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ÖZET 

Küreselleşme markaların, fikirlerin, kültürlerin ve farklı dünya görüşlerinin tartışılmasıyla ortaya çıkan uluslararası bir 

süreci ifade etmektedir. Yaşanan siyasal, ekonomik, kültürel ve sosyal gelişmeler küreselleşmenin bileşenlerini 

oluşturmakta bu bağlamda SSCB’nin yıkılması ile ABD’nin ekonomik ve siyasal anlamda dünya üzerindeki 

hegemonyasını arttırması uluslararası şirketlerin dünya ekonomisindeki etkileri, finans piyasalarının küresel hale 

gelmesi, iletişim ve ulaşım teknolojilerinin gelişmesi, yerel değerlerin sınırları aşması küreselleşmenin bileşenlerini 

tamamlamaktadır. Küresel pazarda Franchising ise varlık sahibinin ücret karşılığında bir firmaya belirlenen şekilde 

işletmecilik faaliyetini yürütmesi ve marka adını kullanması konusunda anlaştığı lisans anlaşmasıdır.  

Ülkemizde geçmişi çok eskilere dayanmayan bu sistem özellikle 1990’lı yıllardan itibaren gelişmeye başlamıştır. Bu 

sistem sayesinde müşterilerin markaya olan ilgisi artmış iletişim teknolojisindeki gelişmelerle birlikte büyüme devam 

etmiştir. Franchise pazarında hızlı büyümenin lokomotifi olarak üç başlık düşünülmektedir bunlar, alışveriş merkesi 

(AVM) sayısının artması, sosyalleşme ve dışarıda yeme içme kültürünün gelişmesi olarak ifade edilmektedir. 

Türkiye’de markalı kafeler, restoranlar, fast-food, bistrolar, giyim, hizmet sektörü, aksesuar, hediyelik eşya, bijuteri, 

dekoratif ürünler, duvar süsleri, kıymetli antika taşlar, spor merkezleri, emlak alım satımı gibi sahalarda franchising’ in 

yaygınlaştığı görülmektedir.   

Bu çalışmanın amacı küresel pazarda marka kavramının ortaya çıkardığı franchising sisteminin iletişim stratejilerinin 

tespit edilmesidir. Bu amaca yönelik olarak literatürdeki bulgular gözden geçirilmiş ve çalışmada doküman inceleme 

yöntemi uygulanmıştır. Elde edilen bulgular ise, küresel pazar yıllar itibarıyla farklılaşmış marka kavramının önemi 

ortaya çıkmıştır. Pazarda yeni bir marka oluşturmanın birçok güçlüğü vardır. Franchising sistemi ise yeni bir marka 

oluşturmadan ziyade mevcut bir markanın isminin kullanılması sistemidir. Çalışma sonucunda küresel markaların 

yaptıkları ticarette hiçbir risk almadan franchising sistemi sayesinde marka ismini kiralayarak dünyanın pek ülkesinde 

büyük miktarlarda paralar kazandığı görülmüştür. 

Anahtar kelimeler: Küreselleşme, Franchising, Strateji  

ABSTRACT 

Globalization refers to an international process that arises from the discussion of brands, ideas, cultures and different 

world views. The political, economic, cultural and social developments are the components of globalization. In this 

context, with the collapse of the USSR and the US's economic and political hegemony in the world, the effects of 

international companies on the world economy, globalization of financial markets, the development of communication 

and transportation technologies, crossing the borders complements the components of globalization. In the global 

market, Franchising is the license agreement which the owner of the asset agrees to carry out business activity and use 

the brand name as determined by a firm for a fee.  

This system, which has a long history in our country, has started to develop especially since the 1990s. Thanks to this 

system, customers' interest in the brand increased and growth continued with the developments in communication 
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technology. In the franchise market, three headings are considered as the driving force of rapid growth, these are 

expressed as the increase in the number of shopping centers (shopping centers), socialization and development of the 

culture of eating out and drinking. branded cafes in Turkey, restaurants, fast food, bistro, clothing, service sector, 

accessories, gifts, jewelry, decorative items, wall decorations, precious antique stones, sports centers, real estate 

purchases and sales of such sites in the franchise 's shows that widespread. 

