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Tiirkiye'de Franchising Sisteminin Gelisimi ve Franchise Alan
Girigimcilerin Is Memnuniyeti Belirleyicilerinin Analizi
Uzerine Bir Arastirma

Sima Nart”

Ozet: Bu ¢alismada, Tiirkiye'de Franchising sisteminin geligimi ve bugiinkii konumu in-
celendikten sonra Ulusal Franchising Dernegi (UFRAD) lyesi Franchise-veren firma-
lardan Franchise-alan girisimcilerin is memnuniyetlerini belirleyen etkenler iizerine
bir anket galismasi yapilmistir. Bulgular, franchise-alan isletmelerin memnuniyetlerin-
de sistem motivasyonu, isbirligi, glic dengesi, beklentiler ve franchise veren firmanin
imajinin belirleyici rol oynadigini gostermektedir. Arastirma sonuglart franchise-
veren ve alan girisimcilerin karsilikli iliskilerinde nasil davranmalari gerektigine yone-
lik ipuglari sunmaktadir. Boylece franchise-alan girisimcilerin is memnuniyetleri artti-
rilarak sistemin iilkemizdeki gelisimine olumlu katkilar saglayan éneriler gelistirilebilir.

Anahtar Kelimeler: Franchise-alan isletmeler, Franchise-veren isletmeler, Is tatmini

1.Giris

Uretim teknolojisindeki gelismeler, tiiketici beklenti ve tercihlerindeki degismeler
pazar ¢evresini etkiledigi gibi dagitim kanallarinda da degisimlerin yaganmasina yol
acmistir. Kitlesel {iretim sonucu ortaya ¢ikan dagitimda araci problemini bayiler, a-
centeler ve distribiitorler kullanarak ¢6zen isletmeler giiniimiizde yeni firsatlar sunan
Franchising sistemini yaygin bir sekilde uygulamaktadirlar. Bu sistem, pazarini ge-
nisletmek isteyen isletmelere en elverisli sartlarda biiyiime imkanlart sunarken giri-
simcilere de biiylik bir organizasyonun destegi ve gilivencesiyle yatirim yapma ola-
nag1 sunmaktadir.

Franchising, franchise-veren (franchiser) ile franchise-alan (franchisee) olarak
adlandirilan, birbirinden hukuken bagimsiz iki taraf arasinda gerceklestirilen soz-

" Dr. Sima Nart Balikesir Universitesi Bandirma I.I.B.F., Isletme Boliimii'nde arastirma gorevlisidir.



124 Sima Nart

lesmeli bir iligkidir. Franchise-veren, kendi alaninda basarili olmus, belirli bir kalite
standardinda, taninmis bir markadaki iiriin ve/veya hizmetin, isletme sisteminin sa-
hibidir. Franchise-alan, belirli bir siire ve belirli bir bedel karsiliginda franchise-
verenin ticari ve/veya hizmet markasini, bilgi birikimini (know-how'), isletme sis-
temini, diger smai ve miilkiyet haklarini kullanma hak ve sorumlulugunu iistlenen
bagimsiz bir igletmedir.

Ulusal Franchising Dernegi (UFRAD)’ne gore franchising, “bir iiriin veya hizme-
tin imtiyaz hakkina sahip tarafin, belirli bir siire kosul ve sinirlamalar dahilinde isin
yonetim ve organizasyonuna iliskin bilgi ve destek (know-how) saglamak sureti ile,
imtiyaz hakkini ticari isler yiiriitmek iizere ikinci tarafa verdigi imtiyazdan dogan,
uzun donemli ve siirekli is iligkilerinin biitiiniidiir.” (UFRAD Rehberi 2001-2002: 76)

Franchising sisteminin amaci, karsilikli giiven ve siirekli is iliskisi i¢erisinde her
iki tarafin birbirlerinden yararlanmalarini saglamaktir (Ulas, 1999,6). Franchise-alan
girigsimci, denenmis ve genis kabul gérmiis bir franchising zincirinin pargasi olarak
basarisizlik riskini azaltir. Ayn1 zamanda kiigiik girisimcilere kendi iginin patronu
olma imkani ile beraber, is ve gelecek giivencesi saglamasi bu sistemin cazibesini
arttirmaktadir. Franchising sisteminde taraflar ve degisime konu olan unsurlar1 Sekil
1’de goriildigii gibi 6zetlemek miimkiindiir.

Sekil 1: Franchising Sisteminde Taraflar ve Degisime Konu Olan Unsurlar

* Uriin veya hizmet, logo ve marka ismi, iiretim siiregleri
* Pazarlama plani
* Pazarlama stratejileri

FRANCHISE-VEREN < FRANCHISE-ALAN
(Yetki satan) (Yetki satin alan)

»
»

*Baslangig ticreti

* Siirekli telif 6demeleri (Royalty fee)
* Reklam katilim pay:

* Egitim lcretleri

Kaynak: Alican Kavas, 2002: 3.

! Know-How; Franchise-verenin deneyimleri ile elde ettigi, patentli olmayan, gizli, nemli, tanimlanmis
pratik bilgilerdir. Mallarin satisa sunulmasi, mallarin islenmesi, hizmetlerin son kullanicrya sunulmasi,
miisterilere davranis yontemleri, isletme ve finans yontemleri konularinda Gnemli bilgiler igerir. Franchise-
alana yarar saglamali, onun rakipleri karsisinda konumunu giiglendirmeli ve pazara girmesine yardim et-
melidir. Know-How tanimi franchise anlasmasinda veya ayri bir bélgede yapilmis veya uygun herhangi bir
sekilde kaydedilmis olabilir.
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Franchising sisteminin dogum yeri olan ABD’de bugiin perakende satislarin bii-
yiik boliimii franchise almig girisimciler tarafindan yapilmaktadir. ABD’de tiiketici-
lerin harcadig1 paranin %50°si franchising sistemi ile isletilen isletmelere gitmekte-
dir. Oysa bu oran 40 yil 6nce, %10 civarindaydi. Avrupa’da ise perakende satiglarin
yaklasik % 25’1 franchising sistemi ile faaliyet gdsteren isletmeler tarafindan yapil-
maktadir. Tiirkiye’de Franchising sistemi uygulamalari son yillarda basarili rnekle-
ri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sistemle isletilen firmalarin cirosu 2002 yilinda 1
milyar $’a yaklagsmigtir. Ancak bu ciro, Cek Cumhuriyeti, Malezya ve Filipinler’ den
daha disiiktiir ve yurt i¢i hasilamizin ancak % 0,6’s1 kadardir.’

Uluslararast literatiirde franchising sistemi ile ilgili akademik caligmalar incelen-
diginde franchise-veren ve alan iligkisini farkli agilardan degerlendiren (performans,
is tatmini, gii¢ algilamasi gibi) caligmalar goriilmektedir. (Combs, et al.: 2004, Par-
sa, 1999; Michael, 2000; Lee, 1999). Ulkemizde de franchising sistemini dagitim, is-
letme ve pazarlama sistemi olarak farkli bakis agilari ele alan ¢alismalar yapilmustir.
Ancak sistemin franchise-alan girisimciler tarafindan nasil algillandigina ve
franchise-veren franchise-alan iligkisini degerlemeye yonelik ¢alismalarin eksikligi
s6z konusudur. Bu ¢alismanin amaci, lilkemiz yazininda yer alan bu eksikligi kis-
men de olsa doldurma yolunda yapilan bir girisim olup, iilkemizdeki franchise sis-
teminden memnuniyetin franchise alanlar goziinden nasil algilandiginin veya deger-
lendirildiginin arastirtlmasidir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda gesitli sorulara cevap aranmaktadir. Bu sorula-
11 su sekilde ifade etmek miimkiindiir.

1- Tiirkiye’de franchise-alan girigsimciler bu sistemi nasil degerlendirmektedir-
ler? Bu amacla, franchise-veren franchise-alan iliskisini belirleyen etkenler ince-
lenmistir.

