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OZET

Franchising sistemi avantajlart sayesinde girisimciligi desteklemekle beraber siire¢ icerisinde
cesitli dezavantajlart da barmmdirmaktadir. Bu baglamda sistemin avantaj ve dezavantajlarinin
degerlendirilmesi onem arz etmektedir. Bu arastirma ile franchise konumundaki yirmi igletme
temsilcisiyle yart yapuandwrilmis goriismeler gerceklestirilmistir. Goriisme verileri oncelikle icerik
analizine tabi tutulmus ve avantaj ve dezavantaj temalart iizerinden betimsel analiz yontemiyle bulgular
sunulmustur. Avantaj yoniinde on goriis belirtilmigsken dezavantaj yoniinde yedi goriis paylasiimustir.
Ancak goriismeciler dezavantajlar iizerinde kismen daha yogun olarak durmugstur. Siklik degerleri
bakumindan tiim goriisler icerisinde ilk sirada dezavantaj olarak zorlayict sozlesme sartlart yer alirken
onu avantaj temasi altinda yer alan hazir miisteri kitlesi ve marka bilinirligi takip etmistir. Elde edilen
bir diger onemli sonug franchising sistemiyle uzun donemli tecriibesi bulunanlarin daha olumlu bakig
acisina sahip oldugudur. Nihai olarak franchising, risk almayt sevmeyen girisimciler icin ideal bir tercih
olarak durmaktadir. Ancak siire¢ icerisinde zorlayici dezavantajlarin giindeme gelebilecegi de aciknir.
Bu arastirma ile elde edilen sonuclarin yiyecek icecek sektoriinde franchising sistemine ddhil olmayt
diistinen girisimciler icin yol gosterici oldugu diisiiniilmektedir. Ancak sistemle ilgili daha genellenebilir
sonuglar icin farkly sektorler iizerinden de arastirmalar yiiriitiilmesi onerilmektedir.

Anabhtar Kelimeler: Girigimcilik, Franchising, Yiyecek-Icecek Igletmeciligi
JEL Sunmiflandirmasi: 126, L66

ADVANTAGES AND DISADVANTAGES OF THE SYSTEM WITH THE
EXPERIENCES OF FRANCHISE ENTREPRENEURS: AN EVALUATION
ON FOOD AND BEVERAGE BUSINESSES

ABSTRACT

Although the franchising system supports entrepreneurship through its advantages, it also
includes arious disadvantages in the process. In this context, it is important to evaluate the advantages
and disadvantages of the system. In this study semi-structured interviews were conducted with twenty
franchise business representatives. The interview data were first subjected to content analysis and
findings were presented using the descriptive analysis method based on the themes of advantage and
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disadvantage. While ten view were expressed in terms of advantage, seven opinions were shared in terms
of disadvantage. However, the interviewees focused somewhat more heavily on the disadvantages. In
terms of frequency values, the first place among all opinions was the challenging contract conditions as
a disadvantage, followed by the ready customer base and brand awareness under the advantage theme.
Another important finding is that those who have long-term experience with the franchising system have
a more positive perspective. Ultimately, franchising remains an ideal choice for entrepreneurs who do
not like to take risks. However, it is also clear that compelling disadvantages may arise the fore in the
process. It is thought that the results obtained from this research are guiding for entrepreneurs who are
considering participating in the franchising system in the food and beverage industry. However, it is
recommended to conduct further research across different sectors for more generalizable results about
the system.

Keywords: Entrepreneurship, Franchising, Food-Beverage Businesses

JEL Classification Codes: CL26, L66

EXTENDED SUMMARY
Research Objective

The aim of the research is to identify the advantages and disadvantages of the franchis-
ing system in the food and beverage industry from the perspective of franchisees. It is consid-
ered academically significant to determine these advantages and disadvantages based on the
experiences of business owners who have adopted the system. More importantly, it will provide
a wealth of information to potential entrepreneurs who are considering joining the system. In
this context, it is believed that the findings of this research are valuable both theoretically and
practically.

Literature Review

Following changes in dietary habits, an increase in dining out has been observed, and
food and beverage establishments have gained an important place within commercial life. It is
possible to say that with the diversification of venues, competition has increased, as well as the
number of alternatives for consumers, and the issue of choice has become more complicated.
In this context, the concept of brand trust arises as a result of risk aversion in choosing among
food and beverage venues. Consumer trust in a brand significantly influences their daily choic-
es and, furthermore, their loyalty to businesses. Several studies supporting this view have been
conducted (Kocak Alan & Tiimer Kabaday1, 2014: 619; Uca et al., 2019: 529; Burcuoglu &
Akyliz, 2022: 2365). Accordingly, for investors in the food and beverage sector, establishing
a franchise based on well-known, widespread, and proven brands has become an increasingly
preferred approach. Besides this, the growth-oriented marketing strategies of these branded
companies also bolster the rise of the franchising system. The system is especially prevalent
in the fast-food industry. According to the Food Franchise Industry Report, fast-food franchise
businesses constitute 25% of all franchises (Alnassar, 2017: 24). Both globally and in Turkey,
franchising is most widely implemented in the food sector (Seven, 2007: 23). However, the
franchising system also entails certain disadvantages over time.
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Research Methodology

Interview, which is the most frequently used method in qualitative research, was pre-
ferred for data collection. Interviews were conducted with managers/owners of the businesses
included in the sample, using a semi-structured interview form prepared by the researchers.
These interviews were recorded with the consent of the participants using audio devices and
later transcribed into text. Purposive sampling was deemed appropriate in the selection of peo-
ple to be interviewed. There are different methods of purposeful sampling selection, and in
this study, criterion sampling, which involves creating a sample within the specified criteria,
was applied (Biiyiikoztiirk et al., 2012: 92). The criteria used are that those whose opinions are
sought must be operating in the food and beverage sector and within the franchising system.
Ultimately, interviews were conducted with representatives of twenty businesses.

Findings and Conclusions

An overall assessment of the research findings indicates that the twenty franchise
representatives identified ten advantages and seven disadvantages related to the system. In
this context, a balanced situation appears to exist. However, although the number of reported
advantages is higher, the frequency of disadvantages (71/77 codes) is more prominent, which
can be interpreted as interviewees being more concerned with the disadvantages. However, it
has been determined that interviewees with short and medium term experience are positioned
in the middle in terms of advantages and disadvantages. It can be thought that they have an
intermediate perception because they have not gained enough experience to express an opinion
based on advantages or disadvantages during their period of activity.

When the evaluation is made within the scope of advantages, it is possible to say that
opinions that are closely related or supportive to each other are reached. Such that; ready cus-
tomer base, brand awareness and low risk perception have come to the fore. Moreover, brand
awareness and ready customer base were expressed by fourteen and thirteen interviewees
respectively and were the most agreed views. It is understood from here that the interviewees
attach importance to the existence of a ready customer base based on the brand awareness of
the franchisor company. As a disadvantage, the fact that many issues are tied to the contract has
been highlighted. Among all codes, the one with the highest frequency value is the compelling
contract terms.