The aim of this study is to determine the communication strategies of the franchising system in the global market. For 

this purpose, the findings in the literature were reviewed and document analysis method was applied in the study. As a 

result, the importance of the differentiated brand concept has emerged in the global market over the years. There are 

many difficulties in creating a new brand in the market. Franchising system is a system of using the name of an 

existing brand rather than creating a new brand. As a result of the study, it is seen that global brands earn big amounts 

of money by renting the brand name thanks to franchising system without taking any risk in their trade. 

Key words: Globalization, Franchising, Strategy  

1.GİRİŞ 

Küresel pazar ekonomik ve kültürel değişimler ile iletişim teknolojilerinin hızla yaygınlaştığı 

ülke sınırlarının önemini yitirdiği siyaset, hukuk ve ekonomi alanlarında tüm ülkelerin 

birbirine bağımlı hale geldiği bir süreci ifade etmektedir (Odyakmaz, Acar, 2008, s.77). 

Kocabaş, Robertson’un ifadesiyle küresel pazarın gelişimini beş dönemle açıklamaktadır bu 

dönemler oluşum, başlangıç, yükseliş, hegemonya için mücadele ve belirsizlik aşamaları 

olarak ifade edilmektedir (Kocabaş, 2005, s.25-26). 

Bayar (2008), küresel pazarın üç evreden geçerek günümüzdeki şeklini aldığı ifade ederek 19. 

yüzyılın sonlarından 1914’ lere kadar olan dönem, 1914’ lerden 1945-50’ lere kadar olan 

dönem ve 1945-50 sonrası dönemdir. İlk dönemde yani 19. yüzyılın sonlarından 1914’ lere 

kadar geçen dönemde küreselleşmenin iktisadi manada iyi bir durumda olduğu söylenebilir. 

1914’ lerden 1945-50’ lere kadar olan dönemde ise süreç tam tersine dönmüştür, I. dünya 

savaşı ile başlayan büyük buhran ile devam eden ve II. dünya savaşının bitmesi ile sona eren 

bu dönemde küreselleşmenin tüm dinamikleri zarar görmüş milliyetçilik ve korumacılık bu 

dönemde önem kazanmıştır. 1945-50 sonrası dönemde ise küreselleşme mesafe alarak küresel 

üretim ve satış büyük bir değişim göstermiştir (Bayar, 2008, s.26-27).  

1990’ lı yıllardan itibaren ise müşterilerin markaya olan ilgisi artmış iletişim teknolojisindeki 

gelişmelerle birlikte franchising sistemi ortaya çıkmıştır. Alışveriş merkesi (AVM) sayısının 

artması, sosyalleşme ve dışarıda yeme içme kültürünün gelişmesi ile Türkiye’de markalı 

kafeler, fast-food, giyim, hizmet sektörü, aksesuar, hediyelik eşya, bijuteri, kıymetli taşlar, 

emlak alım satımı gibi sahalarda franchising’ in yaygınlaştığı görülmektedir.   

Franchising küresel pazarda şirketlerin büyümesi ve markalarını yaygınlaştırması açısında 

girişimciliğin geliştirilmesine imkan sağlayan bir sistemdir. Franchising ile girişimci kendi 

işini kurarken kaybedeceği zamanı ve enerjiyi azaltmakta, başka bir şirketin tanınmış markası 

ile pazarda rekabet üstünlüğü ile daha çok müşteri potansiyeline sahip olmayı hedeflemektedir 

(İçli ve Anıl, 2017, s.38).   

Franchising sistemi varlık sahibinin ücret karşılığında bir firmaya belirlenen şekilde 

işletmecilik faaliyetini yürütmesi ve marka adını kullanması konusunda anlaştığı lisans 

anlaşmasının adıdır. Küresel pazarda ürününüz ve hizmetiniz hakkında reklam ve tanıtım 

yapmada en önemli avantajınız marka üstünlüğünüzdür. Marka pazarda fazladan para 

kazandıran bir olgu olarak tanımlanmaktadır. Dünyada franchising sistemi yeni bir marka 

oluşturmanın zahmetinden ve maliyetinden dolayı cazip hale gelmiştir. Bu sistem sayesinde 

küresel markalar hiçbir risk almadan dünyanın birçok ülkesinde faaliyette bulunmaktadır 

(Özalp, 2004, s.84) 
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Bu sistem kültürler arasındaki farklılıkları ve küresel ticareti yakından takip etmektedir. 

Küresel ticarette her ülkenin örf ve adetleri, insanların tutum ve davranışları, etnik yapı, dini 

inançlar, aile yaşantıları, değerleri ve standartları önemli yere sahiptir.  