2- Franchise alan girisimcilerin is memnuniyetini belirleyen etkenler nelerdir?
Franchising sisteminin tilkemizdeki gelisimine yonelik oneriler gelistirmek amaciyla
franchise-alan girisimcilerin i memnuniyetini belirleyen etkenlerin belirlenmesi 6-
nem tagimaktadir. Bu amagla, yapilan literatiir calismasi sonucu ortaya konan etken-
lerin franchise-alan girisimcilerin i memnuniyetini ne derece agikladiklari gerekli
analizlerle incelenmistir.

2 Bu béliimde gegen sayisal verilerin tiimii UFRAD'in Franchising sisteminin geligimi ile ilgili, iiyelerine ys-
nelik olarak hazirlamis oldugu rapordan alinmistir, Mayis 2004.
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2. Tiirkiye’de Franchising Sisteminin Gelisimi

Tiirkiye’de franchising sistemi yillardir ilk kusak veya geleneksel franchising deni-
len ve bir {iriin veya ticari ismin imtiyazi olarak kullanilan sekli ile bayilik, miimesillik
olarak varligint siirdiirmiistiir. 24 Ocak 1980 kararlari ile birlikte biirokratik engelle-
rin ortadan kaldirilmasi ve yabanci yatirimcilara esit haklar verilmesi, uluslararasi
franchising firmalar tarafindan ilgi ile karsilanmigstir.Uluslararasi franchising sis-
temlerinin pazara girmesi sonucu, pazar sahibi lilke girisimcilerinin de benzer sis-
temler kurmalar1 kagmilmaz bir sonuctur (Welch, 1996: 9-22).Ulkemizde hazir ye-
mek (fast food) alaninda Mudurnu Chicken, yiyecekte Sagra Special, Giyimde Li-
mon ve Mudo, hizmet alaninda Turyap franchising sisteminin kullanimini baglatan
firmalar olmuslardir. 1991 yilinda franchising sisteminin yerli ve yabanc1 temsilcile-
ri tarafindan Ulusal Franchise Dernegi’nin (UFRAD) kurulmasi ile iilkemizde bu
sistemin geligimi i¢in yeni bir donem baglamustir.

Tiirkiye’de ikinci kusak yani isletme sistemi franchising ile ilk gelisen sektorler
hazir yemek (fast food), kozmetik, giyim ve tagimacilik olmustur. 1986 yilinda
McDonalds’in ardindan Kentucky Fried Chicken ve Wimpy, Tiirkiye pazarina gir-
mistir. Kozmetikte Beauty Shops, giyimde Levi’s, Benotton, Lee ve tagimacilikta
Express Cargo, Mail Boxes ilk akla gelen isletmelerdir (Alacaklioglu, 1994: 10).

Franchising sistemi 1986 yilindan beri iilkemizde uygulanmasina ragmen heniiz
istenen diizeyde gelismedigi soylenebilir. Bunun temel nedenlerinden ilki,
franchising sisteminin uygulanabilmesi i¢in arka planda kokli kurum kimligi ve bi-
linen bir marka isminin var olmasi geregidir. Tiirkiye’de bu vasiflara uyan ¢ok fazla
sirket maalesef yoktur, sahip olanlar ise yillarca disa agilmaktan korkmuslar ve su-
bemiz yok diyerek degerlerini, birikimlerini paylasmaktan ¢ekinmislerdir. Ayrica sis-
temin franchise-veren ve alan tarafindan nitelikli bir sekilde uygulanmamasi ve
franchise-veren ve alan arasindaki iliski kalitesinin yeterince saglanamamasi siste-
min {lilkemizde gelisememesinin énemli sebeplerindendir. Bunun yaninda tiiketicile-
rin ve iyelerinin gilivenlerini suistimal eden franchising benzeri organize edilmis
zincirleri sistemin gelisimini olumsuz etkilemektedir. Ciinkdi, eline iyi bir iiriin veya
hizmet gegiren kotii niyetli yatinnmcilar higbir sistem kurmadan, gerekli alt yapiy1
olusturmadan franchise verdikleri haberlerini basin yaym organlarinda duyurabil-
mektedir. Bu gibi sorunlar nedeniyle sistemden bekledikleri fayday: elde edemeyen
franchise-alan girisimciler ya franchise-veren firmaya yonelik taahhiitlerini yerine
getirmemekte ya da sistemden ayrilmaktadirlar. Bu tiir tepkilerin yansimalari, kapa-
nan veya nitelikli franchise olma 6zelligini kaybeden firmalar bi¢imindeki haberler o-
larak ekonomi diinyasi ile ilgili basin yayin organlarinda zaman zaman yer almaktadir.
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Bunun da &tesinde franchising sisteminin kendi dinamiginden kaynaklanan dene-
tim ve vergi sorunu da sistemin yayginlasmasinda ve beklenen performans: yakala-
masimin &niinde nemli engeller olusturmaktadir. Ulkemizde SPK’ya kayitl olan
firmalar disinda bagimsiz denetim kavraminin yerlestigi sdylenemez. Oysa
franchising sisteminde bagimsiz denetim zorunlulugu vardir. Tiirkiye’de firmalarin
miimkiin oldugunca vergiden kagmaya calistiklar1 gézlenirken, franchising sistemi
teknik olarak denetime agik bir sekilde muhasebe kayitlart {izerinden islemektedir.
Franchise-verenin en azindan kendi zincirini, gelirini izleyebilmesi i¢in sistem kayit-
It ekonomiyi zorunlu kilmaktadir. Boylece franchising kayit dig1 ekonominin 6niine
gecilmesinde dnemli bir arag gorevi gorebilmektedir.

3. Franchise-Alan Girisimcilerin Iy Memnuniyeti ve is Memnuniyeti Belirleyicileri

Franchise-alan girisimcilerin i memnuniyeti konusu uluslar arasi franchise literatii-
riinde sik¢a ele aliman bir konudur. Franchising sisteminin gelistigi ve gelismekte ol-
dugu iilkelerde bu konuda yapilmis ulusal bazli ¢alismalar akademik yayinlarda yer
almaktadir (Kapoor, 2004; Tunanen, 1999).

Is memnuniyeti “kisinin isinin veya is deneyiminin fiyatinin belirlenmesi ile so-
nuglanan, haz duyulabilen veya pozitif duygu iceren bir durumdur” (Locke, 1976:
1300). Girisimcinin i3 memnuniyeti ise elde edilen ddiiller veya performans ile bire-
yin amag ve beklentileri arasindaki fark olarak tanimlanabilir. Ampirik ¢aligmalar is
iligkisinin, is performansimin ve karsilikli organizasyonel iligkilerin gelismesinin is
memnuniyeti tizerinde olumlu etkilere sahip oldugunu goéstermistir. Uygulamada iyi
bir sekilde olusturulan franchise-veren franchise-alan iligkisi, sistemin gelecekteki
¢ekiciligini belirleyen oncelikli etkendir (Morrison, 1996: 27-41).

Morrison, franchise-alan girisimcinin is memnuniyetini pozitif yonde etkileyen ii¢
faktor oldugunu ongdrmektedir. Bunlar, (1) Franchise-veren desteginin franchise-
alan girisimcinin beklentilerini karsilamasi, (2) Franchise-alan girisimcilerin sisteme
olumlu katki yapan faaliyetlerinin 6diillendirilmesi, (3) Franchise-veren firmanin
diiriist olmasidir (1997: 39-67).

Performans ve memnuniyet arasinda nedensel bir iligkinin oldugu -yiiksek per-
formans seviyesinin yiiksek memnuniyet ile iliskili oldugu- belirlenmistir. Buna ek
olarak i memnuniyeti ile amacin siirmesi arasinda bir baglantinin oldugu i-

% Bu béliimdeki bilgiler Is Gelistirme Uzmani ve Sagra markasinin franchising sistemini kuran Recep Ali
Aksoy'lu ve UFRAD yéneticileri ile Franchising Sisteminin Gelisimi konusunda yapilan gériismelerden der-
lenmistir.
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fade edilmistir (Cooper ve Artz, 1992: 221-223). Girisimcinin i$ memnuniyeti, giri-
simcilerin ortakliklarini siirdiiriip siirdiirmeme kararlarinda biiyiik 6l¢iide etkilidir.

