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HIZMET PAZARLAMASI SORUNLARINA
“FRANCHISING” COZUMLERI

M. Mithat Uner*
Osman M. Karatepe' "

- Cizer

Hizmet msletmelert de, gelencksel mal dreten igletmeler gibi pazariama
faabiyetlerind wlusal smurlann dipna tasyabilin, diger idkelerde vagavan
tiketicilerin istek ve ibtivaglar tatmin edebilirler. Hizmet igietmeleri
tarafindan, gerek wuluslararas: pazatlara gitis ve gerckse uluslararast
pazartardaki vofunluklanm artirma dofraltusunda dnemti baz avantajlara
sahip oimasi nedenivle, sik tercih edilen bir abternatif straigji de
franchising tir, '

Diger taraftan, hizinetleri geleneksel mallardan -~ farkhilagtran
Gzellikleri dikkate ahndifinda, hizmet isletmeleri tarafindan pazatlama
sorunlannmin  ¢Ozimii  dogruitmsunda farkh  stratejilerin  uygulanmast
gercktifi onaya cikacaktir. Hizmet pazarlamas Literatiirindin, hizmetleri
gelencksel mallardan ayiran pazarlama sorunlarninen ¢6ziimil dogrultusunda
gmerdigi hemen ®im stratejiler, franchising sisteminin  Szinde
bulbimmakiadir. Buma gore, franchising hizmet igletmeleri igin Gnemli
avantajlar iceren bir uluslararasitagma veya ulusiararast  pazarlaria
vogunlasma yolu olmasimn vamsira, faalivetlerin gotiraldigi ulkelerde,
hizmetlerin dzellikderinden kaynaklanan pazarlama sorumlanmn c;ozumunde
de etkili bir straigji olarak yorumlanabiir.

Abstract
Franchising Solutioons to Services Marketing Problerns

The service firms, like the firms that manufacture traditional goods,
might operate on international basis and satisfy the needs and wants of the
consumers living abroad. The alternative strategy freguently preferred by the
service firms is the franchising since it does comprise some significant
advantages of increasing both the international market entry and market
concentration levels.
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On the other hand, it is obvious tha: the different strategies in the
solutions of marketing problems need to be implemented by the service
firms when the characteristics of services that differentiate services from
traditional goods. are taken into consideration. The franchising system
already contains almost all the siralegies suggested by the services
marketing hiterature to be applied in the solutions of marketing problems

_ that separate services from traditional goods. Accordingly, franchising is
not only an effective sirategy for the solutions of marketing problems which

" have originated from the characteristics of services, but alse includes the
important advantages for the service firms to be internationalized or to be
market-concentrated internationally,

I Giriy

Geleneksel mal fireten igletmeler gibi, hizmet {reten isletmeler de
pazarlama cabalammi kendi uwlusal smurlannim disma tastyvarak, uluslararass
isletme statiisime kavugabilirler. Hizmet isletmelerinmn uluslararasi pazarlara
girerken kullanabilecefi alternatif stratejiler arasmda yer alan lisans
anlagmalarmin  en - vaygm  tirl  franchisingtir, Hizmet  igletmelerine
wluslararasilasma yolunda baz ¢nemii avamtajlar salayan franchising, aymi
zamanda uluslararast pazarlarda faabiyette bulunurken, hizmetlen geleneksel
mallardan ayiran dzelliklerinden kaynaklanan pazarlama sonmlanmn ¢hzimmdine
de onemli katlalar saglaya;n bir strateji olarak dikkatleri «;elqnektedir;' o

Bu q;ahsma kapsaminda, uluslararasilagma stirecini aglkiayan teoriler
tartistldiktan sonra, hizmet isletmelerinin uluslararasilasma veva uluslararast
pazarlaria yogunlagma dogrultusunda bagvurabileceklert stratejiler 6zetlenecek ve
uluslararasilagsma stratejilerinden franchising, detayh sekilde agiklanacakfr.
Cahgmanm ilerleyen kismilarmnda ise, pazarlama cabalarmm gottrildag iilke
pazarlannda, hizmetlerin ozelhklermden kaynaklanan pazarlama sorunlanna
franchlsmgm nasil ¢ozimler getirilebilecedi mcelenmeye g:ahgllacakm

IL Ulusiamms;lagma Siireci

Igletmeler fcin uluslararasﬂa;;ma siireci gesitli teorilerle aciklanmava
calishmugtir. Isletrnelerin uluslararasiasma siirecini ele alan teorilerin iki ana
baghk attinda mcelenmesi mimkimdir. Bunlar. 1. Uppsala Uluslararasilagma
Modeli (The Uppsala Intemnationalization Model- UM), 2. Yenilikle Iigiti Ulas-
lararasilagma Modelleri (The Innovation Related Internationalization Models-
IM).

Uppsala Uluslararasuiasina Modelinin feielleri Johanson ve Wiedersheim-
Paul (1975) tarafindan atibastir. UM Modeli diger bazi akademisyenlere
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rehberlik etmis ve uluslararasilasma modellerne  yenilermin  katilmasmi
saglamigtir. Johanson ve Wiedersheim-Paul tarafindan gehstirilen &grenme
teorisine dayanan model, uluslararasi pazarlara girerken isletmelern, gesith -
asamalardan olugan bir slireg iginde ver aldifin:, stiregte bir sonrakl asamaya
gectiklerinde wvluslararast pazarlarla daha yojunlagtiklanme belirtmekiedir. UM
Modell uluslararasilasma siireciran dért asamadan olustufunu sSylemektedir:
1. ASAMA: lIsletmelerin dizenli bir uluslararas: pazarlama faaliyeti yolctur.
2 ASAMA: Isletmeler, bagmsiz araciar (acentalar) kanalyla - thracat
vapmaktadr, 3. ASAMA: Denizagiri satisg binimlerinin kurulmasi. 4 ASAMA:
Denizagin  tretim/iretim - birimlerinin  kurulmas:.  Isveg'te  gergeklestirilen
aragitma  sonuglarmdan  hareket  edilerek  orfaya  konulan  model,
uluslararastiagmanm nasil gerceklestifinin actklanmasinda psikolojik yakmik
kavramma bagvarmaktadir. Model, psikolojik vakmbk kavrammi igletme ve
yabanel pazar arasinda biigl alagm engelleyen ve kolaylasuran faktérier bitini
olarak ele almaktadir. Bu faktdrler arasinda lisan, kiltiir, politik sistemler, egitim
diizeyi veya endistrivel gelismighik siralanabilir. Johanson ve Wiedersheim-Paul
tarafindan ortaya konulan bu model, ilerleyen yillarda Johanson ve Vahine
(1977,1990) tarafindae peligtiritmis ve uluslararasidasmamn  asamalarda
ilerledikee artan yofunlufu tartiglmugnir. Bu dofrultuda geligtinilen dinamik
model, yapismda yasanan olaylarm, tecriibelerin bir sonraki asama icm girdi
olduguny tartismaktadir. !

Diger tarafian, Yenilikle Ilgili Uluslararasitasma Modelleri, Bilkey ve
Tesar (1977), Cavusgil (1980), Reid (1981), Cznkota (1982) tarafindan
gelistirilmigtir. Modellerin tamam:, ihracatt venilifin uyarlanmasi olarak
gommektedir. Roger uyarlama siirecinden tiiretitmis olan modeller birgok dzelligi
paylasmaktacdir. Swalanan modellerin tamam davranigsal modellerdir; modeller
arasmdaki temel farkhhk, ihracata basglamayr saglayan faktorler we
uluslararasilasma agamalarmm sayiant ile herbir asama i¢in verilen
tanimlamalaria ilgilidir. Thracata baglama disindaki farkldiklar, gergek olmaktan
zyade semantik farkhiliklar olarak dikkat cekmektedir { Andersen, 1993). Bilkey
ve Tesar (1977) ile Czinkota (1982) isletmeleri thracata baglatan unsurun itici bir
mekanizma, yani digsal faktdrler oldupunu savunmaktadir. Aynica, Cavuggil
(1980) ve Reid (1981) isletmeleri ihracata, cekici bir mekanizma, yani dahili
faktorlerin  sirikledigini  belirtmektedir. Uluslararast pazarlama  literatiiri,
isletmelerin uluslararast pazarlara en diigiik oranda risk igeren ve ditgitk miktarda

1 Uluslararasiagma slreciyle ilgili modellsr hakkinda detayl bilgi ve elestiriler ign bakiniz: Andersen {1 993).
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kaynak gerektiren ihracat ve hatta dolayh ihracat altematifiyle girme egiliminde
oldukiarmni, uluslararas: pazarlan 6grendikee, uluslararasi pazarlama haklandaki

‘tecriibelerini cogalthkca ulustararasi pazarlardaki faaliyetlerini lisans anlagmast,
joint  venture gibi altenatif uluslararasilasma yollanyla artirdiklanim
vurgulamaktadar (Root 1987).