Franchising sisteminde ilk adım uluslararası alandaki bu farklılıkları zenginlik kabul etmek ve 

her müşteriye uygun strateji geliştirmektir. Şirket yönetimi pazar araştırması sonuçlarına göre 

uluslararası alana sınırlı bir kapasite ile girmeye karar verir, bu sınırlı çabalardan elde edilen 

sonuçlara göre faaliyetlerinin artırılmasına karar verilir (Demirci ve Aydemir, 2008, s.30-31).  

Mevcut iç piyasanın dışına çıkmak dünyada rekabet ortamıyla tanışmak şirketi ve ürünlerini 

daha güçlü hale getirebilir ayrıca dış pazardaki başarı iç piyasadaki başarıya katkı sunabilir. 

Bu manada rekabet kaynakların etkin ve verimli kullanımını sağlayan en önemli unsurlardan 

birisidir. Dış pazarlara açılmak şirketin pazarlama ve satış kültürünü geliştirir ve gelecekteki 

piyasa koşullarına hazırlanmasında yardımcı olabilir (Kozlu, 2013, s.10-11). 

Kalite ve marka birbiriyle yakın ilişkili iki kavramdır insan zihninde memnun kalınan her 

ürün ve hizmete karşı bir değer oluşmaktadır. Bu değer yıllar itibarıyla marka sadakati 

oluşturmakta oluşan bu sadakat ise marka imajını güçlendirmektedir. Tüketicilerinin üretim 

sürecine katılımını sağlayan işletmeler, kalite algısını artırarak müşteri sadakati sağlamak 

suretiyle rekabet avantajı elde edebilirler. Üreticilerin eskiye oranla daha fazla tüketici odaklı 

olmaları zorunluluğu ortaya çıkmaktadır. Müşteriyi pasif gören anlayış geçerliliğini 

kaybetmiştir (Azizağaoğlu ve Altunışık, 2012, s.35-38). 

Litetatürde konu ile ilgili geçmişte sınırlı çalışmalar bulunduğu görülmüştür. Franchising 

kavramı küresel ticarette her geçen gün önemini artırmaktadır. Bu nedenle yeni çalışmalarla 

alanın zenginleştirilmesine ihtiyaç duyulmaktadır.   

Bu çalışmanın alana katkısı ise dünyanın birçok ülkesinde bu sistem ile faaliyette bulunan 

küresel markaların iletişim stratejileri tespit edilerek yerel markaların küreselleşmesine katkı 

sunulması hedeflenmektedir. Bu çalışma giriş ve konu hakkında genel bilgi, ikinci bölümde 

küreselleşme ve küyerelleşme, üçüncü bölümde ise franchising sistemi ve iletişim stratejileri 

ile sonuç kısmından oluşmaktadır. Sonuç olarak franchising sistemi ile küresel markalar 

hiçbir risk almadan bu sistem sayesinde dünyanın birçok ülkesinde büyük miktarlarda paralar 

kazanmaktadır. 

2.KÜRESELLEŞME VE KÜYERELLEŞME 

Tarih boyunca insanlık sadece ülkelerin değil onların şirketlerinin’ de rekabet ettiği ticari bir 

ortamı yaşamakta ülkelerin gücü şirketlerinin ekonomik gücü ile değerlendirilmektedir. 

Almanya’nın Volkswagen’i, Japonya’nın Toyota’sı, Amerika’nın Ford markası tüm dünyada 

birbirleriyle rekabet halindedir bu aynı zamanda üretici ülkelerinde birbirleriyle rekabet 

halinde oldukları manasına gelmektedir. İkinci dünya savaşından sonra şirketler satın alma 

gücü azalmış bir müşteri grubu ile karşı karşıya kalmıştı yöneticiler iç pazarların gelecekte 

yetmeyeceğini mutlaka diğer ülkeler ile ticaret yapmaya ihtiyaç olduğunu düşünmeye 

başlamışlardı. Bu düşünceler ışığında ülkeler vatandaşlarının gelir düzeylerini yükseltmenin 

yolu olarak uluslararası pazarlara açılmayı görmüşler ve bu yönde çalışma yapan şirketlerini 

destekleme kararı almışlardır.  