Franchise sisteminde i memnuniyetini gdsteren model Sekil 2’de goriilmektedir.
Sézkonusu modelde is memnuniyetinin belirleyicisi olarak dort ana faktoriin ortaya
konuldugu goriilmektedir. Modelde yer alan degiskenlere iliskin daha detayli agik-
lama asagida verilmektedir.

Sekil 2: Is Memnuniyetini Belirleyen Etkenler (Arastirma Modeli)

Franchise Igin Motivasyon

Franchise-verenin ve
Markasinin Degerlendirilmesi

Franchise-alan Girigim-
cinin Is Memnuniveti

/

Franchisingde Iligki Kalitesi

Algilanan Franchise
Performansi

3.1. Bir Franchise Zincirine Katilmaya Tesvik Eden Etkenler

Franchise olmak isteyen bir girisimcinin kendi kendine sormasi gereken en énemli
soru: “Neden bagimsiz bir isletme kurup isletmektense bir franchise zincirine katil-
maliyim?”’dir. Bu soruya cevap arayan arastirmacilar, genellikle franchising sistemi-
nin franchise-alan girisimciler tarafindan algilanan en 6nemli Gstiinliiklerini belirle-
meye calismuslardir. Ingiltere’de yapilan bir arastirmada, franchise-alan girisimcile-
rin bu sistemde bulunmaktan dolay1 {izerinde birlestikleri en 6nemli istiinliik su
climle ile 6zetlenmistir: Ulus¢a taminan markalar ulusal zenginliktir (Stanworth,
1977: 74). Bir baska c¢alismada ise franchise-veren destegi en 6nemli faktor olarak
belirlenmistir (Hough, 1986: 100). Baron ve Schmidt, franchise-alan girisimcilerin
bagimsiz birer isletme olmak istediklerini fakat buna ragmen franchising sistemini
¢ekici bulduklarimi belirtmislerdir (Baron ve Schmitd, 1991: 15). Ciinkii franchising
sistemi hata olasiliklarini azaltmakta ve ispatlanmis bir konsept ve marka adi sunmak-
tadir. Knight, tarafindan yapilan bir ¢alismada ise bir franchise olmak i¢in tesvik eden
en 6nemli nedenler arasinda bilinen bir ticari marka ile birlikte ¢alismanin yararlari,
yiiksek diizeyde bagimsizlik ve is memnuniyeti yer almaktadir (Knight, 1986: 8-15).
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Peterson ve Dant (1990: 46-61), ABD’de yaptiklar1 bir arastirmada daha once
kendilerine ait bagimsiz bir isletmesi olan franchise-alan girisimcilerin bu sistemde
bulunmaktan dolayi sahip olduklart en dnemli iistlinliikleri siralamalarini istemisler-
dir. Aragtirma sonucunda kuruldugu isim (marka imaj1) ve diisiik gelisme maliyeti en
onemli iistiinliikler olarak bulunmusgtur. Daha 6nce kendilerine ait bagimsiz bir is-
letme deneyimi olmayan franchise-alan girisimciler ise bu sistemde yer almanin 6-
nemli stiinliikklerini dagitim kanallarindaki diger aracilara gore, daha ¢ok bagimsiz-
lik ve egitim faaliyetleri olarak siralamiglardir.

3.2. Franchise-alan Girisimcilerin Franchise-veren Firmanin Destegi ve Onun
Marka imaji Hakkindaki Degerlendirmeleri

Franchise adaylarinin franchising sistemi ile ilgili kararlarmi etkileyen etkenler: egi-
tim destegi, franchise-verenin adi, franchise-alan girisimciye tanman bagimsizlik
diizeyi, isletmenin gelisme potansiyeli, franchise zincirinin uzun dénemli perspektifi
(gelecekteki yatirimlar, gelecekteki stratejik kararlar, vb.) ve karlilik potansiyelinin
olup olmamasi seklinde siralanabilir (Guilloux et al., 2004: 220-230).

Basarili bir franchising sistemi, franchise-alan girisimciler i¢in genis ¢apli bir des-
tek sistemi, egitim c¢aligmalari, satis promosyonlart ve beklide en 6nemlisi giighii bir
marka adin1 gerektirir (Shane ve Spell, 1998: 43-50). Giiglii bir marka ismi miisterilere
giiven verir. Ciinki, tliketiciler bir {irlinii satin aldiklarinda veya bir hizmeti gordiir-
diiklerinde, taninan ve marka sahibi firmalarin tirtinlerinin veya hizmetlerinin arkasin-
da durabilecegini ve olasi zararlar1 giderebileceklerini diigiiniirler. Bu nedenle tiiketi-
ciler marka ismi olan iiriinlere ve hizmetlere daha fazla fiyat 6demeye razi olabilirler.

Uluslararasi ve ulusal pazarlarda franchising zincirleri son derece yayginlagmis-
lardir. Ciinkii televizyon sayesinde gelisen ulusal bilgi teknolojisi ulusal markalarin
olusum maliyetlerini azaltmis ve ulusal marka isimlerinin etkinligini gézle goriliir
bir sekilde arttirmigtir. Insanlarin baska iilkelere seyahat imkanlarinin artmasi ulusla-
rarast diizeyde {irlin ve hizmet sunan firmalarin marka bilinirliklerini arttirmaktadir.
Tiiketiciler 6zellikle franchising sisteminde yer alan firmalarin marka isimlerini kali-
tenin bir garantisi olarak algilamaktadirlar.

Marka imajinin franchising sistemindeki tutum ve davranislara yansimalarini in-
celeyen arastirmalar, franchise-verenin marka isminin, franchise-alan girisimcilerin
davraniglar tlizerinde ve franchise-veren ile iligkilerin kalitesinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu géstermektedir. Iyi ve giiglii bir marka ismi girisimcilerin franchis-
ing sistemini tercih etmelerinde 6nemli bir etkendir.
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Bu degerlendirmeler gercevesinde, franchise-alan girisimcilerin franchise-verenin
destegi ve franchise-verenin marka imaji ile ilgili olumlu veya olumsuz degerlen-
dirmelerinin, franchise-alan girisimcilerin i memnuniyetini etkiledigi 6ne siirtilebi-
lir. Bu iligki arastirma modelinde belirtilmistir.

3.3. Franchise-veren Ve Franchise-alan Taraflar Arasindaki iliskilerin Kalitesi

Bireyler, gruplar, organizasyonlar veya isletmeler arasindaki karsilikli iligkileri ince-
lemede basvurulan Sosyal Degisim (Sosyal Exchange) teorisi kompleks franchising
iliskisinde esneklik, adaptasyon ve degisim olgularmi agiklamaya yardimei olur
(Pizanti ve Lerner, 2003: 131-159).

Dant ve arkadaslari, franchising sisteminde hizmet ve iligki kalitesi arasinda bir
model kurmayi1 amaglayan caligmalarinda iligki kalitesinin unsurlarini: sézlesme
sartlarinin bilincinde olma, sdzlesmenin agiklig1, sdzlesmenin kapsamu, iliskinin odak
noktasi, karsiliklilik, esneklik, kisitlayicilik, isbirligi, etkili stratejilerin kullanimu,
bilgi degisimi, karar alma siirecine katilim, herhangi bir ¢atisma durumunda ¢6ziim sii-
reci ve iiyelige baglama yeterliligi olarak siralamiglardir. (Dant et al., 1995: 111).

Franchising sisteminde iligki kalitesinin yiiksek olmasi durumunda verimliligin,
franchise-alan girisimcilerin memnuniyetinin, gelirler ve karlarin yiiksek olmasi
beklenebilir.

Yapilan bu degerlendirmeler 15181nda, franchise-veren ve franchise-alan arasinda-
ki iliski kalitesinin, franchise-alan girisimcilerin is memnuniyetini etkiledigi one sii-
riilebilir. Bu iligki, arastirma modelinde belirtilmistir.

3.4. Franchise-alan Girisimcilerin is Performans1 Algilamalari

Franchising sisteminde performans konusunda yapilan ¢aligmalarda ii¢ farkli bakis
acis1 soz konusudur. Franchise-alan girisimcinin performansi, franchise-verenin per-
formans1 ve bu iki taraf arasindaki iligki performansi (Brown ve Dev, 1997: 32). Bu
calismada franchise-alan girigsimcilerin performans algilamalar1 ve bunun memnuni-
yet tizerindeki etkisi tizerinde durulmaktadir.

