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ONSOZ

Ozel markalarin 6zellikle son on yilda elde ettigi pazar pay: akademisyenlerin
oldugu kadar KOBI’lerin de ilgisini ¢ekmektedir. Ozel marka iiretiminin biiyiik
gogunlugunu gergeklestiren ve Tirkiye’nin ekonomik ve sosyal yasantisinda biiyiik
dnem tastyan KOBI’lerin, bu tiretim bigimden elde ettigi faydalarin ortaya konularak
6zel markalarin KOBIP’ler igin bilylime stratejisi alternatifi olabilirliginin
aragtirtimas1 ve bu alanda strateji Onerilerinin gelistirilmesi, sekttrdeki biiylime

egilimleri dikkate alindiginda biiyiik 6nem tasimaktadir.

Bu amagla gercgeklestirilen aragtirmada, KOBI’lerin 6zel marka iiretimindeki
amaclart, konuya yaklasim bi¢imleri, karsilagtiklar1 sorunlar, perakendeciler ile
iliskileri ve elde ettikleri faydalar ortaya konulmus ve KOBI’ler ac¢isindan &zel marka
tiretim dagitim kanah iligkisi yaklasimiyla ¢esitli boyutlartyla incelenerek, bilylime

stratejisi olarak kullanimina iligkin yararli 6neriler ortaya konmustur,
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California’dan Prof.Dr. Florian Zettelmeyer’a, University of Virginia’dan Prof.Dr.
David Mills’e, University of Pennsylvania’dan Prof.Dr.Stephen Hoch’a, University
of Edinburg’dan John Dawson’a, University of Newcastle’dan Alexandra Hughes’a

ve aragtirmaya katilan tiim firma yetkililerine tesekkiir ederim.

Son olarak, doktora ¢aligmalarimin her zorlu asamasinda beni sabirla

destekleyen, yon gosteren sevgili esim ve aileme sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.



OZET

KOBI’lerin sagladigi yatirim, {iretim, katma deger, istihdam ve girisimcilik
kiiltiirt ve ekonomik dinamizm iilkeler i¢in ¢ok onemli bir konudur. Bu nedenle
KOBI’lerin finansman, {iretim, pazarlama, yénetim konularinda yasadiklar: sorunlar
ortadan kaldiracak alternatiflerin {iretilmesi gereklidir. Bu dogrultuda &zel marka
iiretimi KOBI’lerin bu alanlarda yasadig: pek ¢ok sorunu ¢dzme kabiliyetine sahip

Snemli bir alternatif olarak gorilmektedir.

Ozel markalarin &zellikle son on yilda gosterdigi ciddi biiytime ve tasidigi
ekonomik dnem dikkatleri “6zel marka iiretimi KOBI’ler igin bir biiylime alternatifi
olabilir mi?” soruna yoneltmigtir. Gergekten de 6zel markalar her sekilde lireticiye
yarar saglayan bir alternatif olusturmamaktadir. Ancak simdiye kadar yapilan
caligmalar bu konuda en onemli tiretici konumunda bulunan KOBI’leri gz ardi
etmis ve bu igletmelerin 6zel markalardan elde edecegi yarar1 maksimize edecek

amag, yaklagim ve faaliyetleri ortaya koymamuslardir.

Bu amagla arastirmada ¢aligmanin birinci boliimiinde Tiirkiye ve diinyadaki
KOBI’ler, KOBI’lerin sorunlari ve biiyiime yaklagimlart incelenmistir. Ikinci
bslimde ise 6zel markalarin gelisimi, iiretici, perakendeci ve tiliketici taraflan
agisindan konu agiklanmus, iiglincti bolimde ise Tiirkiye’deki 6zel marka treticisi
KOB’ler, dagitim kanal: iliskisi yaklagtmiyla ¢esitli agilardan analiz edilerek, 0zel
marka iireticisi olan yada olmayr diisiinen KOBI'lere yonelik yararhi oneriler

gelistirilmeye caligilmugtir.
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ABSTRACT

Investment, production, added value, employment, and entrepreneurship
culture and economic dynamism provided by SMEs are important contributions for
countries. Therefore, it is vital to produce solutions to the problems experienced by
SMEs in finance, production, marketing and administration. Private label
development seems to be an alternative to solve many problems of SMEs in these
areas.

Serious growth and the increased economic importance of private labels over
the last ten years led to the question of whether they can be a growth alternative for
SMESs. Private labels are not always beneficial for producers. However, previous
studies have ignored those SMEs that are the main producers of private labels and
did not provide aims, approaches and activities to maximize the benefits of private

brands for SMEs.

In the first part of the study, SMEs in Turkey and in the world are studied, and
problems and growth approaches of SMEs are discussed. In the second part, the
evaluation of private labels is explained from the producer’s, retailer’s and
consumer’s perspective. In the last part some important suggestions are attempted to
be developed for current and prospective producers of private labesls through
analyzing private labels producers from different perspectives with the distribution

channel relationship approach.
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GIRIS

KOBI’ler sayisal bakimdan iilkelerin en 6nemli sosyal ve ekonomik yapitaglart
olarak kabul edilmektedir. Yarattiklan iiretim, katma deger, yatirim, istihdam gibi
ekonomik degerler yaninda toplumda girigimcilik ruhunun gelistirilmesi, sermayenin
tabana yayilmasi, bolgesel kalkinma, igsizlik sorunun ¢6ziimil gibi sosyal yonlerden
de toplumsal gelisime katkida bulunmaktadirlar. Ayrica sermaye ihtiyacimin az,
kurulus, yonetim ve kontroliiniin kolay, liretim sistemlerinin biiyiik isletmelere gore
daha esnek olmasi dolayisiyla ekonominin de en dinamik birimleridir. Dolayisiyla
iilke ekonomisinin saglikli isleyebilmesi igin KOBI’lerin saglikli bir ortam iginde
faaliyette bulunmalar: ve siire¢ iginde uzun dénemli biiylimelerini saglayabilmeleri

gereklidir.

Biiylime her tipte isletme i¢in 6nemli ve pek ¢ok bilgiyi (kar, karlilik, satislar,
pazar pay1 vb.) biinyesinde barindirabilen ve isletmeler i¢in saghk gostergesi olarak
kabul edilen bir olgu olduguna gére KOBI’lerin biiylimesi akademisyenler igin
onemli bir aragtirma alami haline gelmektedir. KOBI’lerdeki biiylime olgusuna
yonelik aragtirmalara gére yeni kurulan bir isletmenin sadece 0.01’inden az bir kismi
basarili bir biiylime gerceklestirerek buylik igletme haline dontismektedir.
Dolayisiyla toplumsal kalkinmada hedefin bu oranin artinlmasi, KOBI’lerin

bitylimelerini saglayacak alternatiflerin firetilmesi olmasi kaginilmazdur.

Isletmelerde biiylime kuskusuz ¢ok yonlii bir konudur ve pek ¢ok gostergeye
bagh olarak agiklanabilir. Bunlar igletme varliklarinin degeri, tiretim miktar, ¢alisan
sayisi, katma de@er, satis miktart gibi sayisal veriler olabilecegi gibi yOnetimin
bireysellik diizeyi, yonetim ilke ve tekniklerinin uygulanma diizeyi, isletme ve
isletme sahibinin 6zdeglesme diizeyi gibi sayisal olmayan nitelikte de olabilmektedir.
Bu yonilyle biiylimeyi sadece isletmenin yapisini olusturan maddi ve beseri
faktorlerin nicelik olarak artisimi  degil, nitelik degisimi olarak goérmek de
miimkiindiir.
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Iste KOBI’lerin nitelik ve nicelik parametrelerinin iyilesmesi, daha giiglii hale
gelmesini engelleyecek sorunlarin ortadan kaldirilarak saglikli bir biiylime yapisinin
ortaya konulmast KOBI’ler ile ilgili aragtirmalarin odak noktasini olusturmaktadir.
Literatiirde KOBI’lerin bilyiimelerini engelleyen pek ¢ok sorun tespiti yapilmistir.
Bunlardan en 6nemlisi ise finansal ve kapasite kullanimima bagli sorunlar olarak

nitelendirilebilir.

Calismada KOBI’lerin 6zel marka iretimi yoluyla biiyiime gergeklestirme
imkanlar1, dagitim kanali iligkisi yaklagimiyla incelenmeye ¢alisilmistir. Gergekten
de &zel markalar Tiirkiye pazarinda ozellikle son 10 yilda biiytk bir gelisme
gostermis ve yaklagik 260 milyon $’lik bir pazar haline gelmistir. Ayrica bu rakam
organize perakendecilik sektoriindeki biiylimeye ve bu perakendecilerin &zel marka
konsantrasyonlarimin artmastyla daha da biiyiime egilimindedir. Ozel marka
pazarmdaki bu bitylime 6zel marka tireticilerinin ¢ogunlugunun KOBI niteligindeki
isletmeler olmasi dolayisiyla KOBI’ler igin ciddi bir biiytime firsati yaratabilecektir.
Buradaki sorun 6zel marka iiretimine yonelik gelistirilen elestirilerin ne kadarinin

KOBI’ler i¢in gegerli oldugudur.