Yukanda belutﬂen model]enn uluslararasilagma agamalan Tablo 1.’ dedir:

T ablo L M odeﬂerm Uluslararasdasma Asamalar

Cavusgit (1580)

Bilkey ve Tesar (1877) Czinkota {1382) Reid (1881)
1.Agama; lietne | 1.Asama: Dahili | 1.Asama: Tamamrylz | 1.Asamalbracatin farlanda
yonetini ihracatla | parariama: Istetme | ilgisiz isletme. olmamak: Firsat tamima,
ilgilenmemekiadir. . sadece  kendi dke ihtivag canlandirma
c | pazartnda mallarni problemi

- o % satrakiadir,
2.Asama: lstetme | 2.Asama: Ihracat | 2.Agama: Kismen Hgili | 2.Asama: lhracat  egilimi
yonefimi siparis  aima | dncesi: lgletme  bilgi | igletme. Motivasyon, davranisg,
istegindedir,.  Ancak, | lemini ¢abasindadir ve inangiar ve ihracat
alkhif inragatin § ihvacabn uygunlufunu beklentileri. - ..

gyguniuguny .
arastimak  igin  paba
harcamarmaidadis.

deGerendiriy,

3.Asama: Yonetim sidf
ihracah  faal olarak
aragtirmalkiadir,

. 3.Asama: Teoribe

cinsinder ihracat:
isletrae paikolofik
agidan yakin baz;
dtkelgre ibracat yapar,

3.Asama: Aragtiran
igletme.

3. Asama: Thracat denemes::
hracat _sayesinde  eide
edilen’ kigisel tscribe.

{.Agama: igletme - -0
tecribe temefine gore -

-4 Agama; AKHF katilim!
. Daha farla sayida yeni

4.Asama Tecrlbe eden
igletrne.

4 Asarnazlhracats
dederiendirme: thracat

paikolafik ofarak yakim | Glkeye hracat- sonuglart.
{dlikeye tracat yapar . I dogrudsnihracat satis

| hacmini artinr, ..
SAgam Igletms 1 S.Agema: Yonetim 5 Asama; Tecribeli kiigik | 5.Asama: lhracatin  onayn

tecriibeli ihracatgidr, ]

-sitreldirolaralcdahill ve
yabano! pazaﬂar )

(- arasinta sl

ihracate).

lhracatin kabull veya red
edilmasi.

- kaynaidann nasit
dafitiiacadi kararlarim
e S AVETIF, L )
8. Agama: iglstme | 6.Asama: Tecrubeli boyik
psikolojik agrdan uzak ihracats,
fikelere: - jhracatin .
uygunlugunu
ardstirir: i

iaynale Andersen, 1993, 5.1 213

" [H1. Hizmet Istetmeleri Igin Uluslararasiagma Yollari

isletmeler kendi ulusal smurlan digmda vasayan tiketicilerin istek ve
ihtivaclanm tatmin  edebilmek dofruliusunda, altematif uluslararasilasma
stratejileri arasindan bir veya birkagim secerek, faalivetlerini ulusal smirlar digina
tagsivabilirler. Isletmeler icin alternatif uluslararastlasma yollan asafidaki gibi
siralanabilir
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A Thracat Altematifiyle Pazara Girig:

1. Dolayh shracat,
2. Dogrudan thracat,
3. Diger yollar.

8. Anlasma Yoluyla Pazara Ginig:

£. Lisans anlasmas,

2. Teknik anlagmalar,

3. Hizmet anlagmalan,

4. Yonetim anlasgmalan,

5, Insaat/Anahtar teslimi,

6. Uretim anlasmalar,

7. Ortaklaga firetim anlagmalars,
8. Diger yollar.

C. Yatirnm Yoluyla Pazara Giris:

1. Sole venture: Yeni lmrulus, :
Sole venture: Meveit bir isletmenin ele gegirilmesi,
Jomt veniure (Root, 1987, 5.:16).

Diger taraftan, ulnslararasilagma sadece geleneksel mal Greten isletmelerle
sintrh defildir. Geleneksel mal Gireten isletmeler gibi, hizmet Girefen isletmeler de
viuslararasitagma gansma sahiptir. Hizmet igletmeleri i¢in wluslararasilagma
yollart ele almdifinda, hizmetlerin detayh smifiandimlmasmm inceleyen cesitli
akademisyenlerin gorislerinden hareket edilerek (Maister ve Lovelock 1982,
Lowelock 1983, Curzon ve Curzon-Price 1987, Grubel 1987) temel bir modelin
ortaya cikanldi goriilmektedir (Vandermerve ve Chadwick 1989).%

Modelin agikdanmasinda Sekil I'de sumulan matriks, en fnemil kavramsal
arac olarak dilkkatlen ¢ekmektedir. )

? podet hakkinda detayh bitgi icin bakemiz: Oner, 1995b, 5. 13-21.
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Sekil I

Hizmetlerin Gruplandimlmas: ve Herbir Grup Icin
 Uluslararasitagma Yollan
Uretici/Tiiketici Etkilesim Derecesi .

o~
Alan 1 Alan 4
Dihili Posts Mithendistik :
Mallarn Bagak Bileyleme Dentsomanhk Saf hizmet
Tp
Reklém
Bigorta
! L AlDS
Kisisel | Bgzx: mallaria
Seyahst Birlikte veya
r Mallarla
_ Ulastimlan
Gorecell Hizmetler
— Mallaria
Elekivonik Posta Alan 6 anlem§
Katilmn - Hizmetler
Ihrag ecilebilir Ugimcit taraflaria | Doprudan Yatrm,
Lisans ve Yonetim  Yavru sirket ve Birlesme
Antagmasr, Azmitk
Joint Venture ve
Franchising
Yabane tlkede yatirim,
Buluomsa
Kontrel derecesi
, Diglk Ylksek

Haynaic Vandermerve ve Chadwick, 1888, &, 78-93.
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Model kapsamunda, somut mallarm bizmetlere goreceli kabbmm dizeyi ve
fireticiftiiketici etkilesim derecesi iki temel defisken olarak ele alinarak hizmetler
smifiandirimaktadir,.  Ayrica, berbir hizmet grubunmm uluslararasilagma
doprultusunda  kuilanabilecefi geleneksel yollar, stratejiler detayh gekilde
tartisiliaktadir. Modele gére, hizmet isletmelerinin alternatif stratejiler arasmdan
tercih karan, biyik digide, isletmenin yabanci ilkeye tahsis edecefi yatuum
miktarma bagh olacaltir, Aym sekilde, segilecek strateji, isletmenin yabanci
iilkede kalmayl planladifi sire (mevcudiyet) ve faaliyetlerin kontroliind de
etkileyecektir. Modeli dzetleyen sekile baktigimizda, somut mallarm hizmetlere
goreceli kanlum ditzeyi ve fireticiftiketici etkilesim derecesing gore, hizmetlerin
fic ana grupta toplandify goridmekiedir. Bunlar: 7. Somu? mallaria biitiinlesmis
hizmetler: BMizidisk, sofbware/disket, film/video-kaset gibi somut mallarla
bitinlegmis hizmetlerin fireticiftiketici etkilesim derecesi” diigiktir.- Bu tiir
hizmetler, vabanc flkelere yapilacak digik ditzeyde bir yatinm e
nluslararasiaganlabilir. Bu tir hizmetier, ancak pazarda gegici bulmma ve
faaliyetlerin smurh dizeyde kontroline imkén tamyan ihracat aliernatifiyle dier
tilke pazariarma taginabiliv. 2. Sowuet mallarla birlikte veya somut maliar
aracififwpla tiiketicisine ulagtrilabilen hizmetler: Bu grupta yer alan hizmetlere
konaklama, bankacihk, perakendecilik, denizcilik, havayolu taypmaciifn Smek
olarak werilebilir. Bu grupta yer alan hizmetlerin bankacihk gibi bazilarmm
fireticiftiiketici etkilesim -derecesi yitksek iken, denizcilik gibi difer baalarmm
firetici/tiiketici etkilesim diizeyi nispeten diigiiktiir. Bu grupta ver alan hizmetler
icin altemnatif uluslararasilagma vollari, genellikle bir diger tarafa ihtiyag
gosteren lisans anlagmast, yoneum anlasmasi, franchising ve aznlik joint venture
gibi anlasma yoluyla pazara girig yollandir. Bu grup uluslararasiiasma yollan
isletmelere, belirli diizeyde hizmet kalite ve kontrolinii saflama sganst
vermektedir. 3. Saf hipnetler: Bu grup hizmetler, somut mallara son’ derece
diisik diizeyde veya hig ihtiyag gostermeyen hizmetler ozelligindeki efitim,
-sigortacthk, damgmanhk gibi hizmetlerdir. Bu grup icerisinde yer alan
hizmetierin {ireticifitketici etkilesim derecesinin yilksek oldufu ve geleneksel
uluslararasilagma  stratgjilerinin ise; dogrudan yatinm, yavru girkei agma,
cofunluk ‘jomt wventure’ gibi vyollar oldugu belirtilmektedir. Adi gegen
uluslararasilagma yollan, igletmelerin yabanci pazarlarda daha uzim siire
kalabilmelerine ve faaliyetlerin en (st diizeyde kontrolime imkan tanmir. Ancak,
énemli miktarda kaynak gerektiririer.