Firmalarda is basarisina neden olan iy memnuniyeti ve performans arasinda yiik-
sek iliski oldugu kanitlanmistir (Scandura ve Graen, 1984: 230-240) . Tatmin olmus
franchise-alan girisimciler ile yiiksek yillik gelir ve/veya yiiksek toplam satislar ara-
sinda, tatmin olmamis franchise-alan girisimcilere kiyasla ytiksek bir korelasyon ol-
dugu belirlenmistir. Franchise-alan girisimcilerin performansi; motivasyon, yetenek,
rol algilamas1 ve ¢evresel degiskenler gibi iliskili faktorlerin bir kiimesi olarak gorii-
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lebilir. Ote yandan basarili bir performans is memnuniyetini saglayacak odiilleri be-
raberinde getirecektir.

4. Arastirma Metodolojisi

Arastirma yonetimi olarak UFRAD iiyesi franchise-veren firmalardan franchise-alan
girisimcilere yonelik bir anket uygulamasi yapilmasi benimsenmistir. S6z konusu
anketin gelistirilmesinde c¢esitli kaynaklardan yararlanilmigtir. Bunlar arasinda,
Peterson ve Dant (1990), Huddleston ve Cassill (1990), Scandura ve Graen (1984),
Churchill, Ford ve Walker (1974) ve Hing (1996) sayilabilir. Anket, franchise-alan
girigimcilere yonelik olarak arastirma modelinde belirtilen degiskenlerin 6l¢iilmesini
iceren sorulardan olusturulmaya c¢alisilmistir. Anket dizaynmi 5°1i Likert 6lgegi bigi-
minde yapilmistir. Katilim arttirmak, cevaplama kolaylig1 saglamak ve zaman sinir-
lamalarin1 azaltmak amaciyla anket ASP formatinda hazirlanarak bir web sayfasina
yerlestirilmistir.

ik hazirlanan anket taslagi, isletme alaninda calisan akademisyen arastirmacilarin
ve UFRAD yéoneticilerinin degerlendirmeleri 1518inda son haline getirilmistir. Daha
sonra UFRAD Yénetim Kurulu Uyelerinin isletmelerinden franchise-alan 25 giri-
simci ile anketin pilot uygulamasi yapilmig ve alinan geribildirimlere gore gerekli
diizeltmeler ile anket son haline getirilmistir.

4.1 Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirma 6rnekleminin belirlenmesi amaciyla Tiirkiye’de nitelikli franchise-alan gi-
risimcilerin sayisina veya listesine ulasilmaya ¢alisilmistir. Burada nitelikli franchise
olmak ile vurgulanmak istenen sistemin tiim gereklerinin franchise veren ve alan ta-
rafindan benimsenmesi ve yasal olarak uygulaniyor olmasidir. Yapilan aragtirmalar
sonucunda Tirkiye’deki tiim nitelikli franchise’lar1 gosteren bir kaynaga veya liste-
ye ulagmak miimkiin olmamistir. Ancak, UFRAD ydneticileri tarafindan Tiirkiye
pazarinda franchise-veren 100 kadar firma oldugu tahmin edilmektedir. Bu firmalar-
dan 53 tanesi UFRAD iiyesidir ve onlardan franchise alan girisimci sayisi ise
1018’dir. S6z konusu firmalar ve girisimciler ile ilgili sistemli ve diizenli bilgiler
UFRAD rehberinde yer almaktadir. Bu nedenle aragtirmanin uygulamasinda ana kiit-
lenin UFRAD iiyelerinden franchise-alan girisimcilerden olusmasina karar verilmistir.
UFRAD fiyesi firmalarin bir boliimii pazara yeni girdikleri i¢in franchise verdik-
leri girisimci sayisi ¢ok azdir. Hatta bazilarmin bir tane iiyesi bulunmaktadir. Bu gi-
risimciler sistemde ¢ok yeni olduklari i¢in onlardan sistemin degerlendirilmesi ile il-



132 Sima Nart

gili alinacak bilgilerin yetersiz kalacagi diisiiniilmistiir. Bu nedenle, en az 10 adet ve
iizerinde iiyesi bulunan zincirlerdeki franchise-alan girisimcilerin 6rneklemde yer
almasina karar verilmistir. S6z konusu kisitin belirlenmesinde yani 10 sayisinin se-
¢imine, yapilan degerlendirmeler sonucu UFRAD ydneticileri ile birlikte karar ve-
rilmistir. Ayrica Sagra gibi bazi firmalarin fiili olarak sistemi uygulamay1 biraktikla-
11 belirlenmistir. Bu firmalarinda hari¢ tutulmalari ile ana kiitle sayis1 504 olarak be-
lirlenmistir.

Orneklemde yer almasina karar verilen 504 franchise-alan girisimci ana kiitlede
homojen bir sekilde yer almamaktadir. Sistem {i¢ sektorde uygulanmaktadir. Gida,
hizmet ve perakende sektorlerinde yer alan girisimcilerin 6rneklemde temsili ve a-
rastirma sorularina cevap bulmaya uygun parametrik analiz tekniklerinin yapilabil-
mesi i¢in uygun ornekleme metodu fabakali 6rnekleme metodudur (Altunisik ve
dig., 2004: 128). Bu 6rneklem metoduna gore ana kiitlede yer alan alt gruplarin 6zel-
likleri (say1lar1) 6rneklemde ayni oranda temsil edilmelidir.

Anketin uygulanmasi sirasinda bazi girisimcilerin mail adreslerinin degistigi go-
rilmiistiir. Degisen adreslerin yenileri tespit edilmeye calisilirken, anketlerin geri
doniis oranin diisecegi kaygisi ile yalnizca tabakali 6rnekleme yontemi ile segilen gi-
risimcilere degil ana kiitledeki tiim girisimcilere anketin gonderilmesine karar ve-
rilmistir. Bu kararin verilmesinde bir baska etken cevaplayicilarda goriilen anketi
doldurmama egilimidir. Boylece anketi cevaplayip cevaplamama inisiyatifi denekle-
re birakilarak tesadiifilik saglanacagi beklenmistir. 504 girisimcinin tiimiine anket
ulastirilmustir. Mayis-Haziran-Temmuz 2004°de {i¢ ay boyunca devam edilen uygu-
lama sonucunda 137 adet anket doldurulmus olarak geri donmiistiir. Bu anketler
analize elverisli olup olmama agisindan incelendikten sonra 133 adet anket analize
uygun bulunmustur. Anketlerin toplam geri doniis oran1 % 26’dir. Ulkemizde firma-
lara yonelik yapilan kesfedici caligmalarda anketlerin geri doniis oranlarinin katilim-
cilarin gerekli ilgiyi gostermemeleri nedeni ile istenen diizeylere ulasamadig1 go-
rilmektedir. Geri doniis oranlar1 %15-20 arasinda degisen anketler analizler igin ye-
terli bulunmaktadir. (Ayrmt: igin ilgili cahismalar incelenebilir).*

Doldurulan anketlerin sektorlere gére dagilimi Tablo 1°de goriilmektedir. Taba-
kal1 6rnekleme metoduna uygun sekilde farkli alt gruplari drneklemde temsili sag-
lanmugstir. Verilerin analizinde istatistik paket programi, SPSS 11.5 versiyonu kulla-
nilmugtir.