Buna paralel olarak dünyada iletişim teknolojisindeki gelişmeler lojistik ve ulaşım imkanları 

ucuz iş gücü nedeniyle ücretlerin ve maliyetlerin düşmesi küreselleşme fikrinin 

benimsenmesine yol açmıştır. Günümüzde küreselleşmenin zararı ve katkısı tartışma 

konusudur bu noktada ülkeler için önemli olan dünyada yaşanan bu küresel ticarette fırsatları 

değerlendirerek ekonomik olarak ülke ekonomisine katkı sunabilmektir. Üretim faktörlerinin 

uluslararası pazarlarda her zaman kolayca bulunması pazarın tek çatı altında toplanması 
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değişik ülke markalarının rekabet ettiği dünyada serbest bir ticaretin oluşmasına yol açmıştır 

(İslamoğlu, 2014, s.3). 

İşletmeler ülke dışına çıkıp çıkmama konusunda tereddüt yaşabilirler ülke sınırları dışında 

üretim yapmak yararlıdır fakat her zaman olumlu sonuçlar vermeyebilir. Ülke sınırları içinde 

olan riskler tüm dünyada geçerlidir. Değişik dil, kültür, inanç bağlılıkları işletmeleri zor 

durumda bırakabilir. Dış pazarlara girmeden önce piyasanın yapısı, tüketici profili, pazarın 

istekleri, tüketicinin gelir düzeyi, hammadde kaynakları, lojistik durumu, iletişim imkanları, 

kalifiye işgücü, yatırımcı profili, kar transferi gibi unsurlar dikkatlice incelenmelidir. Küresel 

sermaye grupları yaptıkları araştırmalarla dünyada tüketici eğilimlerini tespit ederek karlılık 

gördükleri sektörlere yatırım yapmaktadır (Özalp, 2004, s.75). 

Küresel pazar tüm sektörlerde girişimcilere çeşitli fırsatlar sunmaktadır başarılı olmak ise 

başta iç iletişim olmak üzere çeşitli çeşitli şartlara bağlıdır. Küresel pazarda dış iletişimin ilk 

adımı olumlu bir iç iletişim kurmayla başlamaktadır, yöneticilerin müşterilere verdiği değeri 

çalışanlarına vermesi gerekmektedir. Küresel pazarda iç ve dış iletişimin dengeli yürütülmesi 

başarı için ön koşuldur (Dolphin, 2005, s.173). 

Türkiye küreselleşme açısından diğer ülkelerle mukayese edildiğinde bu süreçten fazlaca 

etkilendiği görülmektedir. Türkiye’nin jeopolitik konumu ve Avrasya’nın merkezinde yer 

alması coğrafyasında yaşayan insanların farklı kültürel özellikleri barındırması bu etkilenmeyi 

artıran sebeplerdendir. Türkiye ekonomisi 1980 sonrası yapısal bir değişime uğramış 

korumacı yapı serbest piyasa ekonomisi ile ithal ikameci yapı yerini teşviklerin, dış ticaretin, 

faizin ve sermayenin olduğu bir yapıya dönüşmüştür (Bayar, 2008, s.32-33). 

Küreselleşme sürecinde tek amaçları kar olan işletmeler değişik ülkelerde üretim yaparak 

daha fazla kişiye satış yapmaya çalışmakta yerli firmaları kendilerine ortak etme yoluna 

gitmektedir. SSCB dağılmasıyla birlikte ABD sahanın tek hakimi olarak kalmıştır. Küresel 

firmalara bakıldığında (Coca-Cola, McDonald’s, Pepsi) ekonomik ve siyasi manada güçlü 

ülkelere ait olduklarını görülmektedir. Bu itibarla küresel pazarda aktif olarak bulunmanın 

yolu güçlü ekonomik yapıya sahip olmanıza bağlıdır (Şimşek, 2008, s.78-88). 

Dünya ve ülkemizde küresel pazarı destekleyenler olumlu yaklaşanlar olduğu kadar karşı 

çıkanlarda mevcuttur, destekleyenlerinin gözünde serbestleşme, özgürlük, karşılıklı iletişim 

temelinde daha yaşanabilir bir dünyanın kurulmasında önemli bir etken, karşı çıkan 

eleştirenlerin gözünde ise eşitsizlik, sömürü, ülkeler arasındaki gelir paylaşımının adaletsizce 

olduğu bir süreci ifade etmektedir (Acar, 2009, s.1). 