Yukandaki ifadelerden anlagilabileceii gibi, lisans anlagmast ve bir lisans
anlagmas) gegidi olan franchising, hizmet isletmeleri tarafindan kullamlabilecek
wluslararasilasma stratejileri olarak dikkat ¢ekerler. ' ‘

Lisans aﬁlasmasg "bir isletmenin, sahibi oldupu patent, ticari sular, ticari
marka, teknoloji, teknik “know-how’, isletme ismi veya pazarlama teknikleri gibi
maddi olmayan varhklarmi bir anlasma dahilinde ve dogal olarak bir icret
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karsihgmda baska bir itlkede faaliyette bulunan bir diger islefmeye kullanmas:
icin izin vermesidir" (Uner ve digerleri, 1994, s. :292). Basgka bir ifadeyle, ksans
anlagmasi, "bir igletmenin sahibi oldufu maddi olmayan varhkianm jhrac
etmesidir” (Cznkota ve Ropkainen, 1988, £.:297). Bu mslcxde maddi olmayan
vesliklan  sayesinde . uluslararasilagan - igletmenin  digerine” tekmik vardim
saglamakia yikimii oldufunu da-belirtmek vyerinde olacaktr {Stem ve El-
Ansary, 1988). Lisans anlasmasivla ulnslararasilasma, farkh dlkelerdeki
isletmelerin sahip oldukian becerileri biraraya getirmelerinden dolayi "pazar
sartianna kolay uywm saflanmasma™ yardimer olar ve' lisans sahibi isletmeye,
digerini belli Glgfide kontrol edebilme ve vatay bitimlesmevi saflama imkant
venir (Cateora, 1983, 5.:392). Lisans anlagmas: yoluyla wluslararastasma, dagik
miktarda kaynak gerektinmesinin yamsia, isletmenin fhra¢ mamuliermin satis
fiyatlanm suni olarak yilkselten tarifeler ve ibrag miltanm smrlayan kotalar gibi
korumacilik araglanndan kurtolmasma firsat verir. Difer taraftan vinslaramas
pazariamada Onemli bir maliyet kalemi olan pakliye giderleri de lsms
anlagmalan sayvesinde ortadan kaldinlabilir, Lisans anlagmalan, digiik miktarda
politik riske konudur ve bir pazara giriste kallamilabilecek yegéne stratefi olabilir.
Lisans anlagmas yoluyla uluslararasiagmanin en Gnemb dezavantaj iss, diger
Glke pazarmdaki bagarmm &nemll oranda bir difer isietmeye bagh olmasidir.
Aynca, bsans anlagmalari elde edilecek gelivi’ mikiar ve zaman actarmdan
smuriandinr ve lisems veren igletms, kmdlsme behrh bir siire smxmda uipslararas
‘pazarlarda bzr:akrpyaratabﬂir R

IV, Lisans Atzl@mmmm En E’aygm Yolu Glan ancfusmg .

Dinyada ilk dmefine eski Roma'da vergi toplama yetkisinin 6zel kigilers
verilmestyie baslayan franchising, modern. anlamda 1851 wikmda A B.D.'nde
ortaya ¢ikamstr. 1851 wibnda LM.Singer & Company, ﬁanchlsmg ‘sisternini <
kullaparak fretmekie oldufu. dikis maldnzlarmm dafrtum icin bir sebeke
ohzsmrma yoiuna gmmm: Dagmm sistemninde ver alan "aracitann sadece Smge.r
dikis' makinalant Ve geregler satmalanna, bir anlagma kapsammda izin

- verilmigti” {Angelo ve Viadimir, 1994, 5.:404). Ozetlenen Singer Omefinden
sonra, 1898 yilmda General Motors ve 3899 yihinda Coca Cola'nm franchising
sistepnini uygulamaya baslamwym sistem  isletmecilikte  yaygmlasmaya
baglarmshr.  Nitekim, "lerleyen willarda Howard Johnson (1925), - Baskin:-
Robbms (1940), Kemtucky Fried Chicken (1950), McDomald's (1955)"
(Khan,l?% 5.:9), "Kemmons Wilson-Holiday Inns-(1950)" (Powers, 1995,

5.:408) gibl gimimizin franchising devieri, sisterni kullanarak dagmm kmmhnda
yatay biftinlegme konusunda ¢ok tmeml ba;anlar elde etmiglerdir . '

Ozellikle 1960 villarla beraber sanayilestag - Gilkelerde; - -hizmet
sektomndah geh.smaye paralel olarak Iisans anlagmasi ve bu anlagmamp bir tird -
clan franchlsmg, xglmalertamﬁndan en sik tercih edijen bir yol olarak. dikkatler: -
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cekmeye baglamustr (Zikmund ve d'Amico, 1995, s.:320, Dibb ve digerleri,
5.:334, Root, 1987, 5.:110 gibi).

Ulkemizde franchising vemi bir kavram olarak kullamlmasina ragmee,
sistemin gerekleri bilmmeden de olsa, wzmn yillar baz sektbrlerde yerine
getiritmigtir. 195070 yillardan itibaren baglayan latle firetimi v igletme
mamullerinin daftmmi daha iyi yapabilmek igin karguniza bayiilk, acentalik
gibi sisternler cikmaktadir. Ulkemize franchising olarak ilk gelen sektdrler, giyim
esyas,, hazr yiyecek (fast-food), ghzellik malzemesi gibi sekidrler olmustur.
Ayrica, verli igletmeler kendi alanlarnda kendi franchise’lammi olugturmugtur.
Sagra, Turyap, Mudumu Pili¢ Urinleri gibi igletmeleri bunfara dmek olarak
pasterebiliriz. 1991 wilmda ise, Ulusal Franchising Demefi, franchising
sistemimin gelismesine yardime: olmak, yararlanni antatmak ve bu sisteme giiven
duyulmasim saflamak amaciyla kornimugtur.

Franchise veya franchising kelimesinin k&kent, serbest birakma anlamna
‘gelen Fransizca “franchir ve Ingilizee'de de aymi anlama gelen “to free"
fillerinden gelmektedir. Ingilizce’de,

Franchising: Sistemin genel ismidir.
Franchise: Isim ve isletme hakk: imtivaz vermedir.

Franchisor: Uretici igletme, ana isletme, isim ve isletme haklam veren firma,
franchise vericisidir.

Franchisee: Franchise abcisi, ana isletmeden bu hakks alan gergek veya tiizel
kigidir.

Yukandaki terminolojiden hareketle, anlasma temeline dayali dagitim
sisterni olarak isimlendirilebilecek franchising (Assael, 1990), sadece biyik
dlcekli igletmeler tarafindan kullamlabilecek bir strateji defildir, maddi olmayan
deperli bir varh@a sahip kigik igletmeler tarafindan da kullamlabilecek bir
stratejidir {Czinkota ve Ronkainen, 1988, s.:303).

Franchising, bir franchiss vericisi (bir @retici, bir toptanci ve bir hizmet
isletmesi) ve franchise ahicisi (franchise sistemi igerisinde bir veya daha fazla
sayida birim agma ve igletme haklam satin alan isletme veya kigiler) arasmda
anlasma temeline dayah igbirlifi seldinde tamimlanabilir. Franchising, normal
olarak "franchise vericisi tarafindan gelistirilmis olan &zgiin maliar, hizmetler ve
isletmecilik metotlan veya ticari marka ya da patents” dayah bir isletmecilik
teknifidir (Kotler, 1991, 5.:542).
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. _Franchising, cesitleri ise; mamul bazmda franchis}ng {distributértitk, ticari
bir mafka, tnli bir isim ve miimessiliik), isletime bazmda franchlsmg ve diger
franchxsmg yollandir (ikili, master ve déniistirme franchising).’