* Suayip Ozdemir, Remzi Altunisik ve Omer Torlak, 21.Yiizyilin Baginda Pazarlama ve Satig Yéneticileri-
nin Pazarlama Anlayislarinin Degerlendirilmesi, s. 3-19, .7 Ulusal Pazarlama Kongresi'nde Sunulmus Bildiri,
Afyon Kocatepe Universitesi, Haziran 2002. Mert Uydaci ve Selda Ene, Tiirkiye'deki Isletmeler Arasi
E-Ticaret Uygulamalarinin Sagladigi Avantaj ve Dezavantajlar Uzerine Bir Arastirma, s.27-45, 8. Ulusal
Pazarlama Kongresi'nde Sunulmus Bildiri, Erciyes Universitesi, Ekim 2003.
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Tablo 1: Franchise-alan Firmalarin Sektérel Dagilimi

Sektérler  Franchise-alan  Toplam igindeki  Anketi Dolduran Toplam

Girigimci Sayisi  yiizdesi % Franchise-alan igindeki

Girigimci Sayisi ylizdesi %
Gida 170 337 44 33
Hizmet 180 35,7 49 36,8
Magaza 154 305 40 30,2
Toplam 504 100 133 100

5. Istatistik Analizler Ve Bulgular
5.1 Demografik ve Tamimlayici Ozellikler

Katilimeilara iligkin demografik bilgiler Tablo 2’de 6zetlenmektedir. Franchise-alan
girisimcilerin biiylik ¢ogunlugunu baylarin teskil ettigi goriilmektedir. Yas olarak
katilimeilarin yartya yakininin 31- 40 yas grubunda oldugu gézlenmektedir. Buradan
anlasilacagi lizere franchise-alan girisimciler geng ve dinamik kisilerden olugmaktadir.

Katilimcilarin egitim diizeylerine bakildiginda, %57.6 gibi biiyiik bir oranin iini-
versite mezunu oldugu gériilmektedir. Tk 6gretim mezunu diizeyi ¢ok diisiiktiir, Lise
mezunu orant ise %28,8’dir.

Firmalarin 6zellikleri ile ilgili sonuglar Tablo 3’de goriilmektedir. Katilimcilarin
%331 gida, %36,8°1 hizmet ve %30,2’si perakende sektoriinde faaliyet gostermek-
tedirler. Girisimeilerin kag yildir franchising zincirinde faaliyette bulunduklar: ince-
lendiginde bu sistemle tanismalarinin oldukg¢a yeni oldugu goriilmektedir. En yiiksek
frekans %38,3 ile 1-3 yil arasinda, ikinci olarak %26,3 ile 4-6 yil arasinda goriil-
mektedir.
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Tablo 2: Demografik ve Tanimlayici Ozellikler

Demografik Frekans %
Ozellikler (133)

o Bay 37 27,3

Cinsiyef Bayan 96 72,7

20-30 19 144

31-40 60 455

Yas 41-50 42 31,8

51 ve isti 12 8,4

ilk 6gretim 6 38

Egitim lise 38 28,8

iniversite 76 57,6

YLS ve doktora 13 9,8

Tablo 3: Firma Ozellikleri

Firma Ozellikleri Frekans (133) (%)
gida 44 33
Faaliyette bulunulan alan hizmet 49 36.8
magaza 40 30.2
1'in altinda 25 18,8
Franchising sektériinde kag yildir 1-3 51 38,3
faaliyet gosteriyorsunuz? 4-6 35 26,3
7 ve iizeri 22 16,6
Suan bagl oldugunuz franchising evet 58 437
zincirine girmeden dnce baska bir is hayir 75 56,4
veya igletmeniz var miydi?
- Daha once ¢alismayanlar 75 56,4
Onceki iginiz hangi alandaydi? - Franchising 3 23
- Kendi igletmem 45 345
- Kamu 2 15
- Diger 7 53

Katilimeilara su an bagl bulunulan franchising zincirine girilmeden &nce baska
bir igletmeye sahip olup olmadiklar1 soruldugunda %56.4’li olumsuz, %43,7’si o-
lumlu cevap vermislerdir. Olumlu yanit verenlerden %34,5 bir franchise zincirinde
yer almayan kendilerine ait bir igletmeye sahip olduklarini belirtmislerdir. En dikkat
¢ekici olarak daha once bir i deneyimi olmayan kisilerin bir franchise zincirini ter-
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cih etme oranlar1 % 56,4 diir. Bu durum, s6z konusu grupta ki kisilerin ilk girigimci-
lik deneyimlerini bir franchise zincirine dahil olmak yoniinde kullandiklarini gos-
termektedir.

5.2. Franchise-alan Girisimcilerin Is Memnuniyetini Belirleyen Etkenler
5.2.1 Faktor Analizi ve Sonuclarin Yorumlanmasi

Bu kisimda arastirma modelinde yer alan degiskenlerin temel boyutlarii ortaya
koymak amaciyla, her bir degiskene iliskin ankette yer alan soru gruplarma Temel
Bilesenler Faktor (Principal Component Factor) analizi uygulanmistir. Aslinda bir
tiir siniflandirma yontemi olan faktor analizi degiskenler arasindaki iliskileri inceler.
Degiskenler arasindaki bagliligi, yakiligi ve benzerlikleri tanimlar (Nakip, 2003:
403-405). Bu analiz tekniginin kullanilmasinin diger nedenleri; faktor analizi sonucu
aciklanan varyans yiizdeleri incelenerek dlgegin uygun olarak gelistirip gelistireme-
diginin anlasilabilmesi ve uygulanan analiz sonucunda elde edilen faktor skorlarimin
bir sonraki analiz olan regresyon analizinde elverisli bir sekilde kullanilabilecek ol-
masidir. Regresyon analizi sonucunda modelde varsayilan degiskenlerin franchise-
alan girisimcilerin i memnuniyetini ne derece agikladiklari goriilebilecektir.

Tablo 4’de, franchise olmak i¢in motive eden etkenler ile ilgili ifadelere uygula-
nan faktor analizi sonuglar1 goriilmektedir. Analiz sonucunda iki boyut elde edilmis-
tir. Birinci boyut, franchising sistemine girmek i¢in tesvik eden etkenler ve sistemin
getirdigi Ustiinliikleri yansittig1 igin sistem motivasyonu olarak adlandirilmistir ve
varyansin 29,59’unu agiklamaktadir. Ikinci boyut franchise-alan girisimcilerin
franchise-veren hakkindaki algilamalarini vurguladig i¢in franchise-veren imaji ola-
rak adlandirilmistir ve varyansin % 23,34’tinli agiklamaktadir. Agiklanan toplam
varyans %52,93’diir. Birinci boyutun giivenirlik katsayis1 (alfa degeri) 0,67 ikinci
boyutun 0,70 olup, bu deger boyutlarin giivenilir oldugunu gostermektedir (Hair et
al, 1998: 118).
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Tablo 4: Franchise Olmak Igin Motive Eden Etkenlerin Boyutlar:

[~
S ©n <
Faktérler P g g _"g’
£ x> fg
%] -_—
EX <328 §<
Faktér 1: Sistem motivasyonu 29,59 0,67
Franchising sisteminde ki egitim programlari yararhdir. 769
Franchising sistemi yiiksek kazangli yatirimlarima karsilik
diigiik riskli olarak gériinmektedir. 666
Bir franchise igletmesi isletecek yeterli deneyime sahibim 595
Franchising sozlesmesinin beni fazla kisitlamadigini diisi- 551
hiiyorum.
Faktor 2: Franchise-verenin Imaji 2334 070
Ana firma sistemin basarisi igin gerekli teknik arag deste- ,891
gini saglar.
Bu sistemde ana firma standartlari énceden belirlenmis 731
donanimi, hizmetleri ve teknik uzmanhgi en iyi sekilde sag-
lar.
Toplam Agiklanan Varyans 52,93

K.M.O. Degeri: 0,66 (Varimax rotasyonu)

Tablo 5’de franchise-alan girisimcilerin franchise-veren destegi ve onun marka
imajimi degerlendirmelerinin boyutlart goriilmektedir. Analiz sonucunda ii¢ faktor
boyutu elde edilmistir. Faktorler, toplam varyansin % 56,15’ 1n1 agiklamaktadir. Bi-
rinci faktor toplam varyansin %20,10’unu agiklamaktadir. Bu boyut, franchising sis-
temine giris bedeli, royalty ddemelerinin makul olmasi, pazarlama ve reklam 6de-
melerinin diizeyini isaret ederek franchise-alan girisimcilerin elde ettigi faydalari
vurguladigi i¢in ekonomik fayda olarak adlandirilmistir.

Ikinci faktor, toplam varyansin %19,68’1n1 agiklamaktadir. Franchise-verenin ii-
riin, reklam ve halkla iligkiler ¢alismalari, denetim ve egitim ¢aligmalarini vurgular.
Bu nedenle faktor boyutu franchise-veren destegi olarak adlandirilmstir.