Şirketler iç pazarlarla yetinmeyip ülke sınırları dışına çıkarak birçok ülkede başarıyla 

faaliyette bulunmakta oluşturdukları küresel markalar ile satışlarını yapmaktadır. Küresel 

ekonomiyi geliştiren para akışıdır küresel pazarlamanın dünyada yaygınlaşmasında 

teknolojideki gelişmeler ile internet para transferine imkân sağlamaktadır. Küresel ekonomide 

asıl amaç kar olmakla birlikte müşterinin devamlılığı ve pazarın büyütülmesi önem arz 

etmektedir. Ekonomik ilişkiler geliştirilmeli üretilen mal ve hizmetin yanında kullanılan 

iletişim dili ile bölgeler arasındaki koordinasyon ve haberleşmenin sağlanması çeşitli 

avantajlar getirmektedir (Pira, Kocabaş, Yeniçeri, 2005, s.17-19). 

İletişim imkânlarının artması kültürel farklılıkların görülmesine neden olmuş insanlar 

arasındaki düşünce farklılıkları zenginlik halini almıştır. Yerel kültürler küresel sonuçlara yol 

açabilmektedir bununla ilgili olarak Gidden’s yerel ile küresel arasındaki bağlantıya ilişkin 

olarak “yerel yaşam biçimlerindeki alışkanlıklar küresel sonuçlar doğurmaya başladı bu 

nedenle herhangi bir giysi alırken yaptığım seçimin sadece uluslararası iş bölümü üzerinde 

değil aynı zamanda dünyanın ekosistemi üzerinde bir takım etkileri söz konusu” demektedir 

(Tomlinson, 2013, s.44-45).  
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Ülke sınırları dışındaki satışlarda uygulanan pazarlama stratejileri müşterilerin kültürel 

farklıkları belirlenerek oluşturulmalıdır, Alman firması Metro Güneydoğu Asya’da sebze, 

meyve ve gıdaları paketleyerek müşteriye sunmuş, Vietnam’da ise müşteriler meyve ve 

sebzeyi dokunarak koklayarak satın alma konusunda ısrar etmişlerdir. Küresel işletmeler 

farklı dillerin konuşulduğu ülkelerde ürün etiketlerinde o ülkede konuşulan dillerde açıklama 

yapmaya özen göstermelidir. General Motors milyonlarca dolar harcama yaparak Chevy Nova 

markalı araç üreterek Güney Amerika pazarına girmiş satış yapamayınca nedenini araştırmış o 

ülkelerde konuşulan İspanyol dilinde nova gitmez yürümez anlamında olduğunu tespit etmiş 

ve Caribe ismini kullanmaya başlamıştır. Ülkelerin sınırları ve ekonomik gelişmişlik 

düzeyleri yakın olsa bile kültürleri farklı olabilmektedir (Ulaş, 2009, s.51-52). 

Küyerelleşme geçmişten günümüze bilinen bir kavram olmamakla birlikte son yıllarda sıkça 

kullanılmaya başlanan bir terimdir. Küresel markaların yerel kültürle etkileşimi sonucu ortaya 

çıkan ve kültürel farklılıklara temas eden bazen dini ritüelleri kullanarak insanlarla iletişim 

kurmaya çalışan bir olgudur. Küyerelleşme ürünlerin ve hizmetlerin yerel tatlarla ve 

alışkanlıklarla buluşturulup sunulması olarak tarif edilebilir. Küresel ve yerel arasındaki temel 

değerlere bakıldığında maliyetler, üretim faktörleri, dış pazardaki çevre koşulları, 

hükümetlerin ticari faaliyetlere bakışı, rekabet üstünlükleri yönünden farklılıklar 

göstermektedir. İşletmeler ve müşteriler arasındaki ticari ilişkiler nedeniyle sınırlar ortadan 

kalkmakta ve küresel rekabet oluşmaktadır. Küçük işletmeler rekabet dışına itilmekte veya 

büyük işletmelerce satın alınmakta rakipler azalmakta piyasada kalanlar ise büyümektedir. 

Pazardaki rekabet küresel işletmeler arasında gerçekleşmektedir. Dünyada yaşam standartları 

farklılaştıkça müşteriler arasındaki çeşitlilik artmaktadır. Şirketlerin faaliyet gösterdiği her 

ülke kültürel açıdan değişiklikler gösterebilir başarının yolu ise faaliyet gösterilen ülke 

kültürüne saygı göstermekten geçmektedir. Ülke sınırları dışında ticaret yapmak değişik para 

birimleri ile alış veriş yapmayı ve farklı ülke kanunlarına göre davranmayı gerektirir.  