Bilindigi tizere dzel marka iiretimi pek gok yazar tarafindan elegtirilmekte ve
bu tiretim bicimine karst dikkatli davranilmas: gerektigini ileri stirmektedirler. Diger
bir ifadeyle bazi ¢aligmalarda 6zel marka Uretiminin tiretici markasina zarar verdigi,
uzun dénemde iiretici markalarmin ozellikle pazarda ikinci ve tiglincli sirada olan
markalan yok ettigi, 6zel markalarin perakendeciyi giiclendirmesi nedeniyle daha
diisiik karlarla galismaya zorladig1, 6zel marka siparislerindeki dalgalanma nedeniyle
de isletmenin {iretim planlarim bozdugu gibi elestiriler getirilmektedir. Ancak bu ve
benzeri elestiriler simdiye kadar yapilan ¢aligmalarda 6zel marka iiretiminin bilytik
boliimiinii gerceklestiren KOBI’ler diizeyinde degerlendirilmemis, bu konudaki firsat
ve tehditler ortaya konmamigtir. Diger yandan literatiirde 6zel marka lretiminde
kurulan dagitim kanali iliskisinin boyutlarinin ortaya kondugu bir galigmalar yok
denecek diizeydedir. Halbuki farkli konularda yapilan arastirmalar kurulan dagitim

kanali iliskisinin taraflarin performansiu ciddi sekilde etkiledigini gostermektedir.
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Bu nedenle hangi 6zelliklere sahip KOBI’lerin ne tiir bir iligki kurularak 6zel marka

iiretimini gergeklestirmesi gerektigi konusu hentiz agikliga kavusturulamamigtir.

Arastirmada yukarida &zetlenen nedenlerle 6zel marka tireticisi KOBI’lerin bu
{iretim bi¢imine yaklasimlari, amaglar1, perakendeciyle kurulan iliski diizeyi, ortaya
cikan isbirligi, paylasim ve bagimhilik diizeyi, taraflarin kurduklan yazili veya
iliskisel s6zlesme normlar1 temel alinarak gelistirilen model gergevesinde elde edilen
yararlar incelenmis ve 6zel marka {iretimini bir bliylime aract olarak kullanabilecek
blir KOBI yapis: ortaya konulmustur. Buna gore her 6zel marka tireticisi olan KOBI
bu tiretimden 6nemli yararlar elde edememekte, sadece belirli kogullan saglayabilen
tiirde yaklagimlari ve faaliyetleri ortaya koyan isletmeler biiylime amacina yonelik
kazanimlar elde edebilmektedir. Turkiye’de son yillarda giderek artan 6neme sahip
olan 6zel marka pazarindan pay almak isteyen KOBI’lerin burada yapilan Snerilere
uygun yaklagimlar gelistirerek stratejilerini uyumlastirmas:, hem kurulan kanal
iliskisini iyilestirecek hem de taraflarin kazammlarinmi artirabilecektir. Dolayisiyla
aragtirmadan elde edilen bulgular akademisyenler i¢in oldugu kadar &zel marka
iireten ve iretmeyi diisinen KOBIler i¢in yararh ve ydn gosterici nitelik

tasimaktadir.
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BIRINCI BOLUM
KUCUK ve ORTA OLCEKLI iISLETMELER

KOBI’ler sahip oldugu istihdam, iiretim, katma deger biiyiikliikleri ve iilkenin
toplam rekabet giictine etkileri lilke ekonomisi ve sosyal gdriiniimii agisindan son
derece Gnemlidir. Ancak {ilkemiz KOBI’lerinin tasidifi bu 6neme ragmen heniiz
gelismis tilkelerle ile rekabet edecek nitelikte olmadift yapilan arastirmalarda Sne
ctkan bir gergektir. KOBI'lerin isletme faaliyetlerinin gergeklestirilmesinde
karsilagtiklar1 iiretim, pazarlama, yonetim, tedarik, insan kaynaklari ve finans ile
ilgili problemler, biiylimelerinin Oniinde onemli bir engeli olusturmaktadir.
Dolayisiyla KOBI’lerin bu sorunlarini ¢6zecek, bilytimelerini saglayacak, isletme
kabiliyet ve yeteneklerinin gozden gegirilerek en uygun bir plan dogrultusunda
uygulamaya gegirilmesi gereklidir. Bu béliimde Tiirkiye ve diinyada KOBI tanimlari,
{ilke ekonomisi agisindan 8nemi ve bilylime yaklasimlarina iliskin degerlendirmeler

yapilmistir.
1.1. Kiiciik ve Orta Olgekli Isletme (KOBI) Tanmmlar

Kapsam ve igerik bakimindan g¢ok genis bir alani kaplayan KOBI’lerin
anlammin dlke, sektér ve kurumlara ve tanimlanma amacina gore farklilik
gostermesi nedeniyle bu isletmeleri igine alan pek ¢ok tanimlama yapilmugtir.
Ekonomik anlamda KOBI’ler her iilkenin yapisindaki farklilia gore degisiklik
gdstermekle kalmaz o ilkenin bolgeleri arasinda da farklilik gosterebilmektedirler.
Omegin Almanya, Fransa gibi gelimis tilkelerde yer alan kii¢lik isletmeler,
gelismekte olan tilkelerde orta boy isletme olabilmektedir. Aym sekilde &rnegin
Tiirkiye’nin dogu bolgesindeki orta boy bir isletmeye bati bolgelerinde kiigiik bir
isletme olarak bakilabilmektedir (Savagir, 1999;30)

Ulkemizde kiigiik boy isletme denildiginde genellikle bir ustanin nezaret ve
denetiminde kalifiye ve vasifsiz igcilerin ¢alistinldign kiicik atdlyeler akla
gelmektedir, Bu igletmeler imalat yaptiklann gibi sadece onarim ve bakim yapan

isletme 8zelligi de arz ederler. Orta boy isletme ise daha geligmis bir teknoloji ile



iretimde bulunan, sektdrdeki yerini saglamlagtirmis, profesyonel yonetici kadrosuna

sahip ve rekabet giigleri daha yiiksek olan igletmeler olarak goriilmektedir (DPT,
1989;186).

Isletme buyikliigiine yonelik olarak yapilan tamimlamalar dikkate alindiginda,
tiim isletmeleri biiytkliigiine gore ayirabilen tek ve standart bir lgiit yoktur. KOBI
kavrammmin kapsadif isletmeler iilkedeki endiistriyel gelisme diizeyine, isletmelerin
faaliyette bulunduklar sektorlere, hitap ettikleri pazarin biiytikliigline ve kullanilan
tiretim teknolojisine bagli olarak de§i$mektedir (Kulkis, 1981;260, Ergun 1988;21).
Bu nedenle KOBI’lerin gruplandirilmasi ve tanimlanmasinda bir takim niceliksel ve

niteliksel 6lgiitler kullamimaktadir.

Niceliksel dl¢iitler arasinda sunlar bulunmaktadir (Oktav vd, 1990;1; Olah vd,
1993;3, Savasir, 1999;31, Miiftiioglu, 1994;402)

e Uretim miktart

e Satig hasilatt

o Isci sayist

o Uretimde kullanilan makine sayis
e Kullamlabilir alan ve hacim

e Uretim kapasitesi

e Sabit varliklarin degeri

o Katma deger

e Pazar payi

e Kullanilan enerjinin miktar

e Thracat/Satis orani

o (denen toplam iicret ve ayliklar

Bu &lgiitler arasinda uygulamada en ¢ok kullanilan is¢i sayisi, iiretim miktart ve

isletme sermayesinin tutart lgttleridir.

KOBI kavramindaki heterojenlik, tammlamada sadece niceliksel Olgiitlerin
kullammim  yetersiz kilmaktadir. Bu nedenle bazi niteliksel ozelliklerin de
kullanilmasini gerektirmektedir. Bunlar su sekilde swralanabilir (Oktav vd, 1990;1;
Olali vd, 1993;3, Savasir, 1999;31) ;



e Isletme sahiplerinin isletmede fiilen ¢aligmast

e Yonetim bigiminin bireysellik diizeyi

o Isboliimii ve uzmanlagma derecesi

e Sermayenin sinirl olmasi

e Yonetim ilke ve tekniklerinin uygulanma diizeyi
e Sermaye piyasalarina katilma diizeyi

o Finansman kaynaklarinin genisligi

o Isci-isveren arasindaki iligkinin yakmlhig

e Isletme ile isletme sahibinin 6zdeslesme diizeyi

e Hedef pazarin kapsama alan

Kuskusuz bu 6lgiitleri gogaltmak miimkiindiir. S6z konusu &lgiitlerin her biri
isletme buytkliginin ¢ok sayida boyutlarindan sadece birini yansitacaktir. Bu
nedenle isletmeyi biitiiniiyle kavrayabilmek i¢in kombine bir biyiiklik olglist
genellikle savunulan goristiir. Ancak bilimsel agidan makul olan bu goris,
uygulanabilirlik agisindan tanmima esas olacak O6l¢iit sayisinin asgaride tutulmasin
gerektirmektedir. Bu nedenle KOBI tamiminda varolmasi gereken ozellikler su
sekilde belirlenebilir (Miftiioglu, 1991;144, Ergun, 1988;21);

e Olgiilebilirlik ve 6lgiiye esas bilgilerin kolaylikla elde edilmesi

e Olgiitiin isletmenin potansiyel iiretkenlik giiciinii gercekten temsil edebilir

nitelikte olmas

e Nicel digiitlerin belirlenmesinde parasal degil fiziki birimlerin kullanilmasi

e Sadece nicel degil nitel 6zelliklere de yer verilmesi gereklidir.

Meveut tamimlar dikkate alindiginda bunlarin genellikle nicel dlgiitlere gore
yapildit gdze ¢arpmaktadir. Bunun en Onemli gerekgesi bu tip bir tanimlamanin
daha acik, belirgin ve objektif olacagidir. KOBI’lerin nicel tanimi devlet tarafindan
bu isletmelere ¢esitli tegvik politikalarin uygulanmasinda, devietin tarafsizhigini ve
objektifligini koruyabilmek i¢in idari bir zorunluluk olarak ortaya g¢ikmaktadir
(Miiftiioglu, 2002;75). Bu nedenle ¢ogu kurum ve kuruluslarda benzer nedenlerden

dolayi nicel dlgtitlere dayal: bir tanimlama yapmuslardir.