The franchising system is an ideal choice for entrepreneurs in the food and beverage
industry, especially those who do not like to take risks. However, it should not be thought that
ignoring all the disadvantages and setting out with a well-known brand is definitely a guarantee
of success.
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1. Giris

Beslenme insanlarin fizyolojik ihtiyaci olmakla beraber giiniimiizde bu ihtiyacin yanina
cok farkli motivasyonlar da eklenmistir. {lkel zamanlarda karin doyurmak ve yasam siirdiir-
mek amaciyla yapilan yeme-icme eylemi giliniimiizde sosyallesme, moral bulma ve gosteris
gibi motivasyonlari da icinde barindirmaktadir (Iskin vd., 2017: 317). Beslenme anlayisindaki
degisimi takiben digari tiiketiminde de artis gozlenmis ve yiyecek igecek mekanlar ticari hayat
icerisinde 6nemli bir yer kaplar hale gelmistir. Mekanlarin cesitlenmesi ile rekabetin artmasi-
nin yaninda tiiketiciler i¢in alternatiflerin cogaldig1 ve tercih meselesinin daha da karmasiklag-
tigi ifade etmek miimkiindiir. iste bu noktada yiyecek icecek mekani tercihinde riskten ka-
cima diislincesinin bir sonucu olarak marka giiveninden bahsetmek miimkiindiir. Tiiketicilerin
markaya olan giiveni, glindelik tercihlerini ve dahasi isletmelere karsi sadakatlerini 6nemli
ol¢iide etkilemektedir. Bu yonde sonuglar vermis bir¢ok arastirma bulunmaktadir (Kocak Alan
& Timer Kabadayi, 2014: 619; Uca vd., 2019: 529; Burcuoglu & Akyiiz, 2022: 2365). Bu
baglamda yiyecek icecek sektorii yatirimcilart adina bilindik, yaygin, kendisini ispatlamig mar-
kalara dayanarak franchising sistemi dahilinde bir girisimde bulunulmasi yiikselen bir tercih
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yeni girisimcilerin bu diistincesinin yani sira s6z konusu marka-
lagmig firmalarin biiyiime odakli pazarlama diisiinceleri de franchising sisteminin yiikseligini
desteklemektedir.

1960’11 yillardan 1980’lere kadar Hilton, Mcdonalds gibi biiyiik firmalarin hakim ol-
dugu franchising sistemi 1990°lardan itibaren itici ve cekici faktorler sayesinde kiiresel bir
is modeli olarak kabul gormiistiir (Alon vd., 2021: 44) ve giinden giine 6zellikle konaklama
ve yiyecek-icecek sektoriinde daha yaygin hale gelmistir (Hing, 1996: 177). Sistem 6zellik-
le fast food endiistrisinde cok yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Gida Franchise Endiistrisi
Raporu’na gore fast food franchising isletmeleri, tiim franchiselerin %25’ini olusturmaktadir
(Alnassar, 2017: 24). Tabi ki bu duruma onciiliik eden Starbucks gibi dev hacimli sirketler bu-
lunmaktadir. 1971 yilinda kurulan Starbucks, giiniimiizde 84 iilkede 36 bini agkin magazayla
faaliyet gostermektedir (Starbucks, 2023). Franchising sistemi ozellikle kriz zamanlarinda riski
azaltarak girisimlerde bulunmak isteyenler i¢in olduk¢a makul bir se¢enek olarak durmaktadir.
Ornegin Tiirkiye’de 2008 krizi siirecinde franchising girisimlerinde patlama yasanmistir (Gor-
giilii, 2011: 57). Bu durum tiim is kollar1 i¢in gecerli olmakla beraber gidanin temel ihtiyac
kapsaminda yer almasi, kriz zamanlarinda franchising sistemine dahil olarak gida sektoriine
yatirrmi daha da isabetli kilmaktadir. Oyle ki yine Tiirkiye’de, kiiresel COVID-19 krizi za-
manlarinda sokaga ¢ikma yasaklarina ragmen gida sektoriinde (6zellikle eve siparis hizmeti)
zincir bir sekilde faaliyete baglayan veya ig hacmini mevcut durumda beklenenin cok iizerinde
genisleten sirketler olmustur. Ayrica Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde KOBI (kiiciik ve
orta biiyiikliikte isletme) sayis1 oldukca fazladir ve bu isletmelerin bilimsellikten uzak calis-
ma teknikleri, egitim yetersizlikleri, yonetimsel eksiklikleri karsisinda bu zayifliklar giderici
bir firma ile yapilacak franchising girisimciligi degerli bir secenek olarak durmaktadir (Lee
vd., 2015: 28; Goziiagik, 2019: 29). Bu baglamda franchising sisteminin ekonomiler {izerinde
onemli bir etkisi bulunmaktadir (Wu vd., 2015: 854). S6z konusu etki gelismekte olan ekono-
miler lizerinde ¢cok daha kuvvetli hissedilmektedir.

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de franchising sistemi en fazla gida sektoriinde uygu-
lanmaktadir (Seven, 2007: 23). 2015 y1l1 igin Ulusal Franchising Dernegi (UFRAD) tarafindan
paylasilan verilere gore gida sektoriinde franchisor pozisyonunda 91 firma bulunmaktadir ve
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bunlarin %66’s1 restoran ve fast food firmalaridir (Alkan, 2015: 56). Pizza, burger, doner, ¢ig
kofte ve kahve isletmelerinin franchising sistemiyle iilke ¢capinda yaygin bir ag olusturdugu
rahatlikla gozlemlenebilmektedir. Nihai olarak gerek kriz zamanlarinda gerekse de olagan
zamanlarda 6nemli bir pazarlama ve girisimcilik stratejisi olarak kabul edilen franchising sis-
temi, her iki taraf i¢in de firsatlar ve tehlikeler yaratabilme potansiyeline sahiptir (Davies vd.,
2011: 332). Bu baglamda bu aragtirmanin amaci, 6zellikle yiyecek icecek igletmeciliginde yeni
bir girisimde bulunmanin ve yeni bir pazara agilmanin en sik kullanilan yontemlerinden birisi
olan franchising sisteminin, franchise tarafindan avantaj ve dezavantajlarinin ortaya ¢ikarilma-
sidir. S6z konusu avantaj ve dezavantajlarin franchising sistemine dahil olmus isletmecilerin
tecriibelerinden yola ¢ikarak belirlenmesinin akademik anlamda onemli oldugu diisiiniilmekle
beraber daha da 6nemlisi sisteme yeni dahil olmay1 diisiinen potansiyel girisimcilere bir bilgi
birikiminin sunulacak olmasidir. Bu baglamda arastirma sonuclarmnin teorik oldugu kadar pra-
tik anlamda da degerli oldugu diisiiniilmektedir.

2. Franchising Terimi

Franchising, Fransizca kokenli ‘affranchir’ kelimesinden tiiremis olup vergiden muaf-
lik, serbest kalma gibi anlamlara gelmektedir (Canbolat, 2021: 35). S6z konusu ifade isletme
literatiiriine Ingilizce kullanimiyla ‘franchising’ olarak girmis ve farkl dillere ¢evrilmeden kii-
resel boyutta kabul gormiistiir (Burgu, 2008: 3). Franchising sistemi 1970°li yillardan itibaren
yayginlagmasina ragmen sistemin kokeni ¢ok eskilere dayanmaktadir. Baki'nin (1998: 309)
aktardigina gore franchising uygulamalar1 Ortacag’da krallar tarafindan vergilerin toplanmasi
icin gorevlendirilen kisilerin bulundugu sisteme dayanmaktadir. Benzer sekilde Ulas (2015:
10), bir {iriiniin satig1 veya hizmetin sunumu konusunda belirli iicretler karsiliginda krallar ta-
rafindan yetki verildigini aktarmistir. Ayrica 1700’lii yillarda Ingiltere’de alkollii igki satigin-
daki lisans problemini asmak i¢in gerceklestirilen lisans kiralama iglemleri de ilk franchising
ornekleri arasinda gosterilmektedir (Hall & Dixon, 1988: 4). Giiniimiizde ise bir¢ok i kolun-
da orneklerini gormekle birlikte 6zellikle yiyecek icecek sektoriinde franchising uygulamalari
dikkat ¢ekici boyutlara ulagmistir. McDonalds, Burger King, Starbucks gibi bir¢ok bilindik
marka, franchising sistemi sayesinde kiiresel boyutta faaliyet gosterir duruma gelmis ve pa-
zarlarini genigletmistir. Sistemi giiniimiizde geldigi noktadan tanimlamak gerekirse kisi veya
kisilerin belirli sartlar dahilinde isletmelerin marka adini, isletme sekilleri ve iiriin pazarlama
stratejilerini kullandig1 sistem (Salar & Salar, 2014: 516) ifadesini kurmak miimkiindiir. Bir
diger tanima gore franchising; bir firmanin (franchisor), diger firmalarin (franchise alanlarin)
kendi marka adi altinda iiriin ve hizmet sunmalarina ve kendi siireclerini kullanmalarina izin
vermesi karsiliginda pesin ve devam eden licretler topladi8i bir is diizenlemesidir (Combs vd.,
2011: 100). Franchising sistemi iizerine literatiirde farkli tanimlamalar bulmak miimkiin ol-
makla beraber en yalin kargiligi iliskiler biitiintidiir.