Devletler yerel para birimlerinin dünya para birimleri karşısında günlük kurlarını tespit ederek 

işlem yapmaktadır bu aşamada sabit yada dalgalı döviz kuru politikalarını benimseyebilirler 

bu uygulamalar bazı riskleri beraberinde getirebilir. İşletmeler bu farklılıkların ve sorunların 

aşılmasında değişik stratejiler belirlemelidir. İşletmeler dış pazarlardaki hukuki çevrede 

uygulanan kanun ve yönetmeliklere uymak zorundadır. İşletmenin yasal zorunluluklarını 

yerine getirmemesi ev sahibi ülke ile şirket arasında tartışmalara neden olabilir, bu açıdan 

yatırım yapmadan önce hukuki konular incelenmelidir (Özalp, 2004, s.4-5). 

Yatırım yapılmadan önce yabancı ülke hukuk sistemi hakkında detaylı araştırma yapılmalı 

konunun uzmanlarından görüş istenmelidir. Küresel markaların yerel kültürün bir parçası 

olmaları halinde değer kazandıkları görülmektedir tüketicilerle güçlü yerel bağlar kurarak 

iletişimi güçlendirip satın alma eğilimlerini artırmak gerekmektedir. Marka ülkesinden 

uzaklaştıkça değişik tüketici taleplerini karşılamak için farklı sahalarda mücadele etmek 

zorunda kalabilir. Marka evindeki gücünü her ülkede hissettiremeyebilir bu açıdan yerel 

kültüre ait materyalleri kullanmak markaya avantaj sağlayabilir (Hollıs, 2011, s.139-140). 

2007’ de McDonald’sın küresel pazarlama kurulu başkanı Mary Dillon, ulusal reklamcılar 

birliği konferansındaki konuşmasında başarılarını ifade ederken “insanların bizim 

sunduklarımıza rahatlığa ve değere olan ihtiyaçları arttı toplumlarla gerçekten bağlantı 

kurmak istiyorsanız yerel olmanız gerekiyor” diye açıklama yapmıştır. McDonald’s farklı 

kültürlerdeki tüketicilerle güçlü ilişkiler kuran bir küresel markadır (Hollıs, 2011, s.48-49). 

Sonuç olarak pazarda kimin küresel kimin ise yerel olduğunun anlaşılması müşteri açısından 

mümkün görülmemektedir. Küresel olma isteğimizi gerçekleştirmeye çalışırken müşterinin 

isteklerini ön planda tutmalıyız, yoksa kendi konseptimizi müşteriye dikte etmeye çalışmak 

olumsuz sonuçlar verebilir, bu düşünce küyerelleşmenin mantığına aykırı bir uygulamadır. 
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3.FRANCHISING SİSTEMİ VE İLETİŞİM STRATEJİLERİ 

Küresel pazarlara girişte kullanılan yöntemlerden biriside franchising sistemidir. Franchising 

entellektüel varlık sahibinin ücret karşılığında bir firmaya belirlenen şekilde bir işletmecilik 

faaliyetini yürütmesi ve marka adını kullanması konusunda anlaştığı lisans anlaşmasıdır. Bu 

anlaşmanın başarılı olması için marka sahibi personel eğitim programları ve pazarlama 

yönetim tekniklerini ile lojistik ve destek hizmetlerini sağlamayı taahhüt eder. Küresel 

markalar Avm’ ler ve outlet mağazaları popüler ürünleri yerel anlamda kullanma aracı olarak 

franchisingi görmektedir bu nedenle franchisingin ünü tüm dünyaya yayılmıştır. İşletme 

faaliyetlerinin tüm aşamaları varlık sahibi tarafından düzenlenen sözleşme şartları ile sıkı 

kurallara bağlanmıştır. Franchisingin sisteminin başlıca faydası kar potansiyeli yüksek küresel 

bir faaliyet sistemi ile desteklenen sektörde büyüme imkanı sunmasıdır. Ürün ve marka 

oluşturmanın başlangıç maliyeti yoktur çünkü hazır markalı bir ürünü satmaktasınız ve 

dünyanın saygın firmaları ile çalıştığınızdan pazarda prestijiniz artacaktır (Özalp, 2004, s.84). 