1.1.1. Avrupa Birligi’nde KOBI Tanmmlar

Avrupa Birligi (AB) KOBI tamimlant konusunda gerek ulusal gerekse birlik
bazinda karisiklifa neden olmamak amactyla 1998 yilindan itibaren gegerli olan yeni
bir tamm getirmis ve bu tamimi degigken sartlara uyum saglayacak sekilde 2003
yilinda degistirmistir. Ancak bu yeni tanim 2005 yilindan itibaren gegerli olacaktir,
Buradaki tanim ig¢i sayisi, bilango blytikligi ve bagimsizlik 6lgiitlerinden
olugmakta ve tamimda gecen bagimsizlik kavrami ile sermayesinin yada hisse
senetlerinin % 25 yada daha fazlasi bir isletme tarafindan ﬁstlenilmemis olan yada
sermayesi kiigiik ve orta biiylikliikteki isletme tanimu disindaki igletmelerden

meydana gelmemis olan isletmeler anlatilmaktadir. Buna gére;

e Mikro isletmeler, ise 10 kisiden az ¢alisani olan ve yillik cirosu ve/veya
bilango degeri 2 milyon ECU’yii gegmeyen bagimsizlik kriterine sahip
isletmeler

e Kiclik isletmeler 50 kisiden az ¢alisani olan ve yillik cirosu ve/veya
bilango degeri 10 milyon ECU’yli gegmeyen bagimsizlik kriterine sahip
isletmeler.

e Orta dlgekli isletmeler, 250 kisiden az galigani olan ve yillik cirosu ve/veya
bilango degeri 43 milyon ECU’yli gegmeyen bagimsizlik kriterine sahip

isletmeler.

olarak tanimlanmaktadir (Offical Journal of the EU/20.5.2003-1.124.36). Birligin
yapmis oldugu bu tanimlamaya karsin tiye iilkelerde kullanim amacina gore farkli

tanumlar yapilmustir, Bunlardan bazilan asagida incelenmistir.

Belgika’da genel olarak is¢i sayisini temel alan tanimlar kullaniimakta ancak bu
kritere isletme sahibinin biittin yetkileri elinde toplayip toplamadigi konusu nitel
kriter olarak tamima eklenmistir (Miuftioglu, 1998;122). Ulkede KOBI’lerin
tespitinde kullanilan iggi sayisi sektdrlere gore farklilik gostermektedir. Ornegin
imalat sanayisinde 50 isciye kadar elemami olan isletmeler KOBI olarak

tanimlanirken ticaret sektdriinde bu say1 20°dir. Ayrica yillik cirosu 4,2 milyon ECU



veya bilango degeri 2,1 milyon ECU’yu agmamasi yapilan tanimlamada verilen diger

bir kriterdir (http://216.122.48.63/busserv/ssi/sme_othercountries.html; 10.03.2005)

Danimarka’da ise 6-20 calisan: olanlar kiigtik, 21-75 ¢alisami olanlar orta boy

isletme olarak tanimlanmistir (Miiftiioglu, 1998;111).

Yunanistan’da da ayirma kriteri olarak ¢alisan sayist alinmigtir, Buna goére 1-9
calisan1 olanlar ¢ok kiigik 10-99 arasi galigant olanlar kiigiik, 100 ve daha fazla
galisam olan isletmeler ise orta ve biiylik boy isletme olarak tanmimlanmustir.
Yunanistan’da orta ve biiylik boy isletmelerin bir arada yer almasi diger Avrupa
Birligi {tilkelerinde goriilmemektedir, Bu nedenle iilkede KOBI’lerin agik bir

tanimina rastlanmamaktadir (Savasir, 1998;48).

Ispanya’da satis sekli, elde edilen karlar ve sermaye gibi degisik kriterler
kullanilsa da ¢alisan sayist en yaygin kullanilan kriterdir. Buna gore 1-49 kisi arasi
calisau olanlar kiigik, 50-499 ¢alisan1 olanlar orta boy isletme olarak
tammlanmaktadir. Ayrica Ispanya Merkez Bankasi’nin hazirladi: istatistiklere gore
1-50 kisi aras1 galisant olanlar kiiglik, 50-250 kisi arast ¢alisani olanlar ise orta boy
isletme olarak tanimlanmistir (Miiftiioglu, 1998;111)

Italya’da kiiciik isletmeler ile ilgili yasada KOBI’ler su sekilde tanmimlanmigtir:

e Seri imalat yapilmiyorsa 18, yapiliyorsa 9 calisani olan, (geleneksel el

sanatlart ve konfeksiyon at6lyeleri igin bu say: 32, ulasim sekttriinde 8,
ingaat sekt6riinde 10 kisidir.)

o Isletme sahibi isletme faaliyetleriyle dogrudan ilgilidir.

e Isletmenin hukuki statiisi Anonim yada limited girket degildir.

Bunun disinda kullanilan diger tanimlamalarda ise 1-9 arasi ¢alisami olan
isletmeler mikro yada ¢ok kiigiik, 10-99 kisi arast galisan: olanlar kii¢iik, 100-499
kigi arast calisami olanlarsa orta boy isletme olarak kabul edilmektedir (Cattero
,1989;177; Guiso, 2003;121).



Hollanda’da KOBI’ler ile ilgili yapilan tanimlamalarda da en ¢ok ¢alisan sayis:
kullamlmigtir. Kullanilan diger nitel kriterler arasinda ise isletme &rgiitiinlin basitligi
ile tim isletmecilik iglevlerinin isletme sahibi tarafindan ustlenilmesine yer
verilmistir. Is¢i sayis1 kriterine gére 1-9 arasi ¢aligami olanlar kiigiik, 10-100 aras:

caligsam olanlar ise orta boy isletme olarak kabul edilmistir (Muiftiioglu, 1998;113)

Portekiz’de ise ¢ok kiiciik isletmeler 1-9 arasi ¢alisani olanlar, KOBI’ler ise 10-

499 arasi ¢galisanm olan isletmeler olarak tanimlanmstir.

Almanya’da ise “Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler Arastirma Enstitiisi”
(Institut fiir Mittelstand Forschung) tarafindan yapilan ve genel kabul gérmiis KOBI

tanimlamasinda 500 kisiden az ¢aliganm olan veya yillik cirosu 50 milyon ECU’yii

asmayan isletmeler KOBI olarak nitelendirilmektedir (Hoppel, 2002;1).

Fransa’da “KOBI Konfederasyonu” (General Confederation for Small and
Medium-Sized Enterprises) KOBI’lerin tantminda sadece 1-500 arasi istihdam edilen
isci sayisini kullanmak suretiyle bir tamim yapmistir. Konfederasyon ayrica 50
kisiden az istihdam yaratan isletmeleri kiigitk, 50-500 arasim ise orta boy olarak

tamimlamistir.

Ingiltere’de de farkli kurumlar degisik KOBI tamimlari getirmistir. Bunlardan
Bolton Komitesi (Bolton Committee) 1971°de isletmeleri kii¢lik ve biiylik isletme
olarak smiflamus kiigiik isletmeleri ise “sahibi yada sahipleri tarafindan yonetilen,
kiigiik bir pazar payma sahip bafimsiz girisimler” olarak tanimlamigtir
(www.sbs.gov.uk, 12.06.2003). “Kiiglik Sanayi Firmalari Aragtirma Komitesi”
(Committes of Inquiry on Small Firms) tarafindan yapilan tamimlamada ise KOBI’ler

caligan sayisi veya ciro baz alinarak su sekilde tanimlanmigtir:



Sektdor Calisan Savisi vada Ciro

Imalat 200’den az
Insaat 25’den az
Madencilik 25°den az
Perakende Ticaret 50.000 £°den az
Toptan Ticaret 100.000 £’den az
Motorlu Arag Ticareti ~ 200.000 £’den az
Cesitli Hizmetler 50.000 £’den az

Aym sekilde Ingiliz “Sirketler Yasasi’nda” (Companies Act) bir isletmenin
“kiigiik” sayilabilmesi i¢in asagidaki kriterlerin en az ikisini tasimas: gerektigi ifade
edilmistir:

o  Yillik cirosu 2.8 milyon £°den az

e Bilango toplami 1.4 milyon £’den az

e Calisan sayis1 50°den az

Belirtilen kanunda orta biiyiiklikkteki isletmeler ise yine su kriterlerin en az
ikisini tagimasi gerekmektedir:

e  Yillik cirosu 11.2 milyon £’den az

e Bilango toplam 5.6 milyon £’den az

e Calisan sayis1250°den az

Ingiltere Ticaret ve Endiistri Bakanlify ise istatistiksel amaglarla kullaniimak
iizere gelistirdigi tammlamada 0-9 ¢alisami olan isletmeleri mikro, 10-49 galigant
olanlan kiiciik, 50-249 caligan1 olanlan ise orta boy isletme olarak ele almistir
(hitp://www.dti.gov.tr, 04.06.2003).

1.1.2. Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) KOBI Tamimlar
ABD’de pek ¢ok kurum ve kurulus KOBI’lere iligkin farklt tanimlar

getirmistir. Fakat genel olarak bu tamimlarda is¢i sayist ve yillik ciro esas

alinmaktadir.