1950°1i yillardan itibaren kitlesel tiretimin hizlanmasi, tedarigin kolaylagsmasi ve dagitim
aginin genisletilmesi i¢in bayilik, acentelik, distribiitorliik ve franchising gibi birbirine olduk¢a
benzer ancak kiiciik niianslarla ayrigan sistemler ortaya cikmistir. Bayilik ve acentecilik genel-
likle bir igletme sahibinin, bagka bir kigiye herhangi bir bolgede sube agmasidir. Agilan igletme,
bayiligin alindig1 isletmeden farkli konsept ve farkli {iriin pazarlamasi yapabilmekte olup bii-
yiik isletmenin alt kiimesi gorevindedir. Distribiitorliigii de bir toptancilik faaliyeti olarak genel
bir ifadeyle aciklamak miimkiindiir. Franchising ise belirli bir siire icin ticari marka, ig modeli
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ve ig tekni8i gibi unsurlarmn franchisor firmanin belirledi8i sartlar ve faaliyetler cercevesinde
kullanilmasini iceren bir sistemdir. Bir bagka ifade ile franchisor igletmenin iiretim ve pazar-
lama stratejilerini franchise igletmenin belirli sartlar dogrultusunda kullanmasi s6z konusudur.
Bu nedenle kavramin Tiirkcede en yakin karsilig1 ‘imtiyaz gosterme’ olarak ac¢iklanabilir.

Franchising sisteminde franchisor (imtiyaz veren) ve franchise (imtiyaz alan) olarak iki
ana aktor bulunmaktadir. Franchisor; marka ismi, imaji, pazarlama stratejileri, hizmet ve kalite
standard1 gibi unsurlar1 kullandiran taraf iken franchise, franchisor firmanin adi altinda yeni
bir pazara girmeye calisan, franchisorun pazardaki payma paydas olacak ve hem kendisinin
hem de franchisorun pazar payini genisletme amacinda olan taraftir. Pazara yeni girecek veya
pazar hakkinda bilgi sahibi olmayan igletmeler, franchisor igletmelerin pazar hakkindaki bilgi,
deneyim ve tutumlarindan faydalanarak pazarda tutunmaya calismaktadirlar (Anig, 2021: 9).
Sistem iki tarafin yazili sdzlesmesi ¢ercevesinde islemektedir. S6zlesme dogrultusunda franc-
hisor firma, franschise firmanin yaptig1 faaliyetleri inceleyebilmekte, arastirabilmekte ve ilgili
verilerine ulagabilmektedir. Bu baglamda franchisor firmalarin genel olarak yetki iistiinliigii-
niin oldugu; franchise firmalarin ise karsi tarafin bir alt kiimesi olarak faaliyet gosterdigi ve
franchisor firmanin deneyimlerinden yararlanarak gelisim gosterdigi bir stirec ifade edilebilir
(Aslanoglu, 2007: 85).

Tiirkiye’de franchising sistemi Avrupa ve tiim perakende satiglarin %40’indan fazla-
siin franchising kapsaminda oldugu diisiiniilen Amerika Birlesik Devletleri’'ne (Wang vd.,
2020: 548) kiyasla yeni bir ticari sistem olarak goriilebilir. Sistem Tiirkiye’de ilk olarak
1986°da diinyanin en biiyiik franchisor igletmelerinden birisi olan McDonald’s firmasi ile uy-
gulanir olmugtur (Baki, 1998: 309). Pizza-Hut, Wendy’s ve Kentucky Fried Chicken gibi fast
food alaninda diinya capindaki firmalar da McDonald’s firmasinin hemen akabinde franchi-
sing sistemi ile Tiirkiye pazarmna giris yapmistir (UFRAD, 2023b). Yabanci menseili isletme-
lerin franchiseler araciligiyla Tiirkiye pazaria girmesinin yaninda Sagra, Turyap gibi Tiirkiye
isletmeleri de oncii olarak bu sistemi kullanmaya baglamiglardir. Bunun iizerine sisteminin
dogru 6grenilmesi, gelismesi, uygulanmasi ve yayginlagmasinin yani sira pazara yeni girecek
firmalarin bu sisteme giiven duymasi, taraflarin haklarinin korunmasi ve sistemi kullanan iglet-
meleri bir cat1 altinda toplamak amaciyla 1991 yilinda Ulusal Franchising Dernegi (UFRAD)
kurulmugtur (Cebeci, 2005: 6). Giiniimiizde Tiirkiye’de sistemin biiyiik bir ekonomik hareket-
lilige zemin hazirladigin ifade etmek miimkiindiir. Oyle ki UFRAD Genel Baskan1 Mustafa
Aydin’m agikladigr tizere 2022 yilinda franchising sektorii 300.000°1 agkin kisiye istihdam
saglamis, zincir igletmelerin sayis1 3700 ve bu isletmelere bagli sube sayis1 66.000 civarindadir
(UFRAD, 2023a).

3. Franchising Sisteminin Avantaj ve Dezavantajlari

Franchising sistemi iki bagimsiz girisimci tipini igeren (Gillis vd., 2020: 1) bir biiylime
stratejisidir. Bu taraflardan birisi bir marka yaratmig ve markas1 pazarda taninmisg, pazar payina
sahip taraf iken digeri ise bu gelistirilmis marka isminden ve pazar payidan belirli sartlar kar-
silifinda yararlanmak isteyen taraftir. Yapilan sozlesmede iki tarafin da gorev ve sorumluluk-
lar1 bulunmasmin (Kiiciik, 2011: 20) yaninda sistemin temel 6zelligi olan karmagik ortakligin
geregi her iki taraf i¢in de benzersiz firsatlar ve tehlikeler giindeme gelmektedir (Davies vd.,
2011:322). Tablo 1°de sistemin her iki tarafa sundugu avantaj ve dezavantajlara yer verilmistir.
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Franchisor tarafinin avantajlarin biitiinciil bir bakis agisiyla 6zetlemek gerekirse; sistem
icerisinde yer alma ve franchise ile karsilikli ve oncii bir iligki bicimi gelistirme neticesinde
yonetimsel uzmanlik ve finansal sermaye elde etmis ve bu sayede biiyilime kapasitelerini ge-
nigletmis olurlar (Norton, 1988: 105). Franchise avantajia gelindiginde ise en basta diisiik risk
faktoriinden bahsedilebilir. Oyle ki franchise, imzaladig1 sozlesme icerigine de baglh olmak
kayd: ile bagarili gordiigii franchisor tarafinin tiim giiclii yonlerine ortak pozisyona ulagmig
olmaktadir.

Tablo 1: Franchising Sisteminin Avantaj ve Dezavantajlar

Franchisor tarafina avantajlar Franchise tarafina avantajlar

e Hizl biiyiime ve pazar hacminin * Fazla sermaye ihtiyaci olmadan isletme kurma
artmasi. imkani.

e Uretimin artirilmast. e Hazir pazara girerek basariy1 sansinin artirilmasi.

e Mal ve hizmet dagitiminda kolaylik e Franchisor firmadan kredibilite imkan: saglanmasi.
saglanmasi. e Franchisorun bilgi ve tecriibelerinden

e Genis is sahasi ile riskin dagitilmasi. yararlanilmasi.

e Giderlere kiyasla gelirin maksimum e Tanitim ve reklam faaliyetlerinin minimum
seviyelere cekilebilmesi. seviyede olmasi.

¢ Rekabet giiciiniin artirilmasi. ¢ Franchisor firmadan teknik ve yonetsel destek

e Marka bilinirligi saglanmasi. almmasi.

e Selektif dagitim imkani yakalanmasi. e Karsilagilan sorunlarda diger franchise firmalarla

e Pazar hakkinda hizli ve siirekli bilgi iletisimin ve goriis aligverisinin olmasi.
saglanmasi.

e Yiikli miktarda iiriin alimlarinda
iskonto saglanmasi.