V. Fi mnc}use Vericisi A;:esmcfm Avaniajlar ve Bezavammjlar

 Gerek franchise vericisinin ve gerekse franchise ahicismm karsiikh igbirligt
ve giiven savesinde optimwm bir sevivede ulagilabilecek kisisel amaglan
oldupundan, franchise iginin biitiin iglemsel yéniinii anlamak kaydiyla, betirlenen
bu amaglara dogra emin adwmltarka yaklagmak bi¢ de zor olmayacakir. Bu sistem
gergevesinde, franchise alicist tam olarak sistem kavramakta zorluk cekebilir ve
nygulama a(;lsmdan onemma mﬂamakta yeter:-;lz kalabilir (Khom, 1994 5. 50}

A. Franchise Vericisi Agisindan Avammﬂar

Franchise vericist agismdan avantajlar; igm bitvitmest, satm alma gici,
motivasyon ve igbirligi, islemsel kolaybk, franchise ahicismm katkist ve
sitrekliligidit. Franchise vericisi, igletmesini veya pazar payi digiik bir maliyete
katlanarak bilyitne imkdmmna sahiptir. Her franchise abcist kendi satig yerini
acacagmdan ve franchise vericisinin belirlemis oldugu standartlara uyacagindan
dolayt, franchise vericisi tatmin edici bir gekilde dagiim afmi genigletebilir ve
rakipleri kargismda fistin duruma gecebilir. Bu, stratejik acidan can ahen bir
noktadr. Franchise vericisi franchise abcdan icin toptan ekipman ve malzeme
teminine de gidebilir; bu da pazarlk ve satm alma giclnd artiny. Bu gekilde
bizyitk iskontolar side edilebitir. Diger taraftan franchise alicslary, bir ydneticiden
daha ¢ok kendi igletmelermin baynds oldeklani igin iglerine dort elle
sartimialgadirlar, Bu  yolla, franchise aliclanmm  motivasyonu koiayhkia
saglanmig olur. Disiik sats§ onlar i¢in az para kazanmak anlamma geleceSinden,
franchise alicilan siandardizasyonu korumak ve kaliteyi ararmak igin franchise
vericisinin kurallann ve Gnerilerini uygulartar. Aynca, franchise vericist giinlik
islerle ve yonetim 'Sorunlaniyla ufragmak zorunda degildir; bu tamamen franchise
alicisim ilgilendimeldedir. “Franchise vericisi ise, franchise ahcisinm kontrokimi
Vapar. Franchiséiahcrst igindé.bulundufu pazan iyi tamdigmdan, gimtiik olaylan
iyi algladigmdan ve sorunlara ' ¢bziim bulmakta daha waman oldugundan
franchise vericisine Snemli katkilarda bulunur. Bu katk, iyt bir performans ve
tatminkar kir imlarmng  gelinektedir. Vasal olarak vapilan anlasmalar ise,
franchise vericisinin lehine diizenlenir. Bir franchise alicist sisteme belll miktarda
yatirim yapacafmdan, bu sistemden kopmas: veya bagka bir beklentiye girmesi
de pek olasi degﬂd_r

.,._'

¥ Franchising positiert haldkinda detayh bilgl igin bakiniz: Khan 1982 ve $obur 1993,
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B. Franchise Vericisi Aqisindan Dezavantajlar

Dezavantajlar ise; yanls franchise ahicisi secimi, franchise alicismm mali
durumu, yanlig personel segimi ve imajm zedelenmesi, serbesthk eksiklif,
iletisim sorunu ve veni bir rakiptir. Gerekli aragtirmalan yapmadan, referanslar
toplamadan ve franchise alicilify igin aday olan kistleri iyt analiz etmeden yapilan
secimier, hemn sistemin igleyigini aksatir hem de willarca ugrasilp olusturulan
imaj1 ortadan kaldwabilir. Yeterli satis yapamayan franchise akhcilan, ddeme
gicliime ditsmekle beraber franchise vericisinin de kdrlihgm: biyiik dlgilde
diigtivebilir. Ayrmica, bagansiz franchise alictlannm igletmelenn weya sanis
magazalan borcluluk agisindan da sorun yaratabilmekiedir. Franchise abeist
personel alummda gercken dikkati gostermedigi zaman, stendartlar digmda
yapilan bu alimlar, isletmenin hizmet kalitesint kéti yonde etkileyecektir. Ticarn
markanm veya igletmenin imaji zedelendifinde veya olumsuz bir imaj
olustugunda bunu da diizeltmek ¢ok zor olacaktir. Franchise vericisinin franchise
birimleri Gizerinde dolaysiz kontrol kurmas: ise biraz zordur; bu da politikalar v
usullerde degigklik vapmay zorlastinir. Diger taraftan, franchise abedar wzun
vadede yararh olabilecek degigikiikleri vapmayabilir ve bumlarm igbithigine
yanagmamasi, franchise wvericisi agismdan da biyik sorunlar doSurabilm,
Franchise ahicist satis rakamianm tam olarak franchise vericisine bildirmezse
ve/veya belli bir zaman zarfinda yapmug oldngu ve vapacafn 6demelerin gereksiz
oldufuna kendini inandirirsa, bu tutum ve davrams, franchise alicisi ve vericisi
arasmda hem detisim hem de ldgisel catismayi dofuracakiir. Sonug olarak,
franchise abicis1 sistemden ayridifn zaman ofrendigi teknikleri ve kazandif
tecriibeyi, ayni bolgede franchise vericisinin karsisina benzer ig kurarzak, yeni bir
rakip kimliginde kullanabilir. Bunun vasal yolla engellenmesi mimmkindir, fakat
uygulama agismdan engellenmesi kolay degildir.

VI.Hizmet Pazariamas: Sorunlarma Franchising Sisteminin
Getirebilecegi Coziimier

Hizmetleri gelenckse! mallardan ayman soyutluk, heterojen olma,
eszamanlilik ve dayaniksizhik ozeltikleri dikkate alindifs zaman4 hizmetlerin
pazarlanmasmda kendilerine 6zgi bazm sorunlarm ortaya ¢iktyi bilinmektedir.
Hizmetlerin  ézelliklerinden kaynaklanan pazarlama sorunlanmin Snemli bir
kismma franchising sistemi etkili ¢Oziimler Oretebilmektedir. Nitekim,
franchising, biinyesinde hizmetlerin pazarlanmasinda karjdasilan sorunlara
coziimler barmdirmasi nedeniyle, literatiir tarafindan "hizmet pazarlamasi ve
franchising pratik bir isletme evliligi seklinde vorumlanmaktadir” (Cross ve
Walker, 1987, 5.:50) bigiminde degerlendirilmektedir,

4 Hizmeteri galenaksel maliardan ayiran ézetlikler hakiinda detayh bilgh igin bakemz: Unar, 1894, 5. 2-11.
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. Hizmetlen gelencksel mallardan ayiwran Gzellikderinden kayunaklanan
pazariama sorunlan ve ad: gegen pazarlama sorunlanmin ¢oximi dogrultusunda
hizmet pazarlamas: literatiri tarafindan 6nerilen stratgjiler Tablo 11 deki gibi
dzetlenebilir.

Yablo 1F
H;zmet Pazarlamam Sorunlarma Altematif Cozim Stratejileri

E:QEZME"_!LER!V)! “FAZARLAMA SORURLARA GNERILEN | REFERANSLAR

OFELLIKLER] SORUNLAR! COZUM STRATEJILER] ]

Soyvut Olmak Hizmetlar 1. Somut unsurian virgula, | Berry (1980),
depolanamaz. . Booms ve Bfner {1582,
Patent fle korusamaz. ] Gaorge ve Berry (1981),
Hizmeter ‘ Shostack (1977).
sergilenemez, Dornelly {1980).