Kiiciik Isletmeler Idaresi (Small Business Administration-SBA) ¢alisan sayist

ve sektorii baz alarak yillik satig tutarma baglh olarak isletmenin finansal, yonetsel

yardim yada resmi islere hak kazanip kazanmadifini belirlemek amaciyla bazi

Oletitler getirmistir (Steinhoff ve Burgess, 1993;14). Buna gére kiigiik isletmeleri

bagimsiz olarak faaliyette bulunan ve ait oldugu sektérde egemen olmayan isletmeler

olarak tamimlamis ve bunlarin su kriterleri saglamasi gerektigini belirtmigtir

(Steinhoff ve Burgess, 1993;14);

Perakendeci ve hizmet isletmelerinin yillik satig tutarimin 3 milyon $’dan
az olmasi (Ancak bu baz alt sektdrlerde 13.5 milyon $dir) |
Toptanci igletmelerin 500°den az ¢aligani olmasi

Uretici isletmelerin 500°den az ¢alisami olmasi (bu bazi alt sektorlerde
1500°e kadar ¢ikabilir)

Tagimacilik ve depolama isletmelerinin yillik cirolarinin 3.5 milyon $’dan
az olmasi (bu bazi isletme tiplerinde 12.5 milyon $’a ¢ikabilir)

Insaat isletmelerinin cirolarinin 17.5 milyon $’dan az olmasi

Tarim igletmelerinin yillik cirolarmin 100 bin $’dan az olmasi (baz

durumlarda bu 3.5 milyon $’a kadar ¢ikabilir)

1.1.3.Japonya ve Asya Ulkelerinde KOBI Tanmmlar

Japonya’da bir ¢ok kanunda KOBI tanimi yapilmustir. Bunlardan 1963 yilinda

gikanlan “Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler Kanunu” ile yapilan tanim Tablo 1°de

goriilmektedir. Buna goére Japonya’da sekttr farkliliklari dikkate alinarak kiiciik

isletmelerin sadece ¢alisan sayisina gore, orta dlgekli isletmelerin ise sermaye miktar

ve c¢aligan sayis: kriterlerine gore tanimlandify soylenebilir.



Tablo 1 Japonya’da KOBI Siniflamalan

Sektor Sermaye Miktari Calisan Sayisi
Orta Oleekli
Insaat 100 Milyon yen’den az 300°den az
Hizmet 10 Milyon yen’den az 50°den az
Toptanct 30 Milyon yen’den az 100’den az
Kiiciik Olgekli

imalat 20°den az
Hizmet 50’den az

Kaynak :Pinar Ozkan “Kobilerin fhracata Yénelik Orgiitlenmesi Uzerine Bir
Model:Sektorel Dis Ticaret Firmalar” Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, DEU,
SBE, Izmir, s:8

Gtiney Kore’de ise genel bir tanimlama ile 300 kisiye kadar calisan1 olan
isletmeler KOBI tanimi igine alinmigtir. Ancak yiirtirlitkte bulunan “Kiigiik ve Orta
Olgekli Girisimler Cergeve Yasasi’nda” sektérler de dikkate alinarak KOBI’ler Tablo

2’de goruldiigii gibi tanimlanmustrr.

Tablo 2 Giiney Kore’de KOBI Simiflamalan

Sektor Sermaye/Ciro Miktan Caligan Sayis1
Uretim 6.7 milyon $’dan az 300°den az
Madencilik, Ulagim, Insaat 2.5 milyon $’dan az 300°den az
Tarim, Orman, Balikgilik 16 milyon $’dan az* 300°den az
Hizmetler Hizmet grubuna gore 1.6 ile 25

milyon § arasinda

degismektedir*
* Ciro miktari

Kaynak : http://www.smba.go.kr/english/ 12.10.2004

Tabloda da goriildiigti gibi Giiney Kore yasalarinda KOBI’ler kiiglik ve orta

seklinde ayrilmamus her ikisi aym sinifta degerlendirilmistir.



Singapur’da da olgek tamim kisi sayisina gére yapilmistir. Buna gére 5-9

calisgana sahip isletmeler ¢ok kiigiik 10-49 ¢alisana sahip olanlar kiigiik, 50-99

¢alisana sahip olanlar ise orta &lgekli isletme olarak adlandinlmustir (Sariaslan,

1994;16)

Yukarida verilen iilkelerin disindaki diger bazi diinya iilkelerindeki KOBI

tanimlart Tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3 Cesitli Ulkelerdeki KOBI Tanimlan

Ulke C‘gj ;ﬁfl‘lk Kiigitk Olgekli | Orta Olgekli G"?Z;ffn?m
Avustralya - - - 1-300
Kanada - 10-99 100-500 1-500
Isveg - 1-500
Isvigre 1-49 50-499 1-499
Yeni Zelanda 1-49 50-499 1-499
Misir 10-100 - 10-100
Malezya 1-5 6-49 50-199 1-199
Meksika 1-4 5-49 50-175 1-175
Brezilya 1-10 11-49 50-99 1-99
Arap Ulkeleri - 1-49 1-49
Hindistan - - - 1-49
Kolombiya - 1-49 50-99 1-99
Romanya 0-9 10-99 50-249 1-249
Azerbaycan - 0-9 10-150 1-150
OECD 0-19 20-99 100-499 1-499

Kaynak: Ferhat Erari (2002) “Kiiresellesme Stirecinde KOBI’lerin Verimlilik

Diizeyi ve Rekabet Giicti” Verimlilik Dergisi, say1:1, s:27
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1.1.4. Tiirkiye’de KOBI Tamimlar

Tiirkiye’de de diger diinya iilkelerinde oldugu gibi genel kabul gérmiis KOBI
tanimlar1 bulunmamakta ve g¢esitli kurum ve kuruluslar kendi amaglar: dogrultusunda
birbirinden farkli tamimlamalar yapmaktadir. Bu tamimlamalarda ise genellikle

caligan sayisi, sermaye miktar: ve makine parki gibi kriterler kullaniimaktadir.

Yasal agidan bakildiginda 1950 yili sonrasimi kapsayan dénemde ¢ikarilan ve
KOBI tanimuni ilgilendiren baslica kanunlar sunlardir:

e 1950 yilinda kabul edilen 5590 sayili Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
(TOBB) kanunu

e 1956 yilinda kabul edilen 6762 sayih Tlrk Ticaret Kanunu (TTK)

e 1961 yilinda kabul edilen 193 sayilt Gelir Vergisi Kanunu (GVK)

e 1964 yilinda kabul edilen 507 sayili Esnaf ve Kiigiik Sanatkarlar Kanunu
(EKSK)

TOBB Kanunun 3. maddesinde, “yilin fiili ¢aligma giinleri ortalamasina gore
mekanik giic kullananlarda en az 5, kullanmayanlarda ise en az 10 ig¢i gahstiran
sanayicilerin oda kurabilecekleri hitkme baglanmistir. Bu nedenle 10 is¢iden veya
mekanik gii¢c kullamyorsa 5 is¢iden az personel calistiran sanayiciler kiiglik sanayi

kapsamina alinmisgtir.

TTK’da ise esnaf, kiglik sanatkar, tacir ve sanayici kavramlarinin
belirginlestirilmesi amaglanmistir. Bu kanunda fabrikacilik, “hammadde veya diger
mallarin makine yada teknik vasitalarla islenecek yeni veya degerli mamuller viicuda
getirilmesidir” seklinde tanimianmugtir. Kanun fabrikaciligs ticari bir faaliyet olarak
kabul etmistir. Boylece fabrika isleten kimsenin tacir oldugu hitkme baglanmustir.
Buna karsilik esnaf, tacir kabul edilmemektedir. Kanundaki esnaf taniminin iginde

kii¢iik sanayiciler de girmektedir.

GVK’ da ise daha aynntili bir tamimlama yapmustir. Kanunda her yil

degistirilen gelir gider limitleri belirtilerek, bu limitleri aganlarm birinci sumf tacir,
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digerlerinin ise ikinci smuf tacir olduklar belirtilmistir. Buna gore ikinci simf

tacirlerin kiiciik igletme olarak tanmimlandi§1 séylenebilir.

EKSK ile TTK’nin 17. maddesinde tarif edilen ve bu nedenle TTK’ye tabi
olmayan esnaf ve sanatkarlarin (kiiglik sanayicilerin) mesleki kurumlasmalan
saglanmistir. Bu kanun yaklagtk 22 yillik bir uygulama siireci gegirdikten sonra
bélimler halinde ytriirlige girmis 1986 tarihinde tamamlanmigtir, Buna goére gelir
vergisinden muaf olanlar ile gotiiri usulde vergilendirilenler, daha ¢ok bedeni
calisma yapanlar ve kanunla belirtilen satig tutarin1 asmayanlar esnaf ve sanatkar

sayilmaktadir.

Bu kanunlar diginda kendi amaglari dogrultusunda KOBI tamimi yapan kurum
ve kuruluglar sunlardir: Devlet Istatistik Enstitiisti (DIE), Sanayi Bakanhgi (SB),
Kiigik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme Idaresi Bagkanligi
(KOSGEB), Dis Ticaret Mistesarligt (DTM), Devlet Planlama Teskilati (DPT),
Tirkiye Kiigitk ve Orta Olgekli Isletmeler, Serbest Meslek Mensuplari ve Yoneticiler
Vakfi (TOSYOV), Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB), Eximbank, Halk
Bankas1. Tablo 4’de bu kuruluslarin yaptign KOBI siniflamalari bulunmaktadir.

TOSYOV’iin yaptigi bir arasirmada Tirkiye’de 30’un iizerinde KOBI
tantmimin bulundugu ve uygulanacak politikalarin etkinligi bakimindan bunun
standart bir tanima doniistiiriilmesi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Ancak KOBI’lerin
dogas1 geregi tamimlar iilkeden iilkeye, gelismislik diizeyi dogrultusunda farkliliklar
tasimaktadir. Bu nedenle, tek bir standart KOBI tanimmin olusturulmas: da baz
zorluklar1 beraberinde getirecektir. Bazi yaklagimlara gore tek bir tamim yerine
gergeve bir tamm iginde kendi amaglarina uygun olan bir KOBI tanimi olusturulmas:
uygun olacaktir (Ozkan, 1998;16, Ozdemir 1996;31)
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Tablo 4 Tiirkiye’de Cesitli Kuruluslarin KOBI Simiflamalar

Kurulus Olcek Calisan Say1s1* Sermaye Miktar1
DIE Cok Kiigiik | 1-9
Kiigtik 10-49
Orta 50-99
SB Kugtk 1-19
Orta 20-199
KOSGEB Kiugtik 1-50
Orta 51-150
DPT Mikro 0-9
Kiigik 10-49
Orta 50-99
TOSYOV Cok kiigiik | 1-9
Kugiik 10-49
Orta 50-199
TOBB Mikro 1-9
Kiugtik 10-49
Orta 50-100
Eximbank KOBI 1-200
Halkbank KOBI 1-250 400 Milyar TL
DTM KOBI 1-200 2 Milyon $
* Rakamlar 06-06-2003 tarihi itibariyle adi1 gegen kuruluglardan alinmistir.