Franchisor tarafina dezavantajlar Franchise tarafina dezavantajlar

e Hizl biiyiime sonucu kontrol e Franchisor firmaya bagimli kalinmasi.
glicliigiiniin olugmasi. e Sozlesmenin sonlandirilmasinda giicliik ¢ekilmesi.

¢ Franchise firmaya yaptirimda zorluk e Franchisorun mal ve hizmetlerinin fiyatini yiiksek
yasanmasl. tutmast sonucu 6deme giicliigii cekilmesi.

¢ Franchise firmanin s6zlesme bitisinde e Standartlar sonucu firmanin monotonlagmasi.
rakip pozisyona gececek duruma e Franchisorun reklam faaliyetlerinin yetersiz olmasi.
ulagma imkan1 yakalamasi. e Franchisor firmanin kontrol sikilig1 olusturmasi.

e Franchise faaliyetleriyle hizmet ¢ Franchisora yapilacak 6demeler nedeniyle yeni
kalitesinin diigmesi. yatirimlarin yapilamamasi.

e Franchise tarafinin s6zlesmeye dayali e Franchisora bagh diger franchise isletmelerin
odemelerde giicliik yagamasi. olumsuz faaliyetler gerceklestirmesi ve bu nedenle

e Franchise ile dogru iletisimin marka imajinin zedelenmesi.
kurulamamasi. e Dikkatsiz yapilan sdzlesmeyle elde edilen karin

¢ogunlugunun franchisora 6deme olarak gitmesi.

Kaynak: Baki, B. (1998). Pazarlama yénetiminde yeni bir yaklagim: Franchising. Oneri Dergisi, 2(9), 303-310; Uner,
M. M., & Karatepe, O. M. (1996). Hizmet pazarlamasi sorunlarina “franchising” ¢oziimleri. H.U. Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 14(2), 194-195; Ozulucan, A. (2002). Tiirkiye muhasebe standard: ve tekdiizen hesap plant
cergevesinde, franchising islemlerinin muhasebelestirilmesi. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi,
16(3-4), 149-164; Aslanoglu, S. (2007). Bir biiyiime stratejisi olarak franchising sistemi; Firmalar agisindan 6nemi
mevzuat boyutu ve muhasebe uygulamasi. Afyon Kocatepe Universitesi .1.B.F Dergisi, 9(1), 74-85; Kiigiik, B. (2011).
Uluslararasi giris stratejilerinde franchising sistemi ve bir uygulama. Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 1(2), 17-29; Yurdakul, M. (2015). Franchising sisteminin kobi’lerde pazarlama islevi bakimindan degerlen-
dirilmesi. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 8, 1-12; Akar, S. (2019). Durumsallik teorisi acisindan
yeni ekonomi ve yesil ekonomi: Franchising stratejisi izerine bir inceleme. Ekonomi, Igletme ve Yonetim Dergisi, 3(2),
195-197;
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Iki tarafin sistemin avantajlarinin farkina varip birbirine kars1 iyi niyet icinde bulunmasi
sistemin avantajlarin: siirdiiriilebilir kilmalar1 ve neticesinde ticari anlamda giiclii kalabilme-
leri bakimindan 6nemlidir. Ancak sozlesme ile birbirine bagli olan iki tarafin birbirini asag1
pozisyonlara gekme durumu da beklentiler dahilindedir. Oyle ki Gillis vd. (2020: 1), beklenen
faydayi franchisora saglamayan franchising anlagsmalarini franchise tarafindan firsatci bedava-
cilik olarak nitelendirmistir. Bu firsat¢ilifin yaninda franchise tarafinin franchisorun imajini
sarmast da olasidir ki s6zlesmede belirtilen ekonomik kazanimlari elde edememekten ziyade
bu durum, franchisor adina ¢ok daha olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Bu nedenle mar-
kanin degersizlesmemesi, firmanin prestij kaybetmemesi adina (Mendelsohn, 2005) en dogru
franchise partnerinin bulunmas: gerekmektedir (Mendelsohn, 2004). Franchise tarafi da rahat
bir girisim yapmak ugruna; bagimsiz karar alma ve siire¢ icerisinde kendi kaderini ¢izebilme
ozgiirliiglinden 6diin vermis pozisyonda kalabilmektedir. Franchise pozisyonundaki isletme
her ne kadar hukuki olarak bagimsiz bir igletme olsa da franchisor ile yapilan sézlesme geregi
stirekli kontrol altinda ve bagimsizlig1 kismen zedelenmis durumdadir. Dahasi s6zlesmeye gore
hareket ediyor olmasi da basarisini garanti etmemektedir. Oyle ki franchisorun ve kendisiyle
hukuki higbir iligkisi olmayan diger franchise isletmelerin faaliyetlerinden de etkileniyor olma-
st istenmedik sonuclarla kargilagma ihtimalini her daim olas1 kilmaktadir.

4. Aragtirma Cercevesi

4.1. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada veri toplama amaciyla nitel arastirmalarda siklikla kullanilan derinleme-
sine goriisme (miilakat) gerceklestirilmistir. Akman Dombekci & Erisen’in (2022: 145) ifade
ettigi lizere bu arastirma gibi bir konu lizerine tecriibelerle ilgilenilen aragtirmalarda derinle-
mesine goriigme tekniginin uygulanmasi isabetli durmaktadir. Bu diisiinceye istinaden sosyal
bilimlerde en yaygin goriisme teknigi araci olan (Somel, 2024: 145) ve aragtirmacilar tarafin-
dan hazirlanan yar1 yapilandirtlmig goriisme formu vasitasiyla 6rnekleme dahil edilen igletme-
lerin yonetici/sahipleri ile isletmelerinde goriigmeler gerceklestirilmistir. Yari yapilandirtlmig
goriisme formu, goriismecilerin detayli yanitlar verebilmesine imkan tanimasi (Tekin, 2006:
103; Karahan vd., 2022: 84) nedeniyle nitel arastirmanin esnek dogasina (Somel, 2024: 153)
hizmet etmesi dogrultusunda tercih edilmistir. S6z konusu formda yer alan sorular; ana hatla-
riyla igletmeleri ve kendileri, franchising sisteminin avantaj ve dezavantajlar1 ve sistemi bagka-
larina 6nerme diisiinceleri ile ilgili bilgileri edinmeye yoneliktir. Gergeklestirilen goriismeler
gorlismecilerin de onaylar1 alinarak ses kayit cihaziyla kaydedilmis ve sonrasinda metin haline
getirilmistir. Aragtirma siireci baslatilmadan 6nce Ordu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Aragtirmalar1 Etik Kurulu’na bagvurulmus ve 28/03/2024 tarihli 04 sayili oturumun 2024-39
karar sayist ile gerekli izinler alinmigtir.

Patton (2014: 230), arastirmanin amacina yonelik merkezi 6nemdeki hususlar hakkinda
oldukca ¢ok sey ogrenilmesi ve bilgi zengini durumlara yonelinmesi dogrultusunda 6rneklem
olusturmay1 amacgli 6rneklem olarak tanimlamaktadir. Bu goriis dogrultusunda bu arastirma
icin amaclt 6rneklem uygun gortilmiistiir. Amacli 6rneklem se¢iminin de farkli yontemleri bu-
lunmakta olup bu aragtirmada, belirlenen o6l¢iit dahilinde 6rneklemin olusturulmasini igeren
olgiit orneklem uygulanmistir (Biiytikoztiirk vd., 2012: 92). Kullanilan 6lgiitler, goriislerine
bagvurulanlarin yiyecek icecek sektoriinde ve franchising sistemi dahilinde faaliyet yiirtitiiyor
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olmasidir. Nihai olarak Tablo 2’de yer verildigi lizere yirmi igletme temsilcisiyle goriismeler
gerceklestirilmistir.