Ugiincii faktor, toplam varyansm %16,36’sin1 agiklamaktadir. Franchise-verenin
marka imaj1 ile ilgili olarak franchise-alan girigsimcilerin degerlendirmelerini yan-
sitmaktadir. Bu nedenle faktor boyutu franchise-verenin marka imaji olarak adlandi-
rilmagtir.
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Tablo 5: Franchise-alan Girisimcilerin Franchise-verenin Destegini Ve Onun

Marka Imajini Degerlendirmeleri

[~
€ n <
Faktérler :3‘3_ g é §* _ g g
> 38§

Faktér 1: Ekonomik fayda 20,10 0,67
Giris bedeli gok yiiksek degildi. 75
Royalty 6demeleri gok yiiksek degildi. 7
Ana firmanin kisitlamalari azdir. 73
Pazarlama ve reklam Gdemeleri normal seviyededir. 8

68

8

61

8
Faktér 2: Franchise-veren destegi 19,68 0,68
Ana firma digerlerine gdre iiriin ve hizmetleri daha iyi ve farkh- 789
lagmis olarak hazirlar.
Ana firmanin reklam ve hakla iligkiler galismalarinin gelirlerimin 689
artmasinda ¢ok olumlu katkisi vardir. 623
Denetim galismalari diizenli araliklarla yapilmaktadir. 604
Egitim galismalar: siirekli olarak yapilmaktadir. 577
Promosyon ve reklam destegi yeterlidir.
Faktor 3: Franchise-verenin Marka imaj 16,36 0,71
Bélgemdeki rekabet dikkate alindiginda ana firmanin markas: ,824
rakiplerimden daha avantajhdir. ,800
Ana firmanin markasi isletmeme yardimci olacaktir. 562
Marka adimin etkinliginden memnunum.
Toplam Agiklanan Varyans 56,15

K.M.O. Degeri = 0,73 (Varimax rotasyonu)

Tablo 6’da, franchise-veren ile franchise-alan girisimcilerin iligki kalitesinin fak-
tor boyutlar goriilmektedir. Analiz sonucunda iki faktor boyutu elde edilmistir. Fak-
torler varyansin % 64,76’sin1 aciklamaktadir. Boyutlarin giivenirlik katsayilar (alfa
degerleri) 0,74 ve 0,68°dir. Birinci faktor boyutu, ana firma ve franchise-alan giri-
simciler arasindaki iliskinin karsilikli durumu ile ilgili degerlendirmelerini yansittigi
icin ishirligi olarak adlandirilmistir. Varyansin %32,51%ini agiklamaktadir. ikinci
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boyut, iligkinin sinirlari, iliskide ana firmanin franchise-alan girisimcilere miidahale
etmesi ile ilgili degerlendirmeleri icerdiginden gii¢ dengesi olarak adlandirilmustir.

Tablo 6: Franchise-veren Franchise-alan Girisimci Iligki Kalitesi

< £
S 7] £
Faktorl s £5 %
aktorler S § Tr_t
tE osEEs
FE <326 <
Faktér 1: Isbirligi 3251 074
Ana firma ile islerimizde etkili olmak igin birbirimize yardimct  ,84
oluruz. 7
Isletmemi etkileyecek kararlart almadan énce ana firma fik-
rimi alir. ,803
Ana firmam is ile ilgili problemlerimi ve ihtiyaglarimi anlar.
,687
Faktér 2: Giig dengesi 32,241 0468
Ana firma ile iligkimizde sinirlar bellidir. ,81
Ana firmam potansiyelimi bilir. 3
Ana firma igimi yonetme seklimden memnundur, bana miidaha- 73
le etmez. 7
723
64,76

Toplam Agiklanan Varyans
K.M.O. Degeri = 0,79 (Varimax rotasyonu)

Tablo 7 incelendiginde, franchise-alan girisimcilerin performans algilamalari ile
ilgili degerlendirmelerine yonelik sorulara uygulanmis faktor analizi sonuglari go-
riilmektedir. iki faktér boyutu bulunmustur, franchise-alan girisimcilerin olumlu dii-
siincelerini yansitan pozitif beklentiler ve olumsuz diisiincelerini yansitan negatif
beklentiler boyutlaridir. Birinci boyut, varyansin %36,47’sini, ikinci boyut ise %
24,34’1ini agiklamaktadir. Agiklanan toplam varyans %60,81 dir.
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Tablo 7: Franchise-alan Girisimcilerin Performans Algilamalari

=4
S o
Faktérler :§ § é § g o
S5 obw 9%
> <>:2 O
Faktér 1: Pozitif beklentiler 36,47 0,76
Ana firmam performans diizeyimi olumlu bulacaktir. 769
Bu yilki satis performansim kendi sinifimdaki igletmeler ,734
arasinda iyi diizeydedir
Is performansimin diizeyi gok iyidir 721
Yillik satis kotalarimi asmada simdiye kadar basariliydim 690
Reel gelirim en az bekledigim kadardir 634
Faktdr 2: Negatif beklentiler 2434 0,76
Bu yila kadar ulasmam gereken satis kotalarinin gerisinde ,887
kaldim. ,880

Diger franchise-alanlara gore satis performansim orta-

lamanin altindadir.

Toplam Agiklanan Varyans 60,81
K.M.O. Degeri = 0,70 (Varimax rotasyonu)

Franchise-alan girisimcilerin i memnuniyeti ile ilgili franchise-alan girisimcile-
rin kendi degerlemelerine uygulanan faktor analizi sonuclart Tablo 8’de goriilmek-
tedir. Ug faktdr boyutu bulunmustur, boyutlar toplam varyansin %59,76’smn1 agikla-
maktadir. i1k faktor boyutu, franchise-veren ve franchise-alan girisimciler arasindaki
iligki ile ilgili franchise-alan girisimcilerin degerlendirmelerini yansittigt igin iliski
memnuniyeti olarak adlandirilmistir. Agiklanan varyansin %27,35’ini agiklamakta-
dir. Is memnuniyetinin ikinci boyutu, franchise-alan girisimcilerin iliski ve sistemle
ilgili olumlu degerlendirmelerini yansittig1 icin performans olarak adlandirilmustir.
Varyansin %19, 10’unu agiklamaktadir. Ugiincii boyut ise, sistem ve franchise soz-
lesmesi ile ilgili olumlu disiinceleri icerdiginden, giiven olarak adlandirilmustir.
Varyansin, % 13,31’ini agiklamaktadir.
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Tablo 8: Franchise-alan Girisimcilerin Is Memnuniyeti

[~
S 0 <
Faktérler ,§ § :’:: § g 8
$% o598 2%
w> <52 O

Faktor 1: Tliski memnuniyeti 27,35 0,61
Ana firma ile galismak bana uzun vade fazla bir sey kazandirma- ,857
yacak.
Ana firmanin gelecegi konusunda gergekten kaygilryim. 842
Ana firma ile iliskimde kendimi bezmis hissediyorum. ,825
Franchise-alanlar ile ilgili 6nemli konularda ana firma ile ayni fi- 723
kirde olmakta gligliik gekiyorum.
Ana firma sikayet ve onerilerimi genellikle dikkate almaz 705
Faktér 2: Performans 19,10 0,68
Ana firmam ile aramdaki iligkilerin timd tatmin edicidir. ,783
Sozlesmem hak ve édevlerimi korur. 715
Bu zincirde yer almaktan gurur duydugumu sdyleyebilirim. 567
Bu sistemde yatirimlara karsilik kisa vadede tatmin edici bir ge- 564
lir diizeyi elde ettim.
Faktér 3: Given 13,31 0,88
Sozlesmenin sona erme- yenilenme siireleri agik ve nettir. 723
Bir franchise zincirinde yer almak bana toplumsal sayginlik ka- ,723
zandirmigtir.
Sozlesmede belirlenen kisitlamalar makuldiir. 527
Bir franchise zincirinde yer almak beni maddi agidan daha ¢ok ,508
tatmin eder.
Toplam Agiklanan Varyans 59,76

K.M.O. Degeri =0,816 (Varimax rotasyonu)