1.2. KOBI’lerin Ekonomik ve Sosyal Hayattaki Yeri ve Onemi

Ikinci Diinya Savag: sonrast Bati ekonomileri “Sosyal Refah Devleti” modeline
kaymustir, Bu model kalkinmig Bati ekonomilerinde tam istthdam ve kitle iiretimi
{izerine kuruldugundan, bunun tabii sonucu olarak isletmeler kitle liretimine gegmeye
baslamislardir. Boylelikle sanayi tiretiminde yavas yavas KOBI’lerin yeri ve nemi
azalmaya baslamustir. 1950-1965 yillari arasinda KOBI’ler, biiyiik isletmelere doniik

ara mah ihtiyacim kargilayan bir yapiyla; kiigiik {iretim-onarim isleriyle varliklarm
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stirdiirmiiglerdir. Ancak bliytik isletmelerin maliyetleri daha da asafiya ¢ekip,
komple hizmet sunmak suretiyle KOBI’lerin faaliyet alanlarina miidahale etmeleri,
onlar1 bir bakima iflasin egifine getirmistir. Buna karsilik KOBI’ler fason tiretim,
ucuz ve digiik kaliteli mal liretme vb stratejiler uygulamak suretiyle faaliyetlerine

devam etmislerdir (Esin, 1991;5)

1970’li yillarin basinda meydana gelen hammadde krizi, 6zellikle petrol
fiyatlarindaki ciddi artislar, uluslararas: ticarette beklenmedik bir ortam yaratmustir.
Piyasada belirlenen sermaye birikimi ve hammadde fiyatlarina bagli olan bu krizler,
biiyiik isletmelerin eski karliliklarimi kaybetmelerine neden olmustur. Bu ortam
icinde biiyiik isletmeler diinya konjonktiirii ve talepte meydana gelen degisikliklere
uyumda zorluk ¢ekerken, KOBI’lerin kriz soklarina daha iyi uyum sagladiklan tespit
edilmistir (Savagir, 1999;1)

Sonugta 1970’li yillarin krizlerinde KOBI’ler daha dayanikl: olduklarim
kanitlamislar ve ekonominin dinamizm kazanmasina ve o dénemde kaybolan
istihdamin yeniden yaratilmasina ciddi katkilar vermislerdir. KOBI’lerin ekonomik
diizen iginde kazandifi bu O6nem glintimiize kadar artarak devam etmis, eskinin
kalitesiz ve fason {iretimin yapildig1 isletme anlayist yerini biiyiik isletmelere lojistik
destek saglayan, hizli, esnek, degisim ve yeniliklere kolay uyum saglayabilen isletme
anlayisina birakmustir. Dolayisiyla giiclii bir ekonominin biiyiik isletmeler kadar
kiigiikk isletmelere de ihtiya¢ duydugu anlamilmistir. Ancak kiiglik isletmelerin
varligim koruyabilmeleri icin optimum biiytiklige erigmeleri gerektiginden bazi
resmi ve dzel kurumlarin bu yonde ¢aba harcamalar: gerekmektedir. Bugiin tlim
tilkeler icin KOBI’lerin ekonomik, sosyal ve siyasi bakimdan tasidig: énemin artis:
KOBI’lere verilen desteklerin de artmasim saglamistir. KOBI’lerin giiclenerek
varhiklarim devam ettirmeleri toplumun gelecegi agisindan biiyiikk 6nem tasimakta,
sagliklt bir KOBI yapist tilkelerin iktisadi geligmelerinin, siyasi istikrarin ve sosyal

barisin kagmilmaz bir sart: olmaktadir (Ozgen ve Dogan, 1997;30).

Ekonomik hayat1 yonlendiren kiiresel egilimler de KOBI’lerin 6neminin

artmasina yardimcr olmugtur. Endiistri devriminin kosullan iginde biiyiik 6lgekli
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kitlesel ve tek tip Uretim enformasyon devrimi sonrasinda yerini daha kii¢iik 6lgekli,
pazar taleplerindeki hizli degisime uyum saglayabilecek esneklikteki iiretim

sistemlerine birakmistir.

Isletmelerin biiylimesi, isletmelerin isleyis ve sonu¢ degiskenlerini etkileyen
onemli bir konudur. Bilylimenin satig hacmi, pazar payi, iiretim kapasitesi, personel
saysi, kar, bilango degeri gibi pek ¢ok boyutu bulunmaktadir. Bu nedenle tek
faktorle aciklanamayacagi kabul edilmistir. Ayrica sanayi toplumunda biiyiime,
isletmeler i¢in ¢ok dogal kabul edilmis ve kiigiilme isletmelerin zorluklarla ve
krizlerle karsilastit durumlarda ortaya ¢ikan bir olay olarak goriilmiistiir.
Dolayisiyla biiytime isletmeler igin “saglik” géstergesi; kiiciilme ise “hasta” olan bir
isletmenin iyilegtirilmesi i¢in alinan bir Onlem olarak ele alinmustir (Kogel,
2001;349). Ancak gilinimiiz sartlarinda kiigiilme isletmelerin rekabet gliciinii,
esnekligini artirabilmek igin bagvurulan bilingli bir se¢im yada yoénetsel yaklagim

halini almigtir.

Biyliyen ve karmasik bir hal alan isletmelerin personel, maliyet, is ve
stireglerini azaltarak daha kiigiik ancak pazar kosullarina daha iyi uyum saglayabilen
esnek bir yapiya kavusmalarinda su amaglar bulunmaktadir (Kogel, 2001;350):

¢ Maliyetleri diistirmek

e Karar stireglerini hizlandirmak

e Rakiplerin uyguladiklan stratejilere daha kisa siirede cevap vermek

o Haberlesmedeki bozulmalari azaltmak

e Daha ¢ok sonuca doniik galigir hale gelmek

o Isletme icin siireglerden ¢ok miisteri ihtiyaglarina doniik ¢alismak

e Verimliligi artirmak

e Yeni fikirlerin kisa stirede uygulanmasina galismak

e Sinerjiyi artirmak

o Kisisel sorumluluklan daha kolay izlemek

Kuskusuz yukarida siralananlar her isletmenin elde etmeyi umdugu amaglardir.

Ancak 1970°li yillara kadar ekonomik hayata hakim olan ve kitlesel iiretim, biiyiik
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miktarli stok, fiyat ve Olgek ekonomilerine dayali rekabet ozellikleri ile
tanimlanabilecek Fordist yaklasimlar, giinimiiz rekabet kosularinda bu amaglarin
eski usullerle gerceklesmesini engellemektedir. Fordist sistemin verimli isleyisinin
temelinde piyasadaki arz eksikligi, tirtinlere olan yiiksek talep, istikrarli bir pazarmn
varhgi ve en oOnemlisi tiiketim kaliplarinin degisken olmamasi yatmaktadir.
1970’lerin krizleri sonucunda artan rekabet diizeyi ve tiiketici niteliklerinde yasanan
degisimle birlesince Fordist sistem, olusan bu yeni yapiya uyum saglamada giigliik
¢ekmistir. Ilerleyen yillarla birlikte gelen kiiresellesme riizgarlar, bilgi
teknolojilerinin geligmesi ve KOBI’ler tarafindan kullamlabilecek lctide ucuzlamas
(Bozkurt, 1999;4), hzli teknolojik degisim, uluslararas: ticaret engellerinin ortadan
kalkmasi, i§le§meler tizerinde bazi degisimlerin olmasim zorunlu kilmugtir, Bunlardan
birkaci asagida 6zetlenmistir (Kogel, 2001;303)

e Biiylik tiretim merkezlerinden, kiigiik fabrikalara

e Dikey entegrasyondan, taseronla ¢calismaya

e Yiiksek ve sivri organizasyonlardan, basit ve yalin organizasyonlara

e Birokratik kisilikten, girisimcilige

o Kitlesel pazarlamadan, nis pazarlamaya

Gortildtigi gibi glinimiiz isletmecilik kavramuin: etkileyen tiim zorlayici
gelismeler KOBI’lerin ekonomik diizen igindeki onemini artirmakta hatta kimi

zaman biiylik isletmelere gore avantajli bir konum yaratmaktadar.

KOBI’ler ilkelerin sosyo-ekonomik kalkinmasinda da ¢ok onemli yere
sahiptirler. Bu anlamda Sweeney’in (1987) yaptif1 arastirma bulgularnt KOBI’lerin
6nemini ortaya koymaktadir. Sweeney aragtirmasinda durguniuk déneminde giiglii
KOBI’lere sahip Japonya, Fransa ve Almanya gibi iilkelerin en yiksek bilylime
rakamlan elde ettiini saptamistir (Boliko, 1996;22). Ayn1 sonug nitelikli KOBI’lere
sahip bitylimekte olan {iilkeler igin de gegerlidir. Nitekim tigtincii diinya iilkelerindeki
kalkinma modeli, tasidift avantajlarindan dolayr KOBI’leri daha ¢ok tesvik
edilmesine dayanmaktadir. Sanayilesme siirecinde biiytik 6lgekli tretim, yogun
sermaye kullanumi ve karmagik teknolojiye dayanan Avrupa ve Amerika modeli

gelismekte olan tilkeler agisindan uygun bir sanayilesme modeli degildir. Ciinkii bu
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iilkelerin kaynaklar1 l¢ek, sermaye ve teknoloji bakimindan gelismis tilkelere orania
daha azdir (Boliko, 1996;22). Bu nedenle gelismekte olan iilkelerin KOBI’lerin
niteligini artirict 6nlemler olarak KOBI tabanlt bir bilylime stratejisi izlemeleri
kaynaklarn etkin kullanmak bakimindan daha anlamli olmaktadir. Asagida

KOBI’lerin sosyo-ekonomik yararlar1 incelenmektedir.