Tablo 2: Orneklemi Tanimlayic: Bilgiler

Goriismeci Egitim Yas Temel iiriinii Faaliyet Y1l
Gortigmeci 1 Ortaokul 50 Yiyecek 2 yil (KDT)
Goriligsmeci 2 Ortaokul 35 Yiyecek 4 y1l (ODT)
Goriigmeci 3 Lise 30 Yiyecek 4 y11 (ODT)
Goriismeci 4 Universite 31 Yiyecek 6 y1l (UDT)
Goriligsmeci 5 Lise 30 Yiyecek 5 yil (ODT)
Goriigsmeci 6 Yiiksek lisans 51 Icecek 1 y1l (KDT)
Goriigsmeci 7 Yiiksek lisans 38 Yiyecek 5 yil (ODT)
Goriligsmeci 8 Lisans 52 Yiyecek 2 yil (KDT)
Goriigmeci 9 Lise 58 Yiyecek 5 yil (ODT)
Goriismeci 10 Lise 35 Icecek 1 yil (KDT)
Gortigsmeci 11 Ortaokul 57 Yiyecek 5 yil (ODT)
Goriigsmeci 12 Lise 47 Yiyecek 9 yil (UDT)
Goriligsmeci 13 Lise 51 Icecek 6 yil (UDT)
Goriismeci 14 Universite 27 Icecek 3 yil (KDT)
Goriigmeci 15 Lisans 30 Icecek 3 y1l (KDT)
Goriligmeci 16 On Lisans 27 Icecek 12 yil (UDT)
Gortigmeci 17 Lise 38 Yiyecek 9 yil (UDT)
Goriigmeci 18 Lise 45 Icecek 6 y1l (UDT)
Goriismeci 19 Ilkokul 49 Icecek 5 y11 (ODT)
Goriismeci 20 Lise 32 Icecek 6 y1l (UDT)

KDT: Kisa donem tecriibe, ODT: Orta donem tecriibe, UDT: Uzun donem tecriibe

Temel olarak franchise sisteminin girisimciler acisindan avantaj ve dezavantajlarini de-
gerlendirmeyi amagladigimiz bu arastirmada tecriibeler ile faaliyet yillarinin dogrudan iligkili
oldugu diisiiniilmiis olup bu yonde bir siniflandirmaya gidilerek veri analizi ve bulgularin de-
taylandirilmasi da amaglanmigstir. Bu baglamda 1-3 yil arasi faaliyet yili kisa donem tecriibe,
4-5 yi1l arasi faaliyet y1l1 orta donem tecriibe ve 6 ve tizeri faaliyet yili uzun donem tecriibe sek-
linde bu arastirma icin kabul edilmigtir. Tablo 2.” de faaliyet y1l1 sekmesinde goriilecegi iizere
kisa donem tecriibe sinifinda alt1, orta donem tecriibe sinifinda yedi ve uzun dénem tecriibe
smifinda yedi isletme temsilcisi 6rnekleme dahil edilmistir. Dolayisiyla 6rneklem igerisinde
homojen bir dagilim saglandigi ifade edilebilir.
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4.2. Arastirmanmin Gecgerliligi ve Giivenilirligi

Nitel aragtirmalarda gecerlik ve giivenirlik konusunda, sinirlar1 belirlenmis bir yonte-
min, teknigin veya bir kontrol listesinin olmamasi (Tutar, 2022: 120) nedeniyle ¢esitlendirme
onemli bir strateji olarak kabul edilmektedir. S6z konusu ¢esitlendirme stratejisi; aragtirma-
c1 gesitlemesi, yontem cesitlemesi ve veri cesitlemesi seklinde uygulanabilmektedir (Patton,
2014: 247). Bu aragtirmada arastirmaci cesitlemesi dogrultusunda iki arastirmaci da hem veri
toplama hem de analiz siirecine dahil olmustur. Ozellikle icerik analizi kapsaminda kod ve
temalarin olusturulmasinda arastirmacilarin hemfikir olmasina 6zen gosterilmistir. Dahasi bu
asamada konuya ve analiz teknigine yakin akademik goriisler de alinmis ve tarafsiz bir deger-
lendirme yapilmasi istenmistir. Yontem cesitlemesi igin icerik analizinin betimsel analizle
desteklenmesi hedeflenmistir. Goriisme metinlerinden kisa alintilar sunulmasinin sonuglari an-
lamli kildig1 diisiiniilmektedir (Arastaman vd., 2018: 43). Arastirmanin temel verileri olan go-
riisme verileri haricinde ise bir veriye ulagilamamis ve veri ¢esitlemesi gerceklestirilememistir.
Veri ¢esitlemesi, isletmelerden elde edilecek dokiiman gibi ikincil veri kaynaklari ile miimkiin
olabilecek iken goriismecilerin finansal durumlari, franchisorla yapilan sdzlesmeler vb. konu-
larda belge paylagimindan uzak tutumlari bunu miimkiin kilmamigtir. Son olarak goriismelerin
yazili metne getirilmig halinin goriismecilere iletilmis olmasinin ve tekrar goriiglerini onayla-
malarimin, eklemek ve ¢ikarmak istediklerini belirtmelerinin istenmis olmasinin arastirmanin
gecerliligi ve giivenilirligi i¢in 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

5. Veri Analizi ve Bulgular

Gorilismelerden elde edilen ham veriler her iki arastirmacinin katilimlr iglettigi siiregle
Microsoft Excel ofis programi iizerinden dnce icerik analizine sonra ise icerik analizinde muta-
bik kaliarak belirlenen tema ve kodlardan yola ¢ikarak betimsel analize tabi tutulmusgtur. Tab-
lo 3.’de tema ve kodlarmn siklik degerleri yer almaktadir. Buna gore avantajlar temast altinda
on kod 71 siklik degeri ile yer almig iken dezavantajlar temasi altinda yedi kod 77 siklik degeri
ile yer almistir. Dezavantaj kodlar1 sayica az olmasina ragmen siklik degeri bakimindan az da
olsa 6ne ¢ikmustir. Oyle ki avantajlar %47.97; dezavantajlar ise %52,02 oranindadir. Bu durum
goriismecilerin dezavantajlara daha fazla vurgu yapmasi ile aciklanabilir ki Tablo 3.’deki veri-
lerle bu durum daha aciklayici ve anlamli hale gelmektedir.

Tema ve kodlar kendi i¢cinde degerlendirildiginde avantaj igeren kodlarda hazir miisteri
kitlesi (%21,12), marka bilinirligi (%19,71) ve diisiik risk algist (%14,08) 6n plana ¢ikmakta
iken dezavantaj kodlarinda zorlayici sozlegsme sartlart (%32 ,46) haricinde daha homojen bir da-
g1lim s6z konusudur. Oyle ki standart faaliyet uygulamalari, bagimsiz karar alamama ve sabit
iiriin pazarlamasi olmak iizere ii¢ dezavantaj kodunun siklik degerleri (%12,98) birbiri ile ayn1
durumdadir. Tiim kodlar arsinda bir degerlendirmeye gidildiginde ise dezavantajlar arasindan
zorlayict sozlesme sartlart %16,89 ile 6nemli bir farkla one c¢ikar iken avantajlar icerisinden
hazir miigteri kitlesi (%10,13) ve marka bilinirligi (%9 ,45) pesi sira gelmektedir.