Arastirma modelinin bagimli degiskeni olan is memnuniyeti ile bagimsiz degis-
kenlerin faktor analizi sonucu bulunan boyutlari Sekil 2’de 6zetlenmistir. Bu asama-
dan sonra, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi incelemek ve bagiml
degiskendeki degisimin ne kadarinin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini
incelemek igin gerekli analiz teknigi olan Regresyon uygulanmistir (Altunisik ve

dig.,2004: 200).
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Sekil 2: Franchise-alan Girigimcilerin Is Memnuniyeti Belirleyicilerinin Faktor
Boyutlari

Sistem Motivasyonu

Franchise Igin

Tliski Mem-
Motivasyon

nuniyeti

Franchise-verenin Imaji |/

Ekonomik Fayda . .
Franchise-verenin ve

Markasinin
Degerlendirilmesi

Performans

Franchise-verenin
Destegi

Franchise-alan
Girigimcinin Ig
Memnuniyeti

Franchise-verenin

Marka imai
- Franchisingde
Isbirligi Tligki Kalitesi Giiven
Giig Dengesi

Negatif Beklentiler Algilanan Franchise

Performansi

Pozitif Beklentiler

5.2.2. Regresyon Analizi ve Sonuc¢larin Yorumlanmasi

Arastirma baglaminda franchise-alan isletmeler agisindan iy memnuniyetinin sekil-
lenmesinde rol oynayan faktorleri ortaya koymak amaciyla Sekil 3’de verilen model
cercevesinde degisik regresyon modelleri incelenmistir. Bu amagcla dort farklt mode-
lin denenmesi uygun goriilmiistiir. Bu modellerden ilk {igii (Model 1,2, ve 3) is
memnuniyetinin boyutlart olan iliski memnuniyeti, performans ve giiven boyutlarini
aciklamaya yonelik olan modellerdir. Dordiincii model ise genel olarak i memnuni-
yetinin belirleyicilerini belirlemeye yonelik olan modeldir. Tiim modellerde Sekil
3’de gosterilen degiskenler yer almistir ancak agagida verilen tablolarda sadece an-
lamli agiklayicilik 6zelligine sahip degiskenler gosterilmistir. Diger degiskenler ista-
tistiksel agidan anlamli olmadigindan nihai modellerde gosterilmemistir.
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Arastirma baglaminda iizerinde analiz yiiriitilen modellere iliskin genel
regresyon modelini su sekilde ifade etmek miimkiindiir. Modeldeki X degiskenleri
Sekil 3’de yer alan (sol tarafta) faktor boyutlarini temsil etmektedir.

y=a+ bl1X1 + b2X2 + b3X3 ... + bnXn

Analiz ¢ergevesinde incelenen modellere iliskin detay agiklamalar asagida veril-
mektedir. Bagimli degisken olan franchise-alan girisimcilerin is memnuniyeti nin iig
faktor boyutu (iligki memnuniyeti, performans, giiven) ile bagimsiz degiskenler ara-
sindaki iliskileri incelemek i¢in regresyon analizi uygulanmistir. Bu amagla bagim-
siz degiskenlerin tiimiiniin faktdr boyutlar1 (sistem motivasyonu, franchise-verenin
imaj1, ekonomik fayda, franchise-veren destegi, franchise-verenin marka imaji, pozi-
tif ve negatif beklentiler) ile iy memnuniyetinin ii¢ faktor boyutu arasindaki iliskileri
inceleyen {i¢ model kurulmustur. Kurulan modeller ve analiz sonuglar1 Tablo 9°da
verilmistir. Bagimli degiskenlerin faktor boyutlar sirastyla y1, y2, y3 ve bagimsiz
degiskenlerin faktor boyutlar1 sirasiyla x1, x2, ....., X9 olmak iizere, her bir modele
iligkin formiil agagida sunulmustur.

Model 1- Franchise-alan Girisimcilerin s Memnuniyetinin Birinci Faktor Boyutu
(iliski Memnuniyeti) Ile Bagimsiz Degiskenlerin Faktor Boyutlar1 Arasindaki iliski
yl =a+ b1X1 + b2X2 + b3X3 ... + b9nX9
Model 2- Franchise-alan Girisimcilerin g Memnuniyetinin Ikinci Faktor Boyutu
(Performans) ile Bagimsiz Degiskenlerin Faktor Boyutlar1 Arasindaki Iliski
y2 =a+ b1X1 + b2X2 + b3X3 .... + b9nX9
Model 3- Franchise-alan Girisimcilerin s Memnuniyetinin Uciincii Faktor Boyu-
tu (Giiven) ile Bagimsiz Degiskenlerin Faktér Boyutlar Arasindaki [liski
y3 =a+ b1X1 + b2X2 + b3X3 .... + b9nX9
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Sekil 3: Regresyon Modelleri (1.,2. ve 3. modeller)

Sistem Motivasyonu

Franchise-verenin Imaj

Ekonomik Fayda -
Tligki
Franchise-verenin Memnuniyeti
Destedgi
Franchise-verenin Performans
Marka imaji
Isbirligi
Giig Dengesi Giiven

Negatif Beklentiler

Pozitif Beklentiler

Tablo 9: Franchise-alan Girigimcilerin s Memnuniyetinin Faktér Boyutlar: ile
Bagimsiz Degiskenlerin Faktdr Boyutlari Arasindaki Regresyon Analizi Sonuglari

Standartlagtiriimig t Anlamhlik
Katsayilar
Model 1 R?°0.194 F= 15.661** Beta
Negatif beklentiler -,310 -3,865 ,000
Giig dengesi ,261 3,262 ,001
Model 2 R?°0.364 F= 25.664**
Isbirligi 397 5.418 ,000
Giig dengesi ,256 3.511 ,001
Sistem motivasyonu 243 3,179 ,002
Model 3 R?°0.162 F= 12.550**
Glig dengesi 294 3.461 ,001
Pozitif beklentiler 196 3,303 ,023

** %1 anlamlik seviyesinde anlamli.
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Model 1°de F = 15,661 ve p<0,05 oldugu i¢in model anlamlidir. Bagimli degis-
ken iliski memnuniyeti ile toplam dokuz bagimsiz degisken analize tabi tutulmus ve
iki degiskenin modele katki sagladigi goriilmiistiir. Bunlar, negatif beklentiler ve giic
dengesi’dir. Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki degisimin %19,4’{inii agik-
lamaktadir. iliski memnuniyeti ve negatif beklentiler arasinda ters yonlii bir iliski
vardir. Negatif beklentiler arttik¢a iliski memnuniyeti azalmaktadir.

Franchise-alan girisimcilerin i memnuniyetinin ikinci faktér boyutu olan per-
formans ile bagimsiz degiskenlerin faktor boyutlar arasindaki regresyon analizi so-
nuglar1 agagida Model 2’de goriilmektedir. Bagimli degisken performans ile dokuz
faktor boyutu analize tabii tutulmustur. F = 25,664 ve p degeri 0,05’den kiigiik oldu-
gu icin model anlamlidir. Analiz sonug¢larina gére modele katki saglayan bagimsiz
degiskenler beta degerlerine gore sirastyla igbirligi, giic dengesi ve sistem motivas-
yonu’dur. Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki degisimin %36,4’iinii acikla-
maktadir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiler pozitif yonlidiir.

Franchise-alan girisimcilerin iy memnuniyetinin ti¢iincii faktdr boyutu giiven ile
bagimsiz degiskenlerin faktor boyutlar arasindaki regresyon analizi sonuglart Model
3’de gortildiigii gibidir. Analiz sonuglarina gore bagimsiz degiskenler bagimli degis-
kendeki degisimin % 16,2’sini agiklamaktadir. F = 12,550 ve p<0,05 oldugundan
model anlamlidir. Bagimli degisken giiven ile iligkili olan ve ondaki degisimi agik-
lamaya yardime1 olan bagimsiz degiskenler giic dengesi ve pozitif beklentiler’dir.
Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiler pozitif yonliidiir.