Müşteriler için marka, ürün veya hizmeti tanımanın en kolay yoludur. Marka sözcüğü 11. 

yüzyıl germen kökünden 21. yüzyıla kadar uzun bir süreç geçirmiştir antik mısırlılar 

hayvanlarını demirle dağlamakta ve bu işlem orta çağda batı Amerika’ da ve Avrupa’da 

yaygın olarak kullanılmaktaydı. Bu tür işaretlemeler hayvanların ortak alanlarda otlaması 

sonucu karışıklığı önlemek amacıyla yapılır bazen’ de çobanlar kaliteli hayvanlarına değişik 

işaret koyarak diğerlerinden ayırmışlardır. 1876’ da ise Birleşik Krallık marka sicil yasasını 

kabul etmiş bu yasa ile firmalara marka işaretini kaydettirme imkanı tanınmış ve böylece 

başka bir şirketin benzer işareti kullanması önlenmiştir (Millman, 2012,s.15-16). 

Küresel pazara girişte çeşitli teoriler kullanılmaktadır Hill, Hwang ve Kim (1990) yeni bir 

teori olarak küresel pazara girişte üç önemli özellik tespit etmişlerdir bunlar işletmenin 

kontrol seviyesi, kaynak durumu ve risk yayma arzusudur. Küresel girişimcilerin görevi tüm 

faktörleri göz önünde bulundurup işletmenin değerini yükseltecek stratejiyi bulmaktır. Hedef 

ülkede risk yüksekse, talep belirsizse, rekabet ortamı yok ise ortak girişim stratejisi 

oluşturulmalıdır (Ulaş, 2009, s.28). 

Franchising sisteminin kullandığı iletişim stratejilere örnek olarak Burger King’in Türkiye’ 

deki ramazan menüsünde keşkül ve çorba bulundurması veya McDonald’sın Arjantin’de 

domuz etinden burger yapması örnek verilebilir. Küresel ve yerel pazarlar geçmişten gelen 

örf, adet, gelenek ve göreneklere göre çeşitli farklılıklar göstermektedir. Müşterinin istek ve 

önerileri küresel markaların birinci önceliğidir özellikle yerel damak tadına hitap etmeyen 

hiçbir ürün dış pazarda başarılı olamamaktadır. Aşağıdaki tabloda yerel ve küresel pazarlar 

arasındaki farklılıklar açıklanmıştır (Demirci, Aydemir, 2008, s.8-9). 

Franchising sisteminde farklı kültürleri dikkate alarak stratejiler geliştirmek zorunluluğu 

bulunmaktadır. Örnek olarak McDonald’s sığır etinin kutsal sayıldığı Hindistan’da koyun 

etinden yapılmış burger sunarken Fransa’da burgerle birlikte şarap ve salata servisi, 

Almanya’da bira, Hong Kong’ta tropikal içecekler satışı yapmaktadır. Burger King Türkiye’ 

de müslümanların kutsal ayı ramazanda onbir ayın sultanı ramazan sloganından esinlenerek 

iftar sofralarımızın vazgeçilmezi çorba ve tatlıyı sultan menüsü adı altında müşterilerine 

sunmaktadır. 

Orta Asya ülkelerinde baharatlı yiyecekler sevilmektedir bunun farkına varan diş macunu 

üreticileri o pazarın isteğine uyarak baharatlı diş macunu üretmiştir. Japonlar ise kullandıkları 

ilaçların içeriklerinde bitki özü olmasından memnuniyet duymaktadır bu şekilde küreselleşme 

ile birlikte farklı kültürlerin ayırt edici özellikleri keşfedilmektedir. Bahsedilen örneklerin 

tamamında başarılı küresel stratejilerle ürünlerin yerel koşullara nasıl uygulandığı 

görülmektedir.  



ATLAS INTERNATIONAL REFEREED JOURNAL ON SOCIAL SCIENCES 

YEAR: 2019   VOL:5   ISSUE: 24 879 

Dünyada evrensel değerlere bağlılık ile yerel değerlere saygılı olma düşüncesi hem küresel 

hemde yerel aktörler için en uygun strateji halini almaktadır. Uluslararası ticarette şirketlerin 

kendi kültürünü diğer kültürlerden üstün görmeleri ve bunu ticaretlerine yansıtmaları dünyada 

eleştiri konusudur. Markaların amerikan tarzı iş yapmayı öğretmeye çalışmaları bu konuya 

örnektir (Demirci, Aydemir, 2008, s.31-35). 