517



Fatih SERBEST, Koray GENC

Tablo 3: Tema ve Kodlar

Tema ve Kodlar Kod Sikhig: Toplam Yiizdesi Tema Yiizdesi
Avantajlar 71 4797 100,00
Hazir miisteri kitlesi 15 10,13 21,12
Marka bilinirligi 14 945 19.71
Diisiik risk algis1 10 6,75 14,08
Hazir iiriin pazarlamasi 7 472 9,85
Standart hizmet kalitesi 7 4,72 9,85
Uygun yatirim tavsiyesi 5 337 7,04
Nitelikli personel 4 2,70 5,63
Profesyonel yardim 4 2,70 5,63
Egitim destegi 3 2,02 422
Finansal kaynak bulma 2 1,35 2,81
Dezavantajlar 77 52,02 100,00
Zorlayici sozlesme sartlart 25 16,89 3246
Standart tedarik zinciri 11 743 14,28
Standart faaliyet uygulamalart 10 6,75 12,98
Bagimsiz karar alamama 10 6,75 12,98
Sabit {irlin pazarlamasi 10 6,75 12,98
Denetim baskisi/mobing 6 4,05 7,79
Fiyatlama politikast 5 337 6,49

Tablo 4.’de her bir kodun goriismecilere dagilimina yer verilmistir. Bir bagka ifadeyle
hangi goriismecinin avantaj ve dezavantaj baglaminda hangi goriisii savundugu biitiinciil bir
sekilde sunulmaktadir. Bu tabloyu yukaridan ayiran, ifadelerin tekrarindan ayristirilmis veriler
sunuyor olmasidir. Bu ¢ercevede goriismeciler tarafindan 66 avantaj ve 54 dezavantaj dogrul-
tusunda goriis bildirilmigtir. Burada avantaj iceren goriislerin daha yiiksek sayida olmasina rag-
men Tablo 3. de yer alan igerik analizi sonucunda siklik degerleri bakimindan dezavantajlarin
daha yiiksek konumda kalmasini goriismecilerin bazi dezavantajlar konusunda 1srarl ifadeler
kurmasi ile agiklamak miimkiindiir. Ornegin, dezavantajlar icerisindeki sabit iiriin pazarlamasi

goriisti dort goriismeci tarafindan ifade edilmesine karsin siklik degeri on olarak karsimiza
cikmustir.

Tablo 4.’e gore avantaj olarak iizerinde en ¢ok hem fikir olunan goriis marka bilinirli-
§i iken dezavantaj i¢inde zorlayici s6zlesme sartlart goriisii en ¢ok desteklenen konumdadir.
Bes gorlismeci agirlikli olarak dezavantaj bildiriminde bulunmusg iken 14 goriismeci avantaj
agirlikli bildirimde bulunmustur. Ug¢ noktalara bakildiginda ise dort numarali gorlismeci bes
avantaj ve bir dezavantaj bildiriminde bulunmus iken bir numarali gériismecinin iki avantajin
yaninda alt1 dezavantaj yonlii bildirimde bulundugu goriilmektedir.
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Faaliyet yillar1 iizerinden gerceklestirilen tecriibe siniflandirmasi cercevesinde bakil-
diginda kisa ve orta donem tecriibe sinifindaki igletmelerin avantaj ve dezavantaj bildirimleri
kendi icerisinde birbirine ¢ok yakin seviyededir. Kisa donem tecriibe sinifindan 18 avantaj ve
16 dezavantaj bildirimi gelmis iken orta donem tecriibe sinifinda ise avantaj ve dezavantaj ola-
rak 22’°ser bildirim paylagilmistir. Bu durum her iki tecriibe sinifinin da avantaj ve dezavantaj
bakimindan ortada bir konumda yer aldiklarini isaret etmektedir.

Tablo 4: Kod ve Goriismeci Dagilimi

g
5 . o
z 3 3 g Tz 2 E g =
Z E 5 7 g = > 2 2 E E € 3
= - = £ z 5 = b £ 8§ 5 2 = E ¢
T w2z 55 22 % ¥ . & 2 8 S % Z Z
= T @ 2 E E g =% g 8 x5 E &2 £ % 2 3
= 2 E S &85 E 535 2 7% g 88 £ & § &
s 2= % 5§ £ § & &g g 2 &§ 2 2 & = 8 g
T 82 EE T >s5 S ° 3 § 8 g g % 2 EE
T =2 2 &% .b < £ iﬁ 5 E E 2 2 < = g E g =
s §§ 2§ 5§ 2% 5 88§ =5 5§ ®»E 5 =
<4 L = AT » P Z A D EKAN®M A QA L
G1(KDT) v v A A
G2(0DT) v J v
G3(0DT) v v 7 J
G4(UDT) Vv Y Vv Y v
G5(0DT) v v v v v v v v oY
G6(KDT) v Y v V v
G7(ODT) v v v oYY v
G8(KDT) v v v v v o v
G9(ODT) v v v oY
G10(KDT) v v ;
G11(ODT) v oY v v v v Y
G12(UDT) v v v o v v
G13(UDT) v v v v
G14(KDT) v v v v v
G15(KDT) VoW Vo
G16(UDT) Vo V Vo
G17(UDT) v v v v ; J
G18(UDT) v v v v v o v
G19(0ODT) v VY v v
G20(UDT) v VoY v oV v v
66 13 14 8 6 7 5 4 4 3 2 54 12 9 9 10 4 6 4

KDT: Kisa donem tecriibe, ODT: Orta donem tecriibe, UDT: Uzun donem tecriibe
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Uzun donem tecriibe sinifindaki isletme temsilcilerinden 26 avantaj yoniinde, 16 deza-
vantaj yoniinde bildirim elde edilmistir. Buradan yola ¢ikarak uzun dénem tecriibesine sahip
olan igletme temsilcilerinin franchise isletmeciligine daha olumlu yaklastig: ifade edilebilir.
Uc noktalara bakildiginda ise orta donem tecriibe sinifinda bdyle bir sonuca ulagilmaz iken
kisa donem tecriibe sinifindaki bir numarali goriismeci iki avantaja karsin alti dezavantaj bil-
diriminde bulunmugtur. Uzun dénem tecriibe simifinda yer alan dort numaral goriismeci ise
bes avantajin yaninda sadece bir dezavantaj bildiriminde bulunmugtur. Tecriibe siniflandirmasi
cercevesinde dikkat ¢ekici diger bulgular su sekildedir: 1) Herhangi bir tecriibe doneminde
iizerinde hem fikir olunmug bir avantaj ve dezavantaj bildirimi bulunmamaktadir. 2) Deza-
vantaj olarak fiyatlama politikas: konusunda kisa donem tecriibe sinifinda sadece alti numarali
goriismeci bildirimde bulunmugtur. 3) Dezavantaj olarak sabit iirlin pazarlamasi konusunda
orta donem tecriibe sinifinda sadece iki numarali goriismeci bildirimde bulunmus iken uzun
donem tecriibe sinifinda ise sadece 17 numarali gériigmeci bildirimde bulunmustur. 4) Avantaj
olarak standart hizmet kalitesi ve nitelikli personel konularinda orta donem tecriibe sinifinda
sadece beg numarali goriigmeci bildirimde bulunmug iken uzun donem tecriibe grubunda da
sadece dort numaral1 goriismeci tarafindan bir avantaj olarak nitelikli personel bildiriminde
bulunulmustur. 5) Dezavantaj olarak denetim baskisi/mobbing konusunda uzun dénem tecriibe
smifinda sadece 12 numarali goriismeci bildirimde bulunmugtur.

5.1. Avantajlar Uzerine

Goriismeler sonucunda 6ne ¢ikan ilk ii¢ avantaja baktigimizda esasen birbiriyle yakin
iliskili oldugu acikca anlasilmaktadir. Dahasi ticiincii sirada yer alan diisiik risk algisi (10)
avantaji biitiinciil bakis agistyla degerlendirildiginde en 6ncelikli gibi goziikmektedir. Oyle ki
bir ve ikinci konumda yer alan hazir miisteri kitlesi (15) ve marka bilinirligi (14) yeni girisim-
ciler igin riskten kaginmanin bir yolu gibi yorumlanabilir. Isim yapmuis bir firma temsil edilerek
bu firmanin istiinliikleri de kullanilmig olmaktadir ki (Can & Giiney, 2007: 27) marka bili-
nirligi bu baglamda diisiiniilebilir. Gortigmeci 14’tin markalasmaya verdigi degeri acikladigi
ifadeleri asagidaki gibidir.

Subesi cok fazla; herkes tarafindan bilinen, isleyen bir firma. Sektorde onemli bir basart
yvakalamis ve markalasmus.

Gorilismeci 15, yeni girisimde bulunacagi sektdre olan yabanciligini marka bilinirligi ile
asmaya calistigini asagidaki ifadelerle aciklamistir. ifadeden anlagilacagi iizere marka bilinirli-
&i sayesinde riskten kacinma egilimi s6z konusudur.