Fiyat bellinems gligtor, .
z. Kigiset cimayan | Davs, Guiltinan ve
kayraklardan  gok kigisel | Jones (1573),

kayraklan kullar, George ve Barry (1851).
3. Kulaldan kilafia llefighnl | Judd (1988),

safila ve tegvik et Knislay (1879)

4, Gogld bir Srgiltsel imaj | Thommas (1278).

yarat

Beard ve Buayle (1878},
&, Fiyat belidemede | Dearden (1878).

mislivet muhasebesi litian. | Bessom  ve  Jackson
6. Satin alms soprase | {1875),

letigime Gnam ver. Fisk (1881), Zeitham!
1984).
Bezamaniiltk Tiketicinin dretim | 1. Haikdz femas iginde olan | Berry (1981),
sirecine katimast. | parsonelin secim  ve | Davidson{1878), Georgs
Diper tiksticlierin | efifimine Snemver. {19773,
dretime katimasi. ) . . Gronroas {1978).
Hizmetlsrde 2. Thketicilerin yonetimi. Lovelock (1881},
merkezitegtiimis  kite | 3. Goldu yerlesim merkezi | Cafnen ve Langeard
fretimi g, kulian, (19&0), '
) : 0 Ui langeard  ve  diierer
. e e (1981),
A A I _t Upah {1880). 1
Heterojen olma Stendardizasyon ve | 1.Endostitesidtmis Levitt (1872, 1876},
lalite kontroll zosdur, | higmeter. Bell (1921}, Berry
2. Uyartanmas hizmetler, (1980),
Johnson (1987), Regan
{1863),
Sasser ve Arbelt (1878).
Crayaniksizhk Hizmnetiar stoklanamaz. | 1.Dalgatanan talep fe baga | Loveloel (1981),

stkatak strataiitar kullan,
‘2. Egzamank tiep ve
kapasite dizeniemsleriyle Sasser (1876).
heer Beiginin birbirerin
yakalamasina firsat ver.

Kaynalc Zeltham!, Parasuraman ve Berry, 1985, .35,

Franchising sistermi  kapsammda faalivette bulumnaya baglayan
igletmelern, bagmmz isletmelere nazaran genellikle daha basarili” oldukian
aragmna *smm;iamdan glkaniabii "Emnchasmg anlasmasmm sﬁnucu olarak
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acilan perakendeci igletmelerin faaliyste basgladddan ilk ik il igerisinde
basansxzhk oranlan sadece viizde bes ile viizde sekiz arasinda iken, bafimsiz
vani herhangibir franchising zincirinin bir halkas: olmayan igletraeler igin bu oran
aym1 zaman aralifl igin yizde 54'ere kadar cikmaktadir” (Urbanski, 1988, s.:29).
Ulkemiz igin franchising sisteminin basansiziik orami son derece digikiir.
Omegin, 1986'dan bu yana franchise vermekte olan Sagra Special'm franchise
aheilanmin arasinda sadece %! omnmdaki bagsansizhk goze carpmaktadir
(Franchising Semineri,1996).

Franchising anlagmasinm taraflarca imzalanmasindan sonra franchise
vericisi, alicisina Tablo i °de &mefi gorilebilecek olan bir igletim kalaviiz
vererek, alicmin igletmesini nasil yénetecegi konusunda rehberlik eder. Franchise
vericisine &zgh, en ince detayma kadar duginiilmis, gecerliifn coguniukla
ispatlanms standart sistemlerin, islemlerin ve kontrol faaliyetlerinin igletim
kslavuzunyla franchise ahicisi tarafindan wygulanmaya konulmasi, hizmetlerm
ozelliklerinden kaynakianan birgok pazarlama sorununa da ¢dzim getirmektedir,

Hizmet pazarlamasi literatiirinim hizmetlerin eszamaniilik Szellifmden
kaynaklanan pazarlama sorunlanmn ¢ozimi dogrultusunda Snerdifi stratejiler,
balkla temas iginde olan persomelin secimi ve efitimme Onem verilmesi,
tiiketicilerin yonetimi ve goklu iiretim merkezlerinin agiimas: geklindedir.

Hizmetlerin firetildikleri yerde ve tretildikleri anda titketilmeleri yani
eszamanlilikian, tiketicilerin hizmet igletmelerinin  fiziksel catist altmda
bulunmasm gerektirir. Bu nedenle, isletmeler coklu satis noktalanyla faaliyette
* bulumarak, titketicilerin hizmetiers kolayhkla nlagmasim saglamaya cahgrlar.
Franchising sisteminin ¢nemli bir &zelligi, gin@mizin hareket halindeks
tiketicilerini dikkate alarak, dinyanm gesitli ifilkelerinde standart sistem ve
islemleri uygulamakta olan ok sayidaki satis noldalarniyla, tiketict istek ve
ihtiyaclanm karsilama ¢abasmda olmasidir. Coklu satig noktalanyla, standart
sistem ve islemlerle standart hizmet {iretimini gerceklestiren igletmeler, hizmetleni
titketicilerine ihtiya¢ duyduklan yer ve zamanda ulagtirarak marka sadakatmmn
yvaratiimasin da saglariar.

Diger taraftan, yine hizmetierin eszamanhlik dzellifi nedeniyle, "aretim ve
pazarlama cabalarma birgok kisi aym anda katilir" (Stanton ve digerleri, 1991,
5. 491). Potansiyel tiketici, riskli olarak algitadig: hizmetlerle ilgili ipuglarm,
isletmenin fiziksel ortammda ve katilimcilarda, yani diger tiketici ve hizmet
firetimine katiimakta olan isietme personelinde bulmaya calisacaktr. Bagka bir .
deyigle, igletme personeli, potansivel titketicilerin satin  alma karanna
ulagmasinda énembi bir faktér olacaktir. Aynica, hizmetlerin Gretimine makina ve
techizata nazaran emefin yoZun olarak katihmasi, standart sistem ve iglemlerin
uygulanmasmda isletme personelinin Oneminin bir kat daha artmasma neden
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olacaktsr. Bununla beraber, "tiiketicilerin bir hizmeti satm alip kullandiktan sonta
elde edecekleri tecriibéler her zaman satm alma oncesi beklentilerine cevap
veremeyebilir. Eidé edilen tecriibelerin satm alma oncesi beklentilerin altmda
kalmasi durumumda, tiketici icin tatminsizhk ortaya ¢ikar. Hizmet igletmesi
personelinin, tatminsizlik durumunda veya tatminsizlifin olusmasinda iki énemhi
rolii olabilir” (Uner, 1994a, s.: 9). Bunlardan birincisi, tiiketicinin hizmet, ile ilgili
beklentilerini satm alma Oncesinde sekillendirmek, vani titketicinin yonetinmdir,

Ikincisi ise, tatminsiziik durumunda, ‘basansizlik nedenlerinin  personel
tarafindan tiketictye mantikh bir sekilde agiklanarak, basarisiz bir hizmetin
tatmin edici ve hattrda kalici bir hizmete déniigtiriilmesidic” (Uper, 1994a, s.: 9).

Hizmet isletmelerinde personelin yukanda ézetlenmeve cahsilan énemini
son derece iyl kavrayan franchising sistemi; personel secimi efitimi ve
motivasyonuma gereken Gnemi vermektedir. Omegin, McDonald's isletmesi,
franchise alicilarina en ince detayina kadar igl 6gretmektedir. Egiim programlarn
8-12 ay kadar sirmektedir Tam gin siren efitim programlan genellikle
restoranlarda gecmekte ve merkez ofiste verilen kurslarla takviye edilmektedir.
Ik iki ay temel operasyon ofretilmekte ve bunu takip eden siire ise degisik
sorumiuluk ve gorevierin posterilmesini kapsamaktadr. Egitim programmm son
ki haftasinda igletmeci adayr, Chicago’da bulman Genel Merkez'dekd
Hamburger Universitesi'nde "lleri Operasyon Kursu"na katiimakiadir. Bu efitim
programiarmi baganyla bitiren adaylar McDonald's lisans imkénma sahip
olabilmelktedirier (Franchisimg Seminveri, 1996).

Avm sekdlde, franchise vericileri alwcilerma istenilen standartta personel
alimm: zorunfn kgt Kahteyl dofrudan etlkilevecek olan bu anlayis ve
uygulama istenilen standartta personel ahmu yapildiktan sonra, sirekli ve uzm
dénemli ise ahstma programlariom wygulaomasim gerektirir. Bu ise, hizmet
kahtesxm ogretmek veya aﬁjamak agtsindan kritik bir unsurdur:

Ote vandan, bizmeét sekiéringn genellikle emek-yogun olu§u ciu$uk Heretli
personel istihdammm tercih ‘edilmesi, isghic devir hznm yitksek olmas: gibi
nedenlerle kisa vadede personel verimiilifinin arttirhmas: -ciddi bir sorun olarak
karsumuza c¢ikar. Bu Onemli sorun, franchising sisteminmn  sundufu  standart
islemierle bnyuk dlgiide ortadan kaldiridabilir. Standart sistemler ve iglemler ile
personel segim ve efitimi, personel verimbiligini olumlu yonde etkﬂeyecelctxr

H;zmeL- pazarlfamas: literatiirinim, hizmetlerin eszamanitik ozelhgmden
kaynaklanan sorunlarmw ¢ziwni icin Sterdifi bir diger strateji’de tiketicinin
yonetimidir. Cabgmanm dnceki Jasimlannda Szetlendifi-gibi, titkeficinin yonetimi
1fadesxyle kastedilen, isletme hizmetine’ iliskin standart vé gercekel beldentilerin
varaplmas:  ¢abalandir.  Franchising sistemi  kapsammda,  pazirlama
faaliyetlerinin yonetimi tek bir merkezden' gergeklegtirilmekiedir ki, gofu stratejik
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pazarlama kararlannm merkezlestiriimesinin, franchise faaliyetlennm ozellikleri -
arasinda ver almasmin iki temel nedeni vardir.