Genel arastirma modeline uygun olarak yapilan regresyon analizi sonucu is mem-
nuniyeti ile iligkili bulunan bagimsiz degiskenler; gii¢ dengesi, pozitif ve negatif bek-
lentiler, igbirligi ve sistem motivasyonu’dur. Elde edilen bu sonuglarin franchise-
alan girisimcilerin genel olarak is memnuniyeti ile iliskisini incelemek ve bir anlam-
da saglamasini yapmak amactyla dordiincii bir model kurulmasina karar verilmistir.
Bu modelin bagimli degiskeni is memnuniyeti degiskenin faktor analizinde yer alan
boyutlarint olusturan ifadelerin aritmetik ortalamalarinin alinmasi ile belirlenmistir.
Boylece bu yeni bagimli degisken ile iy memnuniyeti genel olarak tanimlanmistir.
Bagimsiz degiskenlerin faktor boyutlar1 ile yeni tanimlanan bagimli degisken ara-
sindaki iliskiyi incelemek {izere asagidaki regresyon modeli kurulmus ve analiz e-
dilmistir. Elde edilen onuglar1 asagidaki tabloda sunulmustur.

Model 4- Franchise-alan girisimcilerin i$ memnuniyetinin faktor boyutlarini olus-
turan ifadelerin aritmetik ortalamasini alinmasi sonucu bulunan Genel Iy Memnuni-
yeti ile bagimsiz degiskenlerin faktdr boyutlari arasindaki iliski

y4 =a + blX1 + b2X2 + b3X3 ... + b9nX9
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Sekil 4: 4. Regresyon Modeli

Sistem Motivasyonu

Franchise-verenin Imaji

Ekonomik Fayda

Franchise-verenin
Destedi

Franchise-alan Girisim-
cinin Genel Is Memnuni-

Franchise-verenin
Marka imaii

Isbirligi

Gii¢ Dengesi

Negatif Beklentiler

Pozitif Beklentiler

Tablo 10: Genel Is Memnuniyeti Ile Bagimsiz Degiskenlerin Faktsr Boyutlar:
Arasindaki Regresyon Analizi Sonuglari

Standartlagtiriimig t Anlamlilhik
Katsayilar
Model 4 R?°0.496 F= 13.476** Beta
Negatif beklentiler -,166 -2,494 014
Sistem Motivasyonu 178 2.225 ,028
Franchise-veren Imaji 171 2,507 013
Isbirligi ,226 2,645 ,009
Gii¢ Dengesi A28 5,748 ,000

** %1 anlamlik seviyesinde anlamli.

Model 4’de F = 13.476 ve p<0,05 oldugundan model anlamlidir. Analiz sonucun-
da toplam bes degiskenin modele katki sagladigi goriilmiistiir. Bunlar, negatif bek-
lentiler, sistem motivasyonu, franchise-veren imaj1, Isbirligi ve gii¢ dengesi’dir. Ba-
gimsiz degiskenler bagimli degiskendeki degisimin % 49.6’s1m1 agiklamaktadir. Mo-



146 Sima Nart

del 4°de ilk ii¢ modeldeki gibi bagimli degiskendeki degisimi agiklayan bes bagim-
siz degisken oldugu belirlenmistir. Ancak bu degiskenlerden dordii ayni olmasina
ragmen biri farklidir. Model 4’de pozitif beklentiler ¢gikmis yerine Franchise-veren
Imaji gelmistir.

6. Bulgular ve Sonug¢

Calismanin sonuglarina gore iilkemizde franchising sektorii cok geng ve dinamik bir
sektordiir. Hem franchise-alan girisimcilerin bu sistemle tanigmalar1 yenidir hem de
sistemde yer alan girisimciler ¢ok geng, dinamik ve egitimli kisilerden olugmaktadir.
Sistemde faaliyet gosteren girisimcilerin yariya yakinin daha dnce kendi adlarina is-
lettikleri bir isyerleri yoktur. Yani girisimciler sermayeleri, imkanlar1 ve emekleriyle
kendilerinin sahip olduklart bir igletme kurmak yerine bir franchise zincirine dahil
olmayu tercih etmiglerdir.

Metodolojide gelistirilen dort regresyon modeli ile franchise-alan girisimcilerin ig
memnuniyeti’ndeki degisimi agiklayan ve onunla iligkili bulunan degiskenler asagi-
daki gibi siralanmustir;

e Franchise-veren ve franchise-alan iliskisindeki gii¢ dengesi. Gii¢ dengesi,
franchising iliskisinde franchise-veren firmanin franchise-alan girisimciye
kars1 ne derecede miidahaleci oldugunu veya bir baska ifade ile iligkinin sinir-
larmi1 vurgulamaktadir.

e Performans algilamalarina bagli olarak pozitif ve negatif beklentiler ki ikincisi
memnuniyeti olumsuz etkilemektedir. Pozitif beklentiler, franchise-alan giri-
simcilerin performans ve satig beklentileri ile ilgili olumlu algilamalarini, ne-
gatif beklentiler ise olumsuz algilamalarini yansitmaktadir.

e Franchising sisteminin, alternatiflerine gére cezp edici dzelliklerini yansitan
sistem motivasyonu. Sistem motivasyonu, girisimcileri franchising sisteminde
yer almaya motive eden etkenlerdir. Bu etkenlerin baslicalari, bir franchise
olmanin bagimsiz bir isletme sahibi olmaya gore daha az riskli goriilmesi,
franchise aday girisimcilerin kendilerini sisteme dahil olmaya hazir ve yeterli
hissetmeleri ve franchise sozlesmesinin kisitlayict bir s6zlesme olarak algila-
nip algilanmadigidir.

o Franchise-veren ve franchise-alan iliskisinde taraflar arasindaki uyumu yansi-
tan ighirligi. Isbirligi, franchise-veren firmanin franchise-alan girisimciye her
konuda yardimci olmasi, onun problemlerini ve ihtiyaglarini anlamasi ayrica
sistemin isleyisi ile ilgili kararlarin alinmasinda girisimcilerin fikrilerinin a-
linmasi geregini vurgular.
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e Son olarak, franchise-veren imaji; franchise-veren firmanin sistem konusun-
daki yetkinligini, uzmanlik giiciinii, sagladig1 teknik destek ve hizmetlerin
franchise-alanlar tarafindan nasil algilandigin1 vurgular.

Franchise-alan girisimcilerin i memnuniyetini agiklayan degiskenler franchise-
veren firmalarin sistemde nasil davranmalar1 gerektigine yonelik ipuglar1 vermekte-
dir. Bunlarin degerlendirilmesi ile franchise-alan girisimcilerin is memnuniyeti artti-
rilarak franchise-veren ve franchise-alan arasindaki iliskiyi daha verimli hale getiri-
lebilecek ¢oziimler gelistirilebilir. Boylece girisimciligin gelismesi agisindan 6nemli
firsatlar sunan franchising sisteminin {ilkemizde biiyiimesi i¢in dnemli katkilar sagla-
nabilir.

Calismadan elde edilen sonuglarin baglica su kararlarin alinmasinda yardimer ol-
mas1 beklenmektedir:

e Franchise-veren firmalarin, franchise almak isteyen girisimcilerin beklentilerinden
hareketle onlar1 se¢gmesinde dikkate edecegi 6zelliklerin neler oldugu,

e Franchise aday1 girisimcilerin franchise alacaklar1 firmay: belirlerken degerlen-
dirmeleri gereken 6zelliklerin neler oldugu,

e Franchise-veren firmalar ve franchise-alan girisimcilerin kargilikli iliskilerinde
dikkat etmeleri gereken 6zelliklerin neler oldugu.

The Evolution of the Franchising System and the Analysis of the Determinants
of the Job- satisfaction of the Franchisees: Turkish Case

Abstract: In this paper, a survey has been made on the effects which determine
the job-satisfaction of the franchisees taking franchising rights from the fran-
chiser firms which are the members of National Franchising Association (UFRAD),
after the evolution and current situation of the system have been studied. The find-
ings show that system motivation, cooperation, the balance of power, the expecta-
tions and the image of the franchiser firm play an important role in the satisfaction
of the franchisee firms. The results provide some hints for the possible attitudes
of the franchisers and the franchisees in their mutual relations. In this way, some
proposals making contribution to the development of the system in Turkey can be
made by incresing the job-satisfaction of the franchisee.

Keywords: Franchiser firms, Franchisee firms, Job-satisfaction
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