Baslangicta sektor hakkinda ve marka olusturmada yeterince bilgi sahibi degildik. Bili-
nen bir marka ile yola ¢cikmanin daha avantajli oldugunu diisiindiik.

Franchisor markanin adimnin bilinir olmasi hazir miisteri kitlesinin de varlig1 anlamina
gelmektedir (Ulag, 2006: 139) ve yeni girisimciler adina sadik miisterilerin varlig1 isletme ha-
yatinin baslangi¢ asamasinda oldukga 6nem arz etmektedir (Salar, 2014: 517). Oyle ki yeni
miisteri kazanmanin maliyeti mevcut miisteriyi elde tutmaktan ¢ok daha maliyetli ve zahmet-
lidir (Demir & Kirdar, 2007: 300). Goriismeci 18, girisiminin bagariya ulagmasi konusunda
emin olmamakla beraber en azindan bir kitlesinin hazir olacagini asagidaki sekilde aktarmugtir.
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Isletmenin kurulus asamasinda tutup tutmayacagt hakkinda pek bilgiye sahip degildik.
Ancak yaptiginiz anlagma geregi belirli bir kitlemizin olacagin, sifirdan baslamayacagimizi
biliyorduk.

Chang (2013), kurumsal itibarin miisterilere sagladig1 gliven algisinin miisteri sadakati-
nin olugmasina zemin hazirladig1 yoniinde goriis bildirmistir. Ayni dogrultuda goriismeci 8’in
de giiven algisi ile hazir miisteri kitlesi iligskisinin bulundugu yoniindeki goriisleri asagidaki
gibidir.

Tanminan bir isim oldugu icin insanlarda giiven olusuyor. Televizyonda reklamlari yapil-
digi icin miisteriler markaya yabanci kalmiyor. “Pasa Doner aaa... tamam.” oluyor.

Her degiskenin ve gelismenin kontrol edilebilmesinin zorlugundan dolay: girisimcilik
stirprizlere agik bir faaliyettir. Bu baglamda kurulug 6ncesi asamadan itibaren siire¢ i¢indeki
gelismeleri de takip etmek zorunda olan girisimcilerin olabildigince ¢ok veriye sahip olma
cabasi beklentiler dahilindedir. Ozellikle sektoriin yabancisi girisimcilerin bilgi ve deneyim
eksiligi, risk algilarini yukari seviyelere cekmektedir ki bu alginin kargisina bir marka ismi ara-
ciligryla hazir miisteri beklentisini yerlestirmek alternatif olarak belirmektedir. Bu dogrultuda
goriismeci 7 nin ifadeleri agsagidaki gibidir.

Franchise alarak, marka ismini kullanmamizla beraber satislarimizin yiiksek olacagin
ve riski en aza indirebilecegimizi diisiindiim.

5.2. Dezavantajlar Uzerine

Goriismeciler tarafindan bildirilen dezavantajlar igerisinde zorlayici sdzlesme sartlar
(25) on plana cikar iken digerleri homojen bir dagilim gostermistir. Dahasi standart tedarik
zinciri (11), standart faaliyet uygulamalar1 (10), bagimsiz karar alamama (10) ve sabit {irlin
pazarlamasi (10) gibi dezavantaj bildirimlerinin esasinda tiimii sozlesme geregi ortaya ¢ikan
zorluklar arasinda yer alabilir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde franchising sdzlesmelerinin ge-
nellikle franchisor lehine oldugu diisiiniilmektedir. Konu {izerine goriismeci 5’in ifadeleri asa-
g1daki gibidir.

Franchisorun sozlesmeye koydugu katt kurallar ve getirdigi kisitlamalara uyma zorun-
lulugu olmast yapilan sozlesmenin franchisorun lehine diizenlendigini gosteriyor.

Sozlesmelerin franchisor lehine detayli bir sekilde diizenlenmesi ve bunlarin uzun siireli
olmast, sdzlesme iptal yiikiimliiliiklerinin agir olmasi franchise alanlari zamanla zorlar duruma
gelebilmektedir. Mevcut isletmesinden once de franchising deneyimi olan goriismeci 18’in
sozlesme iptal siirecine dair aktardiklari asagidaki gibidir.

Bitmis olan siiremizi uzatsak mi uzatmasak mu diye diisiiniirken avantaj ve dezavantaj-
larini tekrar tekrar diisiindiik. Avantajli oldugu kadar dezavantaji da bulunmaktaydi. Ilk once
dezavantajlart ele aldik ciinkii bazi konularda bizi oldukca yoran sebepleri vardi. Bu yiizden
sozlesmeyi yenilemedik.

Franchisorlar istikrarli kalite ve tek tip marka imaji hedefleri dogrultusunda standar-
dizasyona biiylik onem vermektedir (Chiou & Droge, 2015: 130). Boylesi bir durumda aras-
tirmamizda da ortaya ¢iktig1 iizere standart faaliyet uygulamalar1 ve standart tedarik zinciri
dezavantaji kendisini gostermektedir. Standart faaliyet uygulamalar1 dezavantaji icin isletme
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dekorasyonun tasarimi ve kullanilan ara¢ gerecler 6rnek olarak gosterilebilir. Franchise alanlari
zorlayan her iki durum i¢in sirastyla goriisler asagidaki gibidir.

Biitiin iiriinler ketcabindan, 1slak mendiline kadar merkezden tek standart halinde ge-
liyor. Onlar da kendi standardint korumak istiyor fakat daha ucuza alabilecegimiz iiriinleri
mecburen pahalrya almak zorunda kalryoruz (Goriismeci 8).

Standart kalitenin siirdiiriilebilirligi icin kurallar disina cikamadik. Boylece iiriin ¢cesit-
liligini gelistiremedik (Goriismeci 11).

Franchisorlar uygulamada ve tedarikte standardizasyonu énemsemekle beraber monii
iceriginde de benzer yaklagimlar sergilemektedir. Dahasi Kaplan (2019: 155) tarafindan ger-
ceklestirilen aragtirmada moniiniin takdimine ve siparis alinmasina kadar standart saglama
girisimleri bulundugu aktarilmistir. Tiim bunlar beraber diisiiniildiigiinde bir bagimsiz karar
alamama durumu s6z konusudur. Buna dair goriismeci 20°nin ifadeleri asagidaki gibidir.

Tamamen ozgiir olacagumi, kendi iiriinlerimizin satisint yapacaginizi diigiinmiistiim
ama tam olarak dyle olmadigini anladim.

6. Sonug

Aragtirma bulgularindan genel bir degerlendirme yapildiginda yirmi franchise temsil-
cisinin sistemle ilgili on avantaj ve yedi dezavantaj konusunda bildirimi s6z konusudur. Bu
baglamda dengeli bir durum s6z konusu gibi durmaktadir. Ancak avantaj bildirimi daha fazla
goziikmesine karsin kod siklik degeri bakimindan (71/77) dezavantajlar 6ne ¢ikmustir ki bu du-
rumu goriismecilerin dezavantajlarla cok daha ilgili oldugu seklinde yorumlamak miimkiindiir.
Goriismecilerin zorlandiklar: konu iizerinde daha fazla durmalari ve 1srarli beyanlarda bulun-
malar1 dogal bir sonug olarak ifade edilebilir. Bununla beraber kisa ve orta donem tecriibesine
sahip goriismecilerin avantaj ve dezavantaj yoniinden ortada bir pozisyonda konumlandig: ve
her iki yonde de yaklagik agirliklarda goriislere sahip oldugu tespit edilmistir. Faaliyet siireleri
itibartyla avantaj veya dezavantaj agirlikli goriis bildirecek tecriibeye ulasmadiklarindan dolay1
ortada bir algiya sahip olduklar1 diisiiniilebilir. Buna karsin Abdullaev (2011: 73) tarafindan da
ulasilan bir sonug¢ olarak, franchise sistemi igerisinde uzun dénem tecriibesine sahip isletme
temsilcileri daha olumlu goriisler bildirmislerdir. Bu durumu goriismecilerin siire¢ icerisindeki
tecriibeleri ve de operasyonel, yonetimsel, finansal anlamda igletmelerinin bir istikrara oturma-
st ile iligkilendirmek miimkiindiir. Ornegin; denetim baskis1 konusunda uzun donem tecriibeye
sahip sadece bir goriismeci goriis bildirmis iken fiyatlama politikast konusunda goriis bildiren
olmamustir.

