıda bulunmuyor 

- Türkiye için Franchise vermeye başladığı tarih: 1986 

Toplam işletme sayısı: 111                    Franchise giriş bedeli: 45 bin dolar 

Başlangıç sabit yatırım tutarı: 200 bin dolar   Sürekli franchise ödemesi: Yüzde 5 

Reklam katkı payı: Yüzde 4 

 

7.2. Türkiye’de  Mc Donald’s ’ın Faaliyet Alanı

Türkiye, Mc Donald’s  ile 1986 yılında tanışmıştır. İstanbul Taksim’de açılan ilk işletmeci Mc Donald’s  restoranını, kısa sürede yenileri izlemiştir. Mc Donald’s ’ın Türkiye’deki yapılanmasındaki en önemli adımı ise, 1991 yılında Mc Donald’s  Corporation’ın Türkiye’ye gelerek Merkez Ofisini kurması oluşturmuştur. 

İlk gününden itibaren gördüğü büyük ilgi, Türkiye’yi Mc Donald’s ’ın hızla büyüdüğü ülkeler arasına sokmuştur. Bugün artık, her yaştan ve her kesimden Türk insanı, belli bir sıklıkta Mc Donald’s ’ı ziyaret etmektedir. 25 yerleşim merkezinde, 111 restoranla hizmet veren Mc Donald’s , Türkiye’de 4 binden fazla kişiye istihdam olanağı sağlamaktadır. 

7.3. Türkiye’de Mc Donald’s  Franchising 
Sisteminin Örgütsel Özellikleri 

Mc Donald’s, kendi geliştirdiği restoranların işletmeciliğiyle ilgili lisans vermektedir. Verilen lisans, işletmecisinin firma adı ve markası altında ticari faaliyette bulunmasına hak tanımaktadır. 

Mc Donald’s firması, işletmecilik hakkını sadece şahsın kendisine vermektedir. Franchising sözleşmesine göre; bu kişi başkalarıyla parasal ya da başka şekilde ortaklık içinde olamaz ve  şirketlere işletmecilik veremez. Ayrıca, işletmeci, tüm zaman ve gücünü kendi restoran işletmesine ve idaresine ayırması gerektiğinden; başka işlerin sorumluluğunda ya da yönetiminde olamaz. Mc Donald’s,  bu sözleşmeyle işleticiye bir bölge imtiyazı vermemekte, verilen lisans yalnızca bir restoranın işletmeciliği ile sınırlı kalmaktadır. 

Mc Donald’s genişleme stratejilerine uygun olarak, Türkiye genelinde nerelerde restoran açılacağını bir öncelik sırasına koymakta  ve uygun bir emlak bulabildiği taktirde kiralamakta veya satın almaktadır. Mc Donald’s, tadilat projelerini hazırlayıp restoranın inşaat işleri, dekorasyon ve ekipmanının tespitini kendisi yapmaktadır. Bu işlere paralel işletmeci olmak isteyen aday adaylarından, Mc Donald’s  normlarına en uygun şahsı seçerek,  bu şahsı 8-12 ay süren A’dan Z’ye Mc Donald’s işinin öğretildiği bir eğitime tabi tutmaktadır. İşletmeci, restoranın başına geçerken mutfak ekipmanı, oturma grupları, dekor ve iç-dış reklam panoları gibi eşyaların alımını  yapmaktadır. Bu yatırım, restoranın büyüklüğüne göre değişmektedir. Ayrıca işletmeci adayı, lisans anlaşmasının imzalanması esnasında Mc Donald’s  başlangıç ücreti ve lisans süresi sonunda iade edilen depoziti ödemek zorundadır. İşletmeciler, lisans aldığı süre boyunca, aylık net satışları üzerinden belli bir yüzde “geliştirme ücreti ve isim hakkı ücreti” ödemektedir (38). 