Bunlarin en basinda KOBI'lerin tilke ekonomisine dinamizm kazandirmasi
sayilabilir. Bagimsiz olarak ayakta kalma ve basarma giidiisti ile ydnlendirilen ve
yonetilen KOBI’ler bir ekonominin canhhgmin da gostergesidir. Ciinkii KOBI’lerin
ekonomide yarattiklar1 katma deger, sagladiklari istithdam ve gergeklestirdikleri
ihracat gibi genelde bilinen ve dogrudan Ol¢timlenebilen yararlarin disinda
ekonomiye sagladiklar1 en onemli katki o ekonominin tlimiine kazandirdigi

“dinamizm” dir (Sariaslan, 1996;15).

Bunun yaninda KOBI’ler daha ucuz ve daha ¢ok sayida istihdam
saglamaktadirlar. KOBI’lerin sermaye eksikligi nedeniyle emek yogun {iretim
alanlarina yonelmesi, diger bir ifade ile tam otomasyon, robotik vb sistemlerden ¢ok
isgiiciiniin ge¢mise gore daha yliksek olan teknolojilerle birlikte harekete gegtigi
isletme yapis1 nedeniyle biiylik isletmelere oranla daha az sermaye ile daha g¢ok
istihndam yaratmaktadir. Nitekim KOBI’lerin bir kisi istihdam etmek igin yaptiklan
yatinm harcamasin biilyiik isletmelere oranla 1/3 oraninda daha az olmasi bu
durumun en agik gostergesidir. Ayrica biiylik oranda igletme sahibinin yasadig:
bslgede kuruldugundan iilke geneline yayilmis durumdadir. Bu durum genellikle
biiylik yerlesim yerlerinin etrafinda yogunlagmis olan biiytik isletmelere karst
ekonomik faaliyetlerin béigeler arast dagilimimin  dengelenmesine yardime:
olmaktadir. Bélgedeki ekonomik canlilifin artmasi da goglin Onlenmesi, bolgesel
kalkinma gibi gok onemli sosyal yararlan artirmaktadir. Dolayisiyla KOBI’ler gelir
dagilimim olumlu yénde etkileyerek sermayenin bilyiik sanayi kuruluslarinda ve az
kisinin elinde toplanmasini 6nledigi gibi toplumda gelirin gerek fonksiyonel gerekse
bolgesel diizeyde dagiliminda dengeleyici rol iistlenmektedir (Bagnagik, 1989;18).

Ulkenin refahi agisindan temel ilkelerden biri miilkiyetin tabana yaygnlastiriimas
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olduguna gore bunun gerceklestiriimesini saglayabilecek en uygun yollardan biri

KOBI’lerin sosyal ve ekonomik hayattaki varliklan ve stireklilikleri olmaktadir.

Bir diger yarar da KOBI’lerin ¢alisanlanin egitimine sagladig: katka ile ilgilidir.
Sonugta KOBI’ler birgok kalifiye elemanin ilk teknik egitim aldiklan yada almis
olduklar1 teorik bilgileri uygulamali olarak o6grendikleri bir egitim merkezi
durumundadir. Bu islevleri hem insan kaynaklarinin niteliginin artmasinda hem de
KOBI’lere oranla kalifiye eleman ihtiyaci daha fazla olan biiyiik isletmelere insan

kaynag@1 saglamada 6nemlidir.

Ayrica KOBI'ler tasarruf ve girisimciligin tegvik edilmesi, yonlendirilmesi ve
harekete gegirilmesini saglamaktadirlar. Gergekten de kii¢iik bir isletme kurmak daha
az sermaye, yonetim ve girisimcilik bilgisi gerektirmekte, béylece bireyler bagimsiz
calisma isteklerini gerceklestirerek girisimcilik niteliklerini artirmaktadirlar. Sonug
olarak girisimcilik tilkelerin gelisme stirecinin 6nemli bir pargasidir. Schumpeter
(1971;44) bu durumu “girisimcilifin yaratici faaliyetleri ekonomik gelismenin temel
yapi taglaridir” seklinde 6zetlemigtir. Leibenstein (1990;525) ise lilkelerin ekonomik
performanslarindaki farkliligin sadece toprak, is¢i, sermaye gibi klasik faktorlerle
tam agiklanmasinin zor olacagini, tilkedeki girisimeilik diizeyindeki farkliliklarin bu
faktorlerle agiklanamayan degisimi agiklayabilecegini vurgulamigtir. Girisimciligin
iilkenin genel performansinda sahip cldugu 6nem siiphesiz Tiirkiye gibi gelismekte
olan iilkeler acisindan daha Onemlidir. Sonugta ulkedeki girigimlerin sayisi ve
bunlarin niteligi iiretilen katma deferin bir 6lgiisit olacaktir. KOBI’lerle
girisimciligin birbirine paralel olarak degismesi gerek biiylime potansiyeline sahip
isletmelerin alt yapisin1 hazirlamast gerekse tilke ekonomisine yaptifi katkilar

nedeniyle 6nemli bir rolii bulunmaktadir.

KOBI’ler gerek bagimsiz bir girisim olmalan1 gerekse bilyiik isletmelerin
faaliyetlerini tamamlamasi bakimindan da nemlidir. Bilyiik isletmelerin yetenek ve
ana faaliyet alam diginda gordiikleri veya tiretimin verimli olmadig1, 6z yeteneklerini
kullanmasini engelledigini diistindiigli slire¢ veya islemleri baska isletmelere, gogu

kez de KOBI'lere giderek daha fazla yénlendirmek zorunda kalmalar1 KOBI’lerin
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bliytik igletmeleri tamamlayicilik 6zelligini artirmistir. Bu islem veya siiregler sadece
tamir, bakim, servis, tasima, temizlik gibi destek hizmetlerini degil 6rnegin otomobil
motoru, siispansiyon sistemi gibi énemli ancak biiyiik igletmenin ana faaliyet konusu

olarak tanimladig stiregler digindaki tiim tiretim islemlerini de kapsamaktadir.

Son olarak KOBI’lerin kullandipg: girdileri genellikle yurt i¢i kaynaklardan
karsilamas: iilkenin digsa bagmmlilifini azaltici bir unsur olarak one ¢ikmaktadir
(Ceylan, 1994;15)

Kugkusuz ekonomik ve sosyal agidan KOBI’lerin 6nemi sadece yukarida
agiklandifi tizere niteliksel degildir. KOBI'lerin iretim kapasitesi, sayisal
biiyiikliigli, yarattig: istihdam ve katma deger yonlerinden de 6nemi tartisilamaz.

Asagida KOBI’lere iliskin niceliksel agiklamalar bulunmaktadir.

1.2.1.Diinya ve Tiirkiye’de KOBI’lere fligkin Sayisal Veriler

Ekonomik kalkinmiglik diizeyleri ne olursa olsun tiim lilkelerde KOBI’ler
gerek sayisal biiyiikliik ,gerekse istihdam ve katma deger yaratma giicti agisindan
ekonomik ve toplumsal diizenin bel kemigini olusturmaktadirlar. Tiim iilkelerde
tanimlama kapsami yukarida belirtildigi gibi farkli olmasina karsin ortalama olarak
tiim igletmelerin yaklagik % 98’inden fazlast KOBI olarak tanimlanan isletmelerden
olusmaktadir. istihdam oram {ilkelere gore farklilik g&stermekte ve belirgin bir
egilimi bulunmamaktadir. Ancak baz tilkelerde % 80°i asan oranlara kadar istihdam
kaynagim olusturmaktadirlar. Tablo 5’de Tiirkiye ve segilmis bazi lilkelere iligkin
KOBI sayisi, istihdam, yatirim, katma deger, ihracat ve kredilerden aldiklari paylar

gorlilmektedir.

Tabloda da goriildiigii gibi sayisal bakimdan KOBI’ler tiim isletmelerin %96 ile
%99.9’u arasinda bir buylikligl temsil etmektedir. Bu yéniiyle iilkeler arasinda
anlamli bir farklilik olmadigt s6ylenebilir. Ayrica verilen {ilkeler arasinda iilke
bazinda yapilan KOBI tanimlarinin farklilifi da bu rakamlarin farkli goriilmesine

neden olabilecektir. Buna karsin Fransa, Japonya, Tiirkiye ve Almanya’da KOBI’ler
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sayisal gogunluk bakimindan diger lilkelere gore daha fazladir. En diigiik oran ise %

96 ile Ingiltere’de kaydedilmistir.

Tablo 5 Baz: Ulke Ekonomilerinde KOBI Paylar

Isletme | Istihdam | Yaturim | Katma Alman Thracat

Say1s1 Deger Krediler
ABD 97,2 50,4 38,0 36,2 42,7 32,0
Almanya | 99,8 69,3 46,0 57,0 35,0 31,1
Hindistan | 98,6 63,2 27,8 50,0 15,3 40,0
Japonya | 99,4 81,4 40,0 52,0 50,0 38,0
Ingiltere | 96,0 36,0 29,5 25,1 27,2 22,0
G.Kore 97,8 61,9 35,7 34,5 46,8 20,0
Fransa 99,9 49,4 45,0 54,0 48,0 23,0
Italya 97,0 56,0 36,9 53,0 - -
Tayland 98,0 64,0 - 47,0 -0 50,0
Tarkiye | 99.7 45,6 265 37,0 34 8.0

Kaynak: TOBB (1996) “Tirkiye Ekonomisi ve Kiigitk Isletmeler” Ankara, s:8
Tahir Akgemci (2001) Kobilerin Temel Sorunlari ve Saglanan Destekler,
KOSGEB, Ankara
DIE (2003) “2002 Genel Sanayi ve Isyerleri Sayimi I. Asama Gegici
Sonuglar1™ http://www.die.gov.tr, 15.05.2005
Hans-Eduard Hauser (2000) SMEs in Germany:Facts and Figures 2000”
Institut fiir Mittelstandsforschung, Bonn Pres.