Avantajlar kapsaminda degerlendirme yapildiginda birbiriyle yakin iligkili veya des-
tekleyici olarak ifade edilecek goriislere ulagildigini ifade etmek miimkiindiir. Oyle ki; hazir
miisteri kitlesi, marka bilinirligi ve diisiik risk algisi1 6ne ¢ikmigtir. Dahast marka bilinirligi on
dort ve hazir miigteri kitlesi on li¢ gériismeci tarafindan ifade edilmis olup iizerinde en ¢ok mu-
tabik kalinmig goriislerdir. Buradan anlagilmaktadir ki goriismeciler franchisor igletmenin mar-
ka bilinirliginden hareketle hazir miisteri kitlelerinin varligim1 dnemsemektedir. Gorgiilii niin
(2011: 31) aktardig lizere bagimsiz olarak yeni kurulan igletmelerde bagarisizlik orani ilk yil
icin %25, gelecek bes yil icin ise %70 iken franchising sisteminde ikinci yila basartyla giren
isletme oran1 %90’lara yaklagmaktadir. Bu istatistigin igaret ettigi gibi bu aragtirmada da franc-
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hising sistemine dahil olanlarin, marka bilinirligi ve hazir miisteri kitlesi ile ozellikle kurulug
asamasindaki riskleri en alt seviyelere ¢cekme diisiincesinde olduklart sonucuna ulagilmistir.
Nart’in (2005: 129) ifadesiyle iyi ve giiclii bir marka ismi, girisimcilerin franchising sistemini
tercih etmelerinde 6nemli bir etkendir. Alkan (2015: 92) tarafindan, bu aragtirma gibi yiyecek
icecek isletmeleri lizerinden gerceklestirilen arastirmada da franchise alan isletmeler i¢in mar-
ka adi sayesinde pazara daha hizli girme ve hazir miisteri potansiyelinden yararlanma y&niiyle
sistemin avantaj sagladig1 dogrultusunda benzer sonuglara ulagilmistir. Gida sektdriinde ger-
ceklestirilmis bir bagka arastirmada da (Seven, 2007: 127) franchise alimina motive eden birin-
cil faktoriin tutundurma oldugu sonucuna ulagilmigtir. Tutundurma, pazarlama alaninda genis
bir ifade olup esasen bu arastirmada ortaya koyulan hazir miisteri kitlesi ve marka bilinirligi
avantajlaria zemin hazirlayan bir faaliyet olarak degerlendirilebilir. Yeni miisteri elde etme
maliyetinin mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha yiiksek oldugu gerceginden (Haciefendioglu
& Kog,2009: 162) hareketle franchise girisimcilerinin marka bilinirligi ve onun getirdigi hazir
miisteri kitlesi avantaji sayesinde tutundurma faaliyetlerine zaman ve biit¢ce ayirmaktan kurtul-
ma diistincesinde olduklari ifade edilebilir.

Dezavantaj temasi altinda; standart tedarik zinciri, standart faaliyet uygulamalari, sabit
tirtin pazarlamasi dikkat ¢ekmektedir. Dokuzar goriismeci tarafindan ifade edilen standardizas-
yon yaklasimi ve sadece dort goriismeci tarafindan belirtilmesine karsin 1srarla iizerinde durul-
dugu siklik degerinden anlagilan sabit iiriin pazarlamasi goriigleri neticesinde bagimsiz karar
alamama goriisti de one ¢ikmistir. On kisi bagimsiz karar alamama yoniinde goriis bildirmistir.
Tim bu goriislerin sekillenmesine zemin hazirlayan etkenin ise bir¢ok konunun soézlesmeye
baglanmasi oldugu ifade edilebilir ki tiim kodlar arasinda siklik degeri en yiiksek konumda
zorlayict sozlesme sartlari bulunmaktadir. Arastirmanin bu bulgulart literatiirle de uyumlu
goziikmektedir. Hing (1996: 177) tarafindan konuya dair gerceklestirilen ampirik arastirma-
nin sonuglarina gore, franchising sistemi bircok avantaj sunmasina ragmen sozlesmelere bagl
kontrollerle bir gii¢c dengesizligi yaratmaktadir ve memnuniyetsizlikler olusturmaktadir. Franc-
hisor tarafi belirledikleri sekilde hizmet sunumu, malzeme ve ekipman kullanimi i¢in franchise
tarafina uzun bir yonerge vermekte ve buna kati bir sekilde uyulmasini beklemektedir (Salar &
Salar, 2014: 518). Dahas1 dekorasyona, personel se¢imine, personel kiyafetine dahi kendileri
onciiliik etmektedirler. Tiim bunlara ragmen franchise tarafinin yaptig1 yatirimlari goz 6niinde
bulundurarak sozlesmeyi feshetmesi ve sistemden ayrilmasi da kolay bir secenek olarak dur-
mamaktadir. Bununla beraber giiniimiiz tiiketicilerinin memnuniyeti ve sadakati adina kaliteli
hizmetin standart hale getirilmesi 6nem arz etmektedir (A¢ikgoz, 2020: 12). Bu beklenti yiye-
cek icecek tiiketiminde daha da yiikselebilmektedir. Ozellikle franchising sisteminin en yaygin
oldugu fast food isletmelerinin bagarisinin altinda yatan neden, standartlagtirilmis (Korkmaz,
2005: 32; Acar, 2016: 13) mal ve hizmet sunumudur. Dolayisiyla standardizasyon yaklagimi-
nin bu arastirmada olumsuz gibi goriilmesine ragmen avantaj olarak goriilen marka bilinirligi,
hazir miisteri kitlesi avantajlarina zemin hazirladig: ifade edilebilir.

Franchising sistemi yiyecek icecek sektoriine yonelik 6zellikle risk almay1 sevmeyen gi-
risimciler icin ideal bir tercih olarak durmaktadir. Ancak tiim dezavantajlar1 gormezden gelip,
daha dogrusu sineye ¢ekerek bilinen bir marka ile yola ¢ikma ve hazir miisteriyle karsilagsma
isteginin kesinlikle basarimnin teminat1 oldugu da diisiiniilmemelidir. Oyle ki franchise bagari
faktorleri lizerine kapsamli bir aragtirma yiiriitmiis olan Boulay vd. (2023: 807), on kategori-
de elliden fazla degisken tanimlamigtir. Son olarak sistemin avantajli yonlerinden maksimum
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diizeyde faydalanilmasinin sistemde kalma (Chiou vd., 2004: 32; Bordonaba-Juste & Polo-Re-
dondo, 2008: 71) ve sisteme yonelik yeni girisimcilere tavsiye niyetini destekleyecegi de (Ka-
largyrou vd., 2018: 60) beklentiler dahilindedir. Nasil ki miisteri memnuniyetleri agizdan agiza
pazarlama vasitastyla potansiyel miigteriler i¢in bir referans oluyorsa ayni durum franchising
is iligkileri i¢in de gecerli olabilir. Bu beklenti, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilke ekonomileri
icin oldukca 6nem arz etmektedir.

Bu arastirma yiyecek icecek igletmeleri tizerinden yiiriitiilmiistiir. Franchising sistemi-
nin franchisor ve franchise tarafindan avantaj ve dezavantajlar1 iizerine daha genellenebilir
sonuglara ulagmak adina farkli sektorlerden isletmelerle 6rneklemin olugturuldugu arastirma-
larin yiiriitilmesi gerekmektedir. Ayrica egitim, yas gibi demografik degiskenlerle iligkiyi be-
lirleyebilmek adina nicel yontemlerle aragtirmalarin gergeklestirilmesi ileriki aragtirmalar i¢in
oOnerilebilir.

Katki Oram Beyam
Makale yazarlart ¢caligmaya esit oranda katkida bulunmusglardir.

Catisma Beyam
Yazarlar arasinda herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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