- Standart hizmetler, standart pazartama programlanm gerektirir.

- Birgok franchise ahcist adr gegen pazarlama programiarmt biraraya
getirebilecek pazarlama uzmanlarma sahip degildir. Bu gabalan etken selalde
koordine edebilmenin yolu, franchise ahcismm kendi yaklaguwmn: uygulamasi
yerine, merkezilegtirilmeden gecer (Cross ve Walker, 1987, s.: 55).

Maliyetlerin -~ sistemm  bufintine  dagimasma  firsat  tamyan
merkezilestiribmis pazarlama faalivetleri iginde yer alan tutundurma gabalarniyla
da, sistem hizmetine iligkin standart ve gergekei tiketici bekdentileri yaratilmaya
cahsibr, Ozetle, franchising sistemi basta reklim olmak fizere twtundurma
¢abalan yardimyla ve franchise alicist bagmna disen oldukea ditgiik bir giderle
standart ve gergekei tiketici beklentisi yaratmakta eflali bir sisterndir.

Aynca, franchise vericileri sistemin etkenligint saflamak dogrultvsunda
kontrol faaliyetlerine de dnem werirler. Kontrol amaciyla miifettislenini haberli
ve/veya habersiz olarak franchise alicilarmm isletmelerine géndenrier. Bu kigiler;
franchise abicilarmm standartlara gére caligsp cabigradiklanm, rekiém
faaliyetlerini ve satis sonrast hizmetlerini yerinde inceler ve franchise vericisme
rapor ederler. Franchise aliclarmm altma imza koyduklan igletim kalavuzuna
uymamalan halinde, yasal ve maddi yaptirimiar giindeme gelebilmeltedir.

Ginomiz hizmet igletmelermin bayik bir ¢ofuntufn icin “kalite
kiltiirindn olusturulmast” kacimilmaz bir zorunluluk kaline gelmistir (Heymann,
1994, s 52). Kalie kiltirind olugurma zonmlulufunun farkma varan ok
sayidaki “franchise vericisi, franchising sistemlerine toplam kalite anlayiguu
yerlestirme” yoluna gitmislerdir (Bojanic ve Rosen, 1994, s.: 10).

Toplam kalite anlayisi kapsaminda Oncelik, tiketici beklentilerine, yani
tiketici istek ve ihtiyaglarma aittir. Tiketicilerin hizmetten beklentilerinin
belirlenmesinden sonra, bu beklentilere cevap verebilecek hizmet kalitesinin
ortaya komulmast, toplam kalite anlayigmmn ikinci asamasimm olusturur
Nihayetinde, uretilen hizmet ile kalite standartlan arasmda tutarhligm
yakalanmasi ise bir zoranbaluktur.

Calismanin énceki boliimlerinde belirtildigi gibi, birgok franchise paketi;
standart iiretim metodlan, titundurma ¢abalan, karulug veri segimi, igletmelerio
dekor ve ditzeni, muhasebe sistemi, finansal nygulamatar, yogun persenel egitimi
gibi alanlan kapsamma alacakisr. Franchise paketimin kapsadifr standart sistem
ve iglemlere toplam kalite anlayigimn uygulanmasmin dogal sonucu, tiketici istek
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ve ibtiyaclarmm her zaman gsekillendirilmis beklentiler dogrultusunda tatmin
editmest ve karhlik olacaldir. ‘

" Hizmetleri gelencksel mallardan ayiran Ozellikderi arasmda ver alan
heterojen olma, hizmetlerin Gnemli bir kismmm iretimine insan unsunmum,
makine ve teghizata nazaran daha yofun olarak katilmasmdan kaynaklamr,
Bagka bir ifadeyle, hizmet enditstrilerinin Snemli bir kismu emek yogundur. Eger
herhangibir hizmet veya malin {iretimine, makine ve teghizata nazaran insan
unsur yogun olarak katilmakia ise, tiretilen birimlerin tamamiyla birbirinin aym
olabilmesi miimkin* depildir. Standart birimler dretmeme tehlikesi ise,
tiketicilerin gesitli sabwy almalarda farkl kalitedeki hizmmetlerle karsilagmasina ve
degisik diizeylerde tatmin ya da tatminsizlikde igletmeden ayrimasma neden
olabilecektir. Diger bir ifadeyle, farkh kalitedeld hizmetierle karsilagan tiketici
satin alma davranigmn muhtemelen tekrar etmeyecektir, -

Franchising sisteffiinin en dnembi ézelfilderinden birisi, franchise vericisinin
kendine 6zgt standart sistemt” ve islemlerini franchise abicilarma- vermesiydi,
Standart sistem ve iglemlerin, franchise abcilan tarafindan toplam kalite anlayig:
ilkelerine  sadik kalmarak uygulanmasiyla, standart hizmet  firetimi
gereklegecektir. Bu gekilde, hizmetleri geleneksel mallardan aywan heterdjen
olma Szellifinden kaynaklanan pazarlama sonmlarma franchising sisterni&tkili

¢oziimler getirecekiir. B

- Hizmetlerin dayamksizhk veya stoklanamama ozelliginden kaynaklanan
sorunlarma franchising sisteminin 6z, alternatif ¢dziim onerilerini getirmistir.
Bunlar; dalgalanan talep ile basa cikacak stratejilerin kellandmas: ve egzamanlt
talep ve kapasite diizenlemeleriyle her ikisinin birbirlerini vakalamasmna firsat
verilmesidir. Diger taraftan, hizmet pazarlama karmast elemanlarmdan olan
streg yonetimi de thketicilere istedifi zamanda, istedigi hizmeti, tutarh kalitede
_verilmesi amacm tagmmakiadu. Bagka bir devisle, siireg yénetimi toketicilerin
istek ve Miftyaclarmmn zamamnda kargtlanamamasmdan kaynaklanan soruniara
¢oziimi ele almaktadiy, o

Franchise vericileri bu sorunu gézénime alarak farkh uygulamalarn oriaya
koymakiadi. Ommefin, gelir yonetimi (vield management) uygulamas: otel
odalarmm ve yan hizmetlerin satismi kolavlastimustr, Getirilen bu yol, énemli
bir kurali ‘acyga gikarmaktadw, Bu “indirimb fiyattan  sanimis her oda;
satilmarmis her odadan  daha krbdr” kurahdir. (Kasavana ve Brooks, 1995
5.0 337). :

Franchising sistemi kapsaminda talebin yiksek ve disik oldugu
dinemierde, yani talebin dalgalandifs donemlerde kullamilan stratejiler ise
gunlardir: Yitksek talep ddnemlerinde; ilave tam giin personel istihdam, dave
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vanm gin personel istihdami, mevcut personelin fazla mesai yapmasm
saglamak, titketicinin hizmeti talebin azaldify dénemlerde kullanmasm saglamak
icin diigiik fiyat gibi tegviklerm Gnerilmesi, tilketicinin hizmeti talebin azaidi
dénemlerde kullanmasi icin efitilmesi, isletmeyi bagka faaliyet alanlarna
yoneltmek, karsitkh anlayigi geligtirmek igin yometiciler ve titketiciler arasinda
dogrudan iligkinin saglanmas: ve/veya artiriimass, personelin kaliteli hizmet firetip
firetmediklerini kontrol edebilmeleri igin  vyoneticilerin - vofun  efitim
programlanna katiimalari, ekip galismasma Onem verilmesi ve igletmenim diger
satts noktalarmdan destek istenmesidir, Disiik talep donernlerinde ise; fiyat
farkhlastiomast veya fiyat indirimlerinin  uygulanmas: (gelir yonetimi-yield
management), tutundurma cabalanm arttumak; Szellilde rekidmlianm igerifinin
verilen hizmeti duyurdufundan emin olunmasi, igletmenin farkh faaliyetlere
yonelmesi, personele iicretsiz izin verilmesi ve/veya bazlannm isten gikanlmasi,
talebin  digtiifii  zamanlarda isletmenin sahip oldugu  kaynaklardan
yararlanabilmek igin degisik hizmetlerin titketicilerin kullanmmma sunulmas: ve
tizketicilerle temas kurarak 1gi hizlandirmaya caligmaktr,

Hizmetlerin soyut olma ézelliginden kaynaklanan pazarlama sonmlarmn
¢oziimi dogrultusunda, literatiir tarafindan Gnerilen stratejiler arasmnda; somut
unsurlanin  vurgulanmasi, kigisel kaynaklarm kullammma oncelik verilmest,
kulaktan kulaga iletisimin saglanmasi ve tegvik edilmesi, giichi bir orgiitsel imaj
yaratilmas: ile satim alma sonras: iletigime Snem verilmesi yer almaktadir.