Istihdam verileri tilkedeki KOBI’lerin 6zellikle sosyal hayatta sahip oldugu
onemi ortaya koyan en 6nemli veridir. KOBI’lerin istihdam yaratma kapasitesi kamu
otoritelerinin de {izerinde 6nemle durdugu bir konu olmaktadir. Ayrica bu oranin
biiyiikltigii tilkedeki KOBI’lerin biiyiiklikk derecesi konusunda fikir vermektedir.
Verilen iilkeler dikkate alindifinda Japon KOBI'lerinin yarattii istihdam diger
tilkelerin ¢ok {izerindedir. Aym sekilde Almanya, Hindistan, Tayland ve Giiney Kore
de istihdam bakimindan geligsmis KOBI’lere sahip tilkeler arasinda yer almaktadur.
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Yatirim pay: verileri, iilkedeki KOBI’lerin yayginligi, yeni tekniklere uyum
glicii ve bilylime hizi konusunda bilgi vermektedir. Oran artik¢a iilkede KOBI
yatirimlarinin toplam yatirimlar igindeki pay1 artmaktadir. Bu anlamda Tablo.. da yer
alan iilkeler arasinda en saghkli KOBI yapisi basta Almanya olmak {izere Fransa ve
Japonya’dir. Bu konuda Tiirkiye’nin en diisiik degeri almis olmasi {izerinde dnemle
durulmas: gereken bir konudur. Bu oran Tiirkiye’de KOBI’lerin teknolojik diizeyinin
diislik kaldigina iligkin ciddi bir goéstergedir. Yatirim pay1 bakimindan diisiik orana

sahip diger iilkeler ise Ingiltere ve Hindistan’dur.

Katma deger verileri ise KOBI’lerin iilke tiretiminden aldiklar1 pay1 gbstermesi
bakimindan o6nemlidir. Tabloda da goriildiigii gibi KOBI'lerin katma deger
bakimindan en 6nemli pay: alan ilkeler Almanya, Fransa, Italya, Japonya ve
Hindistan’dir. Bu tilkelerde KOBI’ler iilkede yaratilan katma degerin %50’sinden

fazlasini ifade etmektedirler. En diisiik katma deger ise Ingiltere’ye aittir.

Toplam kredilerden KOBI’lerin aldifi pay acisindan sirasiyla Japonya,
Almanya ve Giiney Kore en iyi durumda olan tilkelerdir. Kredi kullanimi agisindan
Tirkiye KOBI’lerinin ¢ok ciddi sikintilar yasadigy goriilmektedir. Bu durum bir
yandan KOBI’lere verilen tesvik ve kredilerin yetersizligini, diger yandan
KOBI’lerin yabanci kaynak kullammina karsi negatif yaklastifn ve finansman
kaynaklarini aktif olarak kullanmadigini gostermektedir. Bunun bir nedeni de
KOBI’lerin mali tablolarinin kredi kullanimi agisindan yeterince seffaf olmamas: da
olabilmektedir. Tiirkiye hakkinda bu oranlarin dustikligt istatistiksel verilerin
yetersizliginden de kaynaklanmaktadir, Ciinkii KOBI’lerin kredi paylarn hakkindaki
veriler daha ¢ok Halk Bankasi verileri kullanilarak sayisallagtinlmaktadir. Diger
bankalarin verdikleri kredilere iligskin toplanabilen bilgi ¢ok sinirli kalmistir (TOBB
1996;10). Ancak bu bilgi eksikligi genel hakkindaki olumsuz durumu

degistirmemektedir.

KOBI’lerin ihracat faaliyetlerine en aktif katildig: tilkeler Hindistan, Japonya,
Almanya ve ABD’dir. Bu iilkelerdeki KOBI’ler iilke ihracatinin ¢ok &nemli bir
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boliimiind gergeklestirmekte ve ekonominin ayakta kalmasim saglamaktadir. Aym

sekilde Tayland ve Ttiirkiye bu konuda en zayif iilke konumundadirlar.

Ozetlemek gerekirse, diinya {ilkelerindeki KOBI’ler oransal agidan ¢ok Snemli
farkliliklar gostermese de niteliksel bakimdan aralarinda ciddi farklihiklar
bulunmaktadir. Ornegin Japon KOBI’leri Tiirk KOBI’lerinin yaklasik iki kat: kadar
istihdam saglamakta ve 6 kati kadar ihracat yapmaktadir. Aym sekilde Fransiz ve
Italyan KOBI’leri Tirk KOBI’lerinin 1,5 kati katma deger yaratabilmektedir. Kredi
kullanim: agisindan ise ABD, Fransa, Japonya ve Giiney Kore KOBI’leri, Tiirk
KOBI’lerinin 10 kat1 fazla kredi kullanmaktadirlar. Bu iilkeler diger tim nitelikler
bakimindan Tiirk KOBI’lerinden daha iyi durumdadirlar. Genel bir degerlendirme ile
niteliksel bakimdan tabloda yer alan tilkelerden Japonya, Almanya, Fransa ve ABD

tilkelerindeki KOBI’lere iliskin veriler diger iilkelere gore daha iyidir.

Tiirkiye’de DIE’nin 2003 yilinda yapip 2004 yilinda kismi olarak agikladig:
“2003 Genel Sanayi ve Igyeri Sayim1” 1. asama sonuglarina gére Tiirkiye’de toplam
2.139.289 igyeri ve 1.720.598 girisim' bulunmaktadir. Bu girigimlerin ise 1.718.788
adedi ise 251 kisiden az personele sahip isletmelerdir. Tablo 6°da da gériildugii gibi
isletmelerin % 1,38’inde ticretli ¢alisan eleman bulunmamaktadir. Dolayisiyla bunlar
akrabalik iliskilerine dayal: olarak faaliyetlerini ylirliten isletmelerdir. 10 kisiye sahip
isletmeler ise sayisal bakimdan en 6nemli grubu temsil etmekte ve toplam isletme
sayisinin %94,4’tinti olugturmaktadirlar. 10-49 elemam: olan isletmelerin toplam
isletme sayisina orani ise %3.09°dur. DiE’nin tammlamasia gore orta Slgekli
isletme smifinda yer alan isletmelerin orani ise % 0,3 diizeyinde kalmaktadir.
Dolayistyla DIE rakamlariyla KOBI’lerin oransal bilyiikliigii 2002 isletme sayimina
gore %99,7°dir. Isletmelerin Slgeklerine gore daglimi Tablo 6 da goriilmektedir.

! DIE’nin tamimlamasma gore Girisim; meveut kaynaklarm tahsisi igin belirli bir 8lgtide karar

alma 6zerkligini kullanarak mal veya hizmet tireten organizasyon birimidir.
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Tablo 6 Isletmelerin Olgeklerine Gére Dagilimi

Olgek Eleman Sayist | Isl. Say1 % Kim. %
Cok Kigitk 0 23.762 1,38 1,38

1-9 1.633.509 94,94 96.32
Kugiik 10-49 53.246 3,09 99,41
Orta 50-99 5.080 0,30 99,71

100-150 1.804 0,10 99,81
Bitytk 151-250 1.387 0,08 99,89

251 + 1.810 0,11 100
Toplam 1.720.598 100

Kaynak : “DIE 2002 Genel Sanayi ve Isyeri Sayimi” http://www.die.gov.tr,
15.05.2005

DIE’nin 2003 yilinda yaptig1 sayim sonuglar: Mayis 2005 tarihi itibariyle hentiz
sadece miktar olarak agiklanmig, diger sayisal dagilimlar ise agiklanmamistir. Bu
nedenle Tiirkiye KOBI’leriyle ilgili diger sayisal degerler bir énceki sayim olan 1992
sayimi sonuglarina dayandirilmak zorunda kalinmistir. Buna gére KOBI’lerin
sektorlere gore dagiliminda sayisal bakimdan KOBI’lerin en yogun oldugu sektsr
imalat sanayidir. Bu grupta yer alan isletmelerin % 94,4’tnii KOBDler
olusturmaktadir. Bu say1 en az 10 kisi ¢alistiran KOBI’ler olarak daraltildiginda ise
oran % 52°ye diismektedir. Hizmetler sektériinde bu oran % 11,2, ticarette ise %36,6
olarak gergeklesmistir. Tablo 7°de 1992 Genel Sanayi ve Isyerleri Sayim

sonuglarina gore ticaret, hizmet ve imalat sektdrlerindeki igyeri sayilarina iligkin

veriler bulunmaktadir.
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Tablo 7 Sektérlere Gore Isietmelerin Dagilimi

Caligan Sayisi
Sektor 10-49 50- 100 KOBI
(1) 99 (2) + Top (1+2) %
Ticaret 6.302 281 114 6.583 36,6
Hizmet 1.883 138 93 2.021 11,2
Imalat 7.973 1.406 1.827 9.379 52,2
Toplam 16.158 1825 2.034 17.983 100

Kaynak : DIE, 1992 Genel Sanayi ve Isyeri Saymmi, Ankara 1994

Isletmelerin istihdam miktarlarina iligkin en yeni veri ise aym sekilde 1992
yilina aittir. Buna gore toplam 1.070.990 isletmede 3.539.744 kisi istihdam
edilmekte, bunun 2.146.442’si licretli is¢i olarak, kalan 1.393.302’si {icretsiz (isletme
sahibi, aile tiyesi vs) olarak ¢aligmaktadir. Tablo 8 verilerine gore KOBI’ler toplam
istihdamin % 76,7 sini agiklamaktadir. Bu oran kii¢iik ve orta 6lgekli isletmelere
gdre ayn degerlendirilirse kiigiik isletmeler toplam istihdamin % 72,5’ini orta boy
isletmeler ise % 4,5’ini olusturmaktadir. Bu verilere gore Tiirkiye KOBI’lerinin

kiictik isletme agirlikli oldugu sdylenebilir.