Bu bilgilere ilave olarak ülkemizde gösterilen Coca Cola reklamlarında hissedarları büyük 

oranda yahudi tüketici kitlesi önemli ölçüde hristiyan olan firmanın müslümanların kutsal ayı 

ramazan’ da tv reklamlarıyla iftar sofralarına konuk olması yerel anlamda tüketicilerine 

verdiği önemi gösteren bir örnektir. Ayrıca küresel kültür her yeni şarkıda, filmde, reklamda 

yabancılara ait öğeleri kültürümüze katmaya çalışmış yılbaşı, sevgililer günü mesajlar ile 

küresel ve yerel değerler iç içe geçmiştir. Küresel markaların yerel değerlere önem vermesi 

neticesinde Starbuck’s Türklerin en büyük alışkanlıklarından birisi olan ve her sabah otomatik 

olarak içtiği çayı kahve konseptli olmasına rağmen menüsünde bulundurmaktadır Yine 

Amerika’lı Domino’s Pizza iftar menüsünde dönerli pizzaya yer vermektedir. Birde tam tersi 

uygulamalara bakacak olursak %100 Türk sermayeli kahve dünyası markasının menüsünde 

ise çay bulunmamaktadır (www.markam.com.tr/Erhan Eren, 2012, s.2). 

4.SONUÇ 

Sonuçta Türkiye sanayileşme bakımından dünyanın gerisinde kalmış teknolojik yeniliklere 

ayak uydurmada zaman kaybetmiş, yetişmiş insan kaynağı bakımından ise sınırlı bir ülke 

konumundadır. Dünyada bulunan küresel markalar kalite başta olmak üzere diğer tüm 

özellikleri ürününde toplamaya çalışmış rekabet sahasını ise iyice daraltmıştır. Günümüzde 

Türkiye gelişmesini ve kalkınmasını sürdürmek için yerli ve milli markalarını küresel pazarda 

satmak amacıyla çeşitli faaliyetlerde bulunmak zorundadır.  

Franchising ile marka imajı edinme, yerel işgücünü eğitme, kaliteli üretim yapma, sermaye 

sağlama, teknoloji transferi, ihracat fırsatları ve daha fazla kar düşüncesi ortaya çıkmaktadır. 

Hükümetlerin beklentisi ise istihdama katkı, ulusal geliri artırma, dışa bağımlılığı azaltma 

şeklinde olmaktadır. Küresel markaların başvurdukları yöntemlerden birisi olan franchising 

ürünün çeşitlendirilmesi, dağıtım ve hizmet ağının genişletilmesi, teknoloji ve hammadde 

temin edilmesinde önemli rol oynamaktadır. 

Küresel markalar iletişim stratejilerinde farklı ülkelerde değişik stratejiler belirlemekte ve 

insanları memnun etmenin yollarını aramaktadır. Her ülkenin kendine has yerel örf adet ve 

geleneklerine saygılı olmak küresel pazarlamanın en önemli unsurlarındandır. Küresel 

rekabette avantaj sağlamanın ön koşulu ise marka kavramı ile sağlanan iletişimin kalitesine 

bağlıdır. "Marka, seçenekler çoğaldıkça önemi daha da artan bir güven deposudur, insanlar 

hayatlarını kolaylaştırmak ister." (Kotler, 2005, s.78).  

Bu ifade markanın müşteri açısından ne kadar önemli bir unsur olduğunu açıklamaktadır. Bu 

nedenle girişimciler yeni bir marka yerine mevcut bir markanın ismi üzerinden şartları belli 

olan bir sistemde çalışmak istemektedir. Çünkü pazarda geçmiş tecrübesi olmayan markalara 

karşı müşteri gözünde genelde bir ön yargı olmakta bunu aşmanın yoluda franchising 

sistemiyle mümkün olmaktadır. Küresel markalar tüm sektörlerde örf adet, gelenek görenek, 

dini kısacası tüm antropolojik unsurları tespit ederek pazara girmektedir.  

Franchising sisteminde küresel markaların en büyük avantajı ise hiçbir sermaye koymadan 

sistemi yönetmeleridir. Küresel markaların hiçbir risk unsuru bulunmamaktadır. Küresel 

markalar isimlerini kiralayan firmalardan aylık veya yıllık olarak isim hakkı parası 

almaktadır. Örnek olarak McDonald’s, Pizza Hut, Burger King verilebilir. Geçmişte ülkeler 

işgal edilerek sömürgecilik faaliyeti yapılmaktaydı şimdi ise rızaya dayalı franchising sistemi 

ile modern manada sömürgecilik yapıldığı düşünülmektedir. 
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