Mc Donald’s zincirinin yüksek kaliteli bir iş organizasyonu olarak tanınması ve en iyi lisans imkanlarından birisi olmasının temel nedeni, başarısının büyük oranda işletmecilerinin üstün niteliklerine dayanmasıdır. Tabii, bu başarıyı pekiştiren diğer unsur, hemen hemen hiçbir işletmenin sağlayamadığı yüksek kalitede verilen Mc Donald’s  eğitim ve destek programlarıdır. Diğer üstün özellikler dışında işletmecilerden beklenen temel özellikler ise  şunlardır;
· Girişimci bir ruh ve başarma tutkusu, 

· Özellikle insan yönetimi ve finansal yönetimde geniş tecrübeler, 

· Tüm zaman ve gücünü restoran yönetimi için harcama isteği ve imkanı, 

· Hareketlilik (Mobility),

· Katılıma bağlı olarak 8 ay veya daha uzun sürebilen eğitim programına katılabilmek, 

· Mc Donald’s  işletmeciliğinin gerektirdiği yatırımları karşılayabilecek finansal imkanlara şahsen sahip olmak, (Yatırım maliyeti restoranın tipine ve büyüklüğüne bağlı olmakla birlikte 400.000 – 500.000 USD arasındadır) gerekmektedir (39).

8. SONUÇ ve ÖNERİLER 

Günümüzde tüm dünya ülkelerini yakından ilgilendiren ve etkileyen en önemli olgulardan biri “küreselleşme”dir. Küreselleşmeyle birlikte gerek ülkeler gerekse işletmeler arasında uzun dönemli bir geçiş süreci ortaya çıkmaktadır. Özellikle gelişmekte olan ülkelerin küreselleşme sürecinden çeşitli açılardan çok daha fazla etkileneceği ise bilinen bir gerçektir.

Küreselleşme olgusundan Türkiye’nin de etkilenmesi kaçınılmaz görülmektedir. Özellikle günümüzde uluslararası işletmeciliğin gelişmesi, gerek sermaye gerekse işgücü açısından Türkiye’yi de birtakım değişiklere zorunlu kılmaktadır. Çünkü, Türkiye, özellikle gelişmekte olan ülkeler arasında, yabancı yatırımcılar için en cazip ülke konumundadır.

İşletmelerin uluslararası pazarlara girişte yapacağı iş ve yönetim şekline göre seçebileceği çeşitli yöntemler mevcuttur. Bu yöntemlerden biri olan franchising, mamullerin ya da hizmetlerin üreticiden tüketiciye en etkin bir şekilde ulaşmasını sağlayan bir dağıtım sistemidir. Bu sistem, diğer bir uluslararası pazarlara giriş yöntemi olarak lisans anlaşmasına benzemektedir. Fakat, bütün pazar programlarını kapsamamaktadır. Bu pazar programları işletmenin imajını, kullanılan pazarlama tekniklerini, marka adını ve işletme metotlarını içermektedir.

Firmaların uluslararasılaşmasını cazip kılan en büyük etken kârdır ve bu nedenle firmalar, üretim ve satışlarında istikrar sağlayıcı bir yöntem olan uluslararasılaşmayı hedeflemektedirler. Franchising gibi diğer tüm uluslararası iş yapma yolları da firmalar için hedeflerine ulaşmalarında birer stratejik yöntem olmaktadır.

Bu çerçevede franchising sisteminin olası avantajlarını ana başlıklar halinde aşağıdaki gibi sıralayabiliriz;

· Franchising siteminin dağıtım kanalı içinde aracıların sayısını düşürmesi , faaliyetlerin koordinasyonunu arttırması, stoklama ve diğer maliyetleri azaltmaktadır. Franchising sistemi haberleşme  zorluklarının dezavantajlarını ortadan kaldırmakta, etkinliği artırıp sınırlı kaynakların kötü kullanımını önlemektedir. Ayrıca, dünya piyasalarındaki yoğun rekabet karşısında franchising sistemiyle iş yapmak daha kolay ve risksiz görünmektedir.

· Franchising sisteminde işletmeci dünyaca tanınmış bir isim ve marka şemsiyesi altına girmekte, yılların tecrübesiyle birlikte denenmiş, başarısı kanıtlanmış bir işletme organizasyonunu satın almakta, aynı zamanda onun imajı ve üretim felsefesinden yararlanmaktadır. Böylelikle , pazar riskini en aza indirgemektedir.