Elle tutulamayan, gozle gorillemeyen sadece bir tecritbeden ibarst olan
hizmetlerin, satin alma karan Sncesinde denenilememesi ve hizmetlerin Gretimine
genellikle insan unsurunun yofun olarak katilmasi nedeniyle, potansiyel
titketicilerin igletme yetenekleri ve hizmet kalitesi halkdonda ciddi bazm siipheleri
ortaya ¢ikar. Bir bagka ifadeyle, hizmetler, geleneksel mailara nazaran potansivel
toketicileri tarafindan satmm alma karan Oncesinde riskli olarak algilamirlar,
Potansiyel tiketiciler, riskli olarak algiiadiklan sovut hizmetlerle ilgili siphelermi
giderebilmek i¢in ¢esitli ipuglan ararlar. Potansiyel tiketicilerin aradifn somut
ipuglan ise, isletmenin fiziksel ortamunda ve katihmcdarda bulunabilecektir.
Omegin; hizmet isletmesinin 15151, isiklandirmas, gritisst, renkleri mitak ve
kokusu gibi bey duyuya hitap eden o6zellikieri, hizmet {iretiminde kullanilan
makinalar, techizat, mobilyalar, igletme ismini gosteren tabelalar, logolar,
ingaatta kullanilan malzemeler vs. gibi unsurlarin tamam, igletmenin iiretmekte
oldupu hizmetle ilgili ipuglan olacaktir. Yukandaki nsurlarm tamamuyla
birlikte, katilimeilar, yani hizmeti satin almak iizere isletmenin fiziksel ortaminda
yer alan gergek ve potansiyel tiketicilerle hizmetin Dretimine katilan igletme
personeli, somut difer baz unsurlar olarak potansiyel hizmet titketicilerine
hizmet kalitesi hakkanda bazi ipuglan verebilecektir.
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Franchxse vencﬂen gerek ‘hizmetie ilgili rlsk algﬂamalanm e am:
mdirebilmek ve gerekse titketici tatminini- en yiiksek diizeve cgikarabilmek
dofrultusunda fiziksel ¢evrenin dizenlenmesini bittiiniiyle fistlenirler. Bu sekilde
de somut unsurlann vurgulamnasmi saglarlar

Aynica, yine ﬁ‘anchlsmg sisteminin - merkezﬁegtirﬂrms pazarlama
faalivetleri arasinda yer alan tutundurma ¢abalanyla da, soyut hizmete iliskin
somut ipuglan sergilenir. Bir difer somut unsur olan katihmeiarm franchising
ststerni kapsammmda ele ahmsl ISB c;ahsmanm oneeki Jasunlarmda detayh sekilde
tartisthmesii,

Hizmet pazarlamas; literaﬁm‘mﬁn, hizmetleri geleneksel mallardan ayiran
soyut olma ézelliginden kaynaklanan pazarlama sorunlannm cozimil igin
onerdigi bir diger strateji ise, glcli bir Grgiitsel imaj yaratimasiyd:. Franchise
vermeyi bagaran McDonald’s, Holiday Inn gibi birgok isletmenin bu
baganlarnda, gichi bir orgitsel imaj yaratmalan énemli rol oynamaktadir.
Diger bir ifadeyle, bir igletmenin ticari markasmm, sisteminic, maddi olmayan
deferlerinin bir baska isletme tarafindan talep edilmesinde, varatian drghitsel
imajiun da son derece olumlu etkileri olacaktir. Bu nedenlerdir ki franchising
sisterni, Ozfinde giiclit bir orgiitsel imaji da bulinduracagmdan, hizmetlerin
soyuthuk §zelliginden kaynaklanan sonunlann coziimiine katks verecekdir,

. Hizmetlerm soyuthuk dzelliginden kaynaklanan soranlann - cézimi igin
fiyat belirlemede matiyet muhasebesi sisteminin kullaniimasy, literatitriin énerilert
arasinda yer almaktaydi. Gergekten, hizmetlerin maliyetlerini ve dolayisiyla da
binm satig fiyatlarmi belirlemek olduk¢a zordur. Ancak, franchising sisteminde,
franchise vericisi standart muhasebe sistemini uypulanmak iizere tim satig
noktalarma sunar. Kaldi ki, franchising sisteminin merkezilestiriimis pazarlama
faaliyetieni genellikle ﬁvaﬂa Hgili kararlart da kapsar. Bu sekilde de, franchise
alicis, hizmet isletmeleri icin ciddi bir sorun olan fivatlandirma kararlannda
soromiuiugu franchise vericisine devreder. -

Nihayetinde, franchising sistemi hlzrnetlenn soyutluk ozelllgmden
kaynaklanan pazarlama sorunlanmm ¢cozimi dogrultusunda satin alma SONrasi
iletisime de 6nem -verir. Omegin, baz oteller titketici adreslerine ciegerlendxrme
formlan  géndermek surenyie fitketici tatminini ok;meye gahsirlar (Lews ve
N;ghtmgale 1991, s. 33)
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Tabio 11T

istetim Kilavuzu (Bir Restoran Franchise Vericisinin
Franchise Alicisma Verdigl Isletim Kilavazu)

1. Girlg

Sirket hatianda bilgi
Lrgit semas
-Kalite anlayisi-Topiam Kalite Yonetimi

2. Finansman

Figansal mblolann hazirlznmasl

3. Mamuiler

-Mbni planlama

~Tahminleme

-Satin alma

~Tesellim

-Depolatna

-Depodan dagitim

-Hazirhik (Metod, teknik va.)
Sunum (Setvis, ambalajlama, vs.)
-Bulagik (Metod ve kullanim}
-Yiyecek ve isecek maliyet hesabt

4. Exipman

~Sartnameler
~Faaliyst
Temiziems

~Bakim

5. Pazariama

~Reldam
~Halkla iligkiler
-Satis nakialan

&. is Tansmian

~Yéneticiler, gefter ve servis elemanian

‘;_Egmm, e

gbasg ve igdigi editim

8. Personet

-Personel bulma ve segme, ise alighima ve personel
deferlemesi

-lzin uyguiamatan

-Disiplin, uyaniar ve isten gikarma

8. Standart Formlar

-Standart yazigmaiar
-5 bagvure formu

~Sozlegmeler

Kaynak: Acheson ve Wicking, 1884, s.: 154,




204 Mithat UNER, Osman KARATEPE

VII Sonug

Istetmeler bir diger iilkenin ulusal smirlar icinde yasayan tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglannt tatmin ederek uluslararast isleime statiisine kavusabilirler.
Uluslararasilagma sadece bityiik dlgekli isletmelerin bagvurabilecegi bir strateji
olmadify gibi, sadece mal dreten isletmelerle de smirlandinlamaz. Bagka bir
deyisle, hizmet igietmeleri de uluslararasilagma sansina sahiptir, '

Hizmet isletmelerinin uluslararasilasma dofroltusunda kuilanabileceg)
altematif stratejiler arasmda franchising de yer alir. Ozetle, isletmelerin maddi
olmayan varliklanm ihrag etmesi sekbnde tanimlanabilen franchising, hizmet
igletmeleri igin farkd: bir énem ifade edecektir.

Hizmetlerl gelencksel mallardan ayiran 6zellikler; soyutiuk, eszamanhilik,
heterojen olma ve dayaniesizhk geklinde swalanabilir. Hizmetlerm siralanan
ozelliklerinden kaynakianan pazarlama sorunlan, hizmet pazarlamasi
literatiirimiin 6zel ilgi alam olmus ve gelistirilen stratepilerle, bu soruntara
coziimler getinlmeve ¢abisiimghr.