· Değişen tüketici eğilimlerini yakalayabilmek, bir markanın zihinlerde yer etmesini sağlamaya bağlıdır. Franchising sisteminde ise; denenen ve tutan uluslararası tanınmış markaları piyasaya sürenlerin taşıdığı risk iyice azalmaktadır. Ayrıca, hedef kitleyi bulup ona kendini kabul ettirmek nerdeyse sıfıra inmekte, böylece zaman ve para kaybı önlenmektedir.

· Franchising sistemine giren işletme yaygınlaşmayı seçtiğinde, franchising sermayesinden ve girişim yeteneğinden yararlanarak mali külfete katlanmadan kendi ismini taşıyan, hızla gelişen bir dağıtım ağına sahip olacaktır.

· Franchising sisteminde işletme pazarlama tekniklerinde denetim hakkına sahip olmakla birlikte, daha dinamik davranabilmektedir. Böylelikle, ürün veya hizmet taklidinin önüne geçilmektedir.

· Franchising sisteminde işletmelerin rekabet şansı artmaktadır. Örneğin, malzeme temini için imalatçılarla yapılan görüşmelerde çok kuvvetli bir yapıya sahiptirler. Çünkü, yaygın bir ağ adına konuştukları  için toptan alım yaparlar, büyük iskontolar ve iyi ödeme şartlarından faydalanırlar.
· Franchising sisteminde işletmeler merkezi bir ağ sistemi sayesinde yeni ürün ve teknolojileri aramak için araştırma ve geliştirme faaliyetlerine ağırlık verirler.

Bu ve buna benzer avantajlar yanında güçlü bir mali ve organizasyonel yapıya sahip oldukları için pazarda tekelci bir yapı oluşturmaları özellikle gelişmekte olan ekonomiler için önemli bir tehdit unsurudur. Bu çerçevede, pazarı kendi çıkarları doğrultusunda yönlendirmeleri ve küçük işletmelere yaşama sansı vermemeleri de en temel özellikleridir.

Türkiye’de 1980 yılında gerçekleştirilen ekonomik değişimle birlikte işletmeler; uluslararası pazarlara açılmış ve ülke ihracatında önemli artışlar sağlanmıştır. Uluslararası pazarlara girme ve pazar payını artırmada çeşitli yöntemler arasında son yıllarda tercih edilen franchising  sözleşmesi ön plana çıkmaktadır. Ülkemizde de hizmet sektöründe (fast food, otelcilik, rent a car ve hastane gibi) franchising yönetim modeli,  şirketlerin uluslararasılaşmada kullandıkları ve tercih ettikleri bir metot olarak görülmektedir. Bugün, Türkiye’de frachising sistemiyle yürütülen işletmelerin sayısı 2000’i aşmış durumdadır. Franchising açısından Türkiye’deki bu gelişmenin önümüzdeki yıllarda daha da artması beklenmektedir.

Türkiye’de özellikle son 20 yılda  hizmet sektöründe (öncelikle de fast food restoran zincirleri üzerinde) yaygınlaşan şirketler, uluslararasılaşmada yöntem olarak daha çok  franchising modelini kullanmışlardır. Türkiye’de franchising yönetim  modeli ile büyüyen uluslararası şirketlerden biri de Mc Donald’s ’tır. Mc Donald’s  zincirinin yüksek kaliteli bir iş organizasyonu olarak tanınması ve en iyi lisans imkanlarından birisi olmasının temel nedeni, başarısının büyük oranda işletmecilerinin üstün niteliklerine dayanmasıdır. Mc Donald’s , Türkiye’de  25 yerleşim merkezinde, 111 restoranla hizmet vermekte ve  4 binden fazla kişiye istihdam olanağı sağlamaktadır. Ayrıca, Mc Donald’s  işletmecisi olmak,  verilecek eğitim ve destekler sonucu başarılı bir iş sahibi olabilme imkanı yanında birçok avantajlar da getirmektedir. Örneğin, kendi işinizin sahibi olmak gibi. Öte yandan franchising alan şirket, Mc Donald’s  uzmanlığını ve deneyimini kullanması ile karşılaşacağı riskleri de büyük ölçüde azaltmış olacaktır.
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