Franchising’in, hizmet isletmeleri agismdan yukarda belirtilen 6zel 6nemi
de, hizmetleri geleneksel matlardan ayiran ozelliklerinden kaynaklanan pazariama
sorunlarina dziinde careler banadirmasindan kaymaklamir. Bagka bir tfadeyle,
hizmet pazartamas: literatirinin pazarlama sormunlarmin ¢dziimi dofrultusunda
onerdifi hemen tim sratejiler =zaten franchising sistemi kapsammda
bulummaktadir. Buna gore, franchising, hizmet igletmeleri i¢in uygun bir
uluslararasilasma yolu olmasinm yamsira, wlusal ve nluslararasi pazarlarda
karsilasian pazarlama sorunlarmin hemen tamamna etkili gozum}en de
yapisinda butunduran bir stratejidis.
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YAZARLARA DUYURU

Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi’ne Tiirkge,
Ingilizce, Fransizca ve Almanca yazilar gonderilebilir. Makaleler, hem bir disket
lizering bilgisayar qiktis: olarak kaydeditmis bigimde ve hem de kagdin bir yiiziine en az
iki satir arahfiyla yazdmg bicimde iki kopya olarak gonderilmelidir. su andakd
teknolojik olanaklanmiz nedeniyle disketteki yazimmn Macintosh uyumlu olmas:
gerckmektedir, '

Makateyle birlikte, makalenin yazildifn dilde en ¢ok 150 kelimelik bir 5zet 6z,
abswwak) hazirlanacaktr. Bundan bagka, efer makale Tirkge ise, yine en gok 150
kelimelik Ingilizce bir 6zet eklenmelidir. Makale Ingilizce ise, ikinci Gzer Tiirkge
olacaktir. Makale Fransizca veya Almanca olarak kaleme alinmugsa, ayni dilde yazilan
Gzetin diginda, en ok 150’ser kelimelik Tirkge ve Ingilizce Szetler de gerektidir. Her
durumda Tirkce 6zetin yamnda Ingilizce dzetin de istermesi, iktisadi ve idari bilim
kollarinda Ingilizce yaymlanan uluslararasy agikiamah bibliyografyalarin ve veri
tabanlanmn gittikce fazlalagsmas: gergegine dayanan ve yazilarn daha genis bir okur
kitlesine sunulmasi ilkemizden esinlenen bir zorunluluknur,

Ozetleri hazirfarken unutulmamas: gereken-en doemli husus, bunlann bir giris veva.
makale konusunun tamtimi anlaminda deil, makalenin sonug ve katkidlarinin
Ozetlenmesi amaciyla yazilmas: gerektifidir. Bu acidan yazilacak §zette, galigmanin
(varoldngu Glgiide) dayandif: kuram ve geligtirip Dlghigi hipotez ve modelierine, (varsa)
kullanilan ampirik teknik ve yontemler ile veri toplama siireclerine ve bulgulara
defiinmek uygun digecektir. Ozetin hitap edecedi okur kesimi diizeyi, uzznanlagmig
meslek adam: seviyesindedir.

Ozetler dikkatle hazwlanmalsdur, Ciinkii bazi hallerde, kabul edilen makalelerin yaz:
igerifini yeterince yansitmayan ozetler, yazarlara diizelttiriimekte ve bu duram,
makalenin yaymim geciktirebilmekiedir. Editorliik, istegie bagh olarak, kapsamh bir
Ozet ¢ikartrua kitavuzunu yazarlara yollama olanagina sahiptir.

Makalenin gegitli veri tabanlaninda yer almasim kolaylagiwmak iizere, yazinm konu
aldaffa kavram, tge ve Higkileri belirten anahtar stizciikler veya birkag sozcifkien olusan
anahtar deyimler de, yazarlarca makale ile birlikie gonderilmelidir. Anahtar sozciik veya
deyimler, makalenin ézetlerinin yaziidif tiim dillerde ifade edilecekierdir, Istek halinde
bzet ¢xarma kalavuzu ile birlikte anahtar sozciik tiretme kiavuza da yazarlara
gonderilebilir. Y azarlar, metinici notn veya dipnotu verirken, kaynakgalarim hazularken,
sekil ve grafiklerini diizenlerken, tablolann: olugtururken, formiiller yazarken dergi
standartlanna uymak zorundadirlar. Bu standartlar, genelde kabul gormiig kurallar: iceren,
yazar stilimi ve hukuk, ekonomi gibi gegitli alanlardaki yazim abgkanliklarin da
uluslararas: standartlann elverdizi Slgiide koruyan, esnek yapilara sahipticler. Dergimizin
standartlan agisindan yazarlar icin en iyi uygulamal: drnek, clinizdeki dergi sayrsidur.

Dergide yayinlanmak iizere kabul edilmig olan yazidardaki kiiciik hatalar ve
sozkonuse saandartlar ile ilgili ufak uyumsuzinkiar, editorlitkce dizeltilecektir, Ancak
standartlardan ¢ok sayida, sistematik veya ciddi sapmalar varsa, bunlarin diizelfilmesi
yazarlardan istenir. Aym sekilde imla ve dilbilpisi hatalannin giderilmesine yeterli dzen
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gtysteritmemig olan Tirkge veya yabance dildeki vaz: metinferi {eger makalelerin onlann
diizeltilmesi ~ile ryaymilanabilecek duruma gelmeleri mumkiinse}, vazarlaring
diizeittirilifier; Dergi standartlannt ayrmds bir sekilde agiklayan kilavuz, istek halinde
veya yukanda deginilen diizeliirmelere gerek duyuldugunda yazara gonderibir. Ote yandan
basilmasy nygun bulunmug bir yazida, editorlikce istenen defigiklikler yapilmadikca
onun yaymlanmast mimkiin olamayacagndan, yazarlann gerekenlert yapma hususunda
yeterli bir dzen ve gabuklukla davranmalarinm ne degin yararh olaca$s agiktir.

.~ Vestlen ¢ift aralikl yazm boya esas almdifinda, bir makalenin nzunlugu, 25 adet
Ad- biiviikliFimde sayfayr gecmemelidir, Yaziun daha uzun olmasu gergkiiren Ozel
durumlarda, editorkikle aynca iletigim kurelmalidir. Ancak her durumda yazi uzantogn,
yukanda verilen kistasi faziaca agamaz.

Dergiye gonderilen ya_:;ﬁ'arm' daha Once bagka bir yerde yaynlanmamag olmasi,
genel olarak tercih edijir. Ote yandan, daha tnce ozetlenerek veya genigletilmis bir
sekilde difer bir yerde yayinianmig bulunan bir ¢aligma stekonusy ise, dergimize
yapilan basvoruda bu husus belirtilmeli, definilen yaymn bir fotokopist  ekie
gémderiimeli ve caligmann dergiye teklif edilen yent haliyle bastmasinm yazarca nigin
sneoriimiig-oldugiu da gerekoelendirilmelidir. S

Derginin politikast, bzgie caligmalant yayinlanmasina yoseliktir. Bu bakumdan,
ceviriler tegvik edilmez. Yine de, dergiye cevirl yamlar gonderilebilir. Cevirmenin
editore, gevirin yaymlanmas: halinde saflayacaiim diglindafi katkiyl, yazili clarak
anlamas: gerekir. Sozii edilen ve benzeri thm durumiarda dergi editorligi, yaym itkeleri
gergevesinde gerekli kararlan alacaki.

. Yukanda deginilenlerin otgsinde dergiye, kitap elegtirileri, bilimsel duyurular, yaym
duyury ve Ozetleri, bilimsel notlar, editorlige mektuplar ve Onceden yaziimig bir
makaleye getirilen (Ingilizce “padendum” anlamnda) ekler, (Ingilizee “comment”
anlaminda) elegtiri ve yorumnlar, (ingilizee “reply” antaminda) yamdtar, (Ingilizce
“rejoinder” anlamnda) yanita yanitlar da yaziabilir. Bunlanin yayinlanmas: ve
yaymianma bicirai fle Hgili Yararlar, editorlikge veiilir. Edutorlik ve yazano isbirligini
zorunly kilan duramlardz, yazarlardan beklepen duyarhilifio Onemini vorgulamaya
heshalde gerek yokiurs - - . '

Dergi editérligiine vlagan makaleler, editorliikee, yaz1 konularna gore belirlenecek
uzman hakemiere deferiéndirtilecektir. Editorlitk, hakem raporlanindan yararlanarak, hir
inakale hakdenda yaymlanmamn reddi, defigtiriimeden vaymianma veya defiistirilerek
yaymianma sonuglarmdan birine varabilir, .

Degistirilerek yayinlanma karar alinursa, énerilen defigiklik, ekleme ve kisaltmalar
yazara bildirilir, Yazmnm icerifii ile ilgili bu 6znel taleplerin Stesinde, clbetie ki yazim

sekline ve standartlara Gzgi yukanda belirlilen nesnel talepler de sozkonusu olabilir.

igerik fnerilerindeii gofunul, konusunun uzmaalar: olan adi sakh hakemlerden gelmig
olacagt-gﬁzﬁniineﬁhnusa,‘ﬁznéf‘degigi_k_likléﬁ; ilgili olarak yazann, editor araciifiiyla

yurabilécesi’ vérimli bir diyalogld Vaz: kalitesini bazen ne derecede yiikseliebilecegini
tahmin etmek zor olmasa gerekur.