Tablo 8 Isyerlerinin Is¢i Sayisina ve Istihdama Gére Dagilhimi

Isyeri % | Ucretli % | Top. %
Buytikliik .

Say. Calisan Say. Istihdam
1-4 955246 | 89,2 | 371.657 17,31 1.599.359 | 45,2
1-49 1.066.541 | 99,6 | 1.174.220 54,7 | 2.566.889 | 72,5
50-99 2.167 0,2 | 148.145 6,9 | 148.654 | 4,2
100 + 2.282 0,2 | 824.077 38,4 | 824.216 | 23,3

Kaynak: DIE 1992 Genel Sanayi ve Isyerleri Sayimi, Ankara
Tablo 8’e gére mikro isletmeler (1-4 kisi ¢alistiran) toplam isletmelerin %

%89,2’sini olusturmakta ve toplam istthdamin % 45,2’sini saglamaktadir. Bu grubun

istihdam agisindan en biiyik ozelligi ise personelin biiyik boliminiin iicretsiz
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calismasidir. Dolayistyla mikro isletmelerdeki personel sayisimin % 61°1 isletme

sahibi yada ortag1 durumundadir.

Tiirkiye’de zaman iginde artan niifusa paralel olarak kiigiik isletmelerdeki artis
stireklilik kazanmistir. Nitekim 1992°de 1.066.541 olan kiigiik isletme sayis: 2002°de
% 58,4 artarak 1.686.755’e ulasmistir. Ancak bu artis rakamlarinin istihdama olan
katkisi su an igin tespit edilmemistir. Kiigiik isletmelerin ticaret ve hizmet
sektorlerindeki yeri ve 6neminin imalat sekt6riinden daha fazla oldugu bilinmektedir.
Ancak basta kiiciik isietmelerin tanimi olmak iizere, bazi nedenlerden dolayi bu
durumun istatistiksel rakamlarla go6sterilmesi miimkiin olamamaktadir. Bunun
yaninda genellikle 10 yilda bir yapilan genel sanayi ve isyerleri sonuglarindan
yararlanarak kiigiik isletmelerin sayisal ¢ogunlugu belirlenebilmektedir. DIE’nin
rakamlarina gore 1-9 arasi eleman caligtiran isletmelerin de dikkate alinmasiyla
olusan verilere gére isletme sayisi en fazla olan sektor, tiim isletmelerin % 57,7 sini
kapsayan ticaret sektorii iken ikinci sirada % 18,4 ile imalat sanayi yer almaktadir.
Istihdam pay: acisindan imalat sanayi % 43,2’lik oranla birinci siray: almakta ve
ticaret  sektdrii  %35°lik  oranla  ikinci swada  gelmektedir  (Ozkan,
1998;34).Dolayisiyla istihdam bakimindan imalat sanayinin diger sekttrlere goére

daha 6zel bir 6nemi bulunmaktadir.

Tablo 9°da da goriildiigii gibi imalat sanayinde isletmelerin % 99,1°1 KOBI
olarak tanimlanmaktadir. KOBI dagilimi agisindan ise kiiciik isletmeler % 98.4°lik
payla ©onemli bir agirhiga sahiptir. Yillar acisindan bakildifinda ise biiyik
isletmelerin artis hizi kiigtik lgekli isletmelerden daha fazla olmustur. 1970-1992
arasi dénemde kiiciik isletmeler %11.2 oraninda artig gsterirken, biiyiik igletmeler
% 121 oraninda artmustir. Orta 6lgekli sanayi isletmeleri de biiyiik isletmelere benzer

bigimde % 133 oraninda hizla artmigtir.

1985-1992 aras1 donemde kiigiik isletmelerin sayisindaki artisin % 1,2 gibi ¢ok
diisiik bir oranda olmasi sanayilesmenin yonii ve boyutu agisindan oldukca
diistindiiriictidiir. Aym dénemde ticaret sektdriinde kiigiik isletmelerin sayisinin % 48

oraninda artig géstermesi enflasyonist ortamin girisimeileri {iretim yerine ticari alana
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kaymasint saglamistir (Aslan, 1998;25). Bu nedenle kiiglik isletmelerin ekonomik
ortamdan ¢ok daha fazla etkilendigini s6ylemek miimkiindiir. Tablo 9°da yillara gore
imalat sektdriinde faaliyet gosteren isletme sayilar: verilmistir.

Tablo 9 Yillara Gore Imalat Isletmelerin Sayisal Dagilimi

Biiyiikliige Gore Isletme Sayist Toplam
Yil 1-9 % 10-49 | % | 50-99 | % | 100+ | %
1970 | 170.149 | 97,3 | 3391 1,9 | 604 0,3 | 825 0,5 | 175.299
1980 | 177.159 1 95,3 | 6573 | 3,5 | 627 0,5]1194 | 0,6 185.853
1988 | 183.106 | 94,5 | 8033 [ 4,1 | 1128 | 0,6 | 1483 | 0,8 | 193.750
1992 | 185.458 1 94,3 | 7973 [ 4,1 | 1406 | 0,7 | 1827 | 0,9 | 196.654

Kaynak :TOBB (1993) OKIK Raporu s:30, Ankara

Tablo 10°da ise 1992 yil1 imalat sanayi istihdam verileri goriilmektedir. Buna
gore istihdamin % 53,4t KOBI’ler tarafindan saglanmaktadir. 1980-92 aras:
donemde orta dlgekli isletmelerin sagladig istihdam belirgin bir artis gosterirken
diger isletme &lgeklerinde istihdam oransal olarak ¢ok az dalgalanma gostermistir

(TOBB, 1993;13)

Tablo 10 Imalat Sanayi Oransal Istihdam Verileri (1970-1992)

Olgek 1970 (%) | 1980 (%) | 1985 (%) | 1992 (%)
Mikro Isl. 39 38 36 35,5
Kiigiik Isl. 9 11 12 11,5
Orta Isl. 5 5 5 6,4
Biiyiik Isl 47 46 47 46,6

Kaynak: TOBB (1993) OKIK Raporu, Ankara, s:28

Katma deger bakimmdan 1991 rakamlariyla 10 kisi ve tizeri eleman g¢aligtiran
isletmelerin yaratt1ifi katma deger toplami 187,629 katrilyon TL’dir. Bu rakam her ne
kadar eski olsa da oransal dagilim bakimindan degerlendirildiginde KOBI’lerin
Tablo 11
incelendiginde ticaret sektdriinde KOBI’lerin toplam katma degerin %56,8ini,
57,1’ini %10,6’sm1

ekonomideki yerini belirlemesi bakimindan anlamlidir. verileri

hizmet sektériinde % imalat sektoriinde ise yarattigi
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goriilmektedir.

Toplamda

iiretmektedirler.

ise KOBI'ler

tilke katma degerinin %

24’ uni

Tablo 11 Katma Deger Paylarina Gore Isletmeler (%)

Calisan Sayilart KOBI Toplami
10-49 (1) 50-99 (2) 100 + (1+2)
Ticaret 65.2 33,1 13,6 56,8
Hizmet 13,0 8,4 2,8 57,1
Imalat 21,8 58,5 83,6 10,6
Toplam 100 100 100 0,24
Kaynak : DIE(1995) Tiirkiye Istatistik Yiligt 1994 Ankara, verilerinden
derlenmistir.

Ozetle Tiirkiye KOBI’leri isletmelerin %99,71ini, istihdamin % 76,7 sini
katma degerin ise % 24’iinli temsil eden ve ililke ekonomisinin saglam temellere

oturtulabilmesinde biiyiik 6neme sahip kuruluglardir.

1.3. KOBIi’lerin Scrunlar:

Iktisadi kallanmusiik diizeyi yiiksek iilkelerde 1970°li yillarin sonlarina kadar
yatirimlarinda sermaye yogun teknolojiler kullanmiglardir. Bu sayede standart ve seri
{iretimle maliyetlerin diismesi hedeflenmis ve bunun bir geregi olarak da biiyiik
sanayi tegvik edilmis, ihtisaslagsmayr ver seri Uretimi gerektiren endiistriyel
teknolojilerin kullanmlmasina destek verilmigtir. 1980’11 yillarda ise biiytik isletmeleri
tamamlayan KOBI’lerin tegvikini temel ekonomik politikalar agirhk kazanmaya

baslamistir (Giicelioglu, 1994;11).

Geligmis iilkelerde meydana gelen bu konjonktiirel degisimden Tiirkiye’de
etkilenmis ama bu etkilerin ekonomi politikasina yansimasi ge¢ olmustur, Nitekim
onceki boliimde verilen rakamlardan KOBI’lerin toplam yatiim ve kredilerden
aldiklar1 payin disiikliigii genel anlamda KOBI’lere verilen finansal ve finansal
olmayan desteklerin yeterli yada etkin olmadifini kanitlamaktadir. Ancak bu durum

giderek diizelme egilimine girmekte ve KOBI’lerin desteklenmesi konusu ekonomi
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politikalarinda daha fazla yer almaktadir. Ayrica son yillarda uluslararas: iligkilerin
artmasi, bilgi iletisim teknolojilerinin yayginlasmasi ve pazar bilgilerinin siiratli
sekilde dolasimi ve diinya ilkeleriyle rekabet edebilir duruma gelme ihtiyaci,
{ilkemizde biiyik isletmelerin destekleyicisi ve tamamlayicisi olan KOBI’lerin
Onemini artirmis ve bu isletmelerin sorunlarimin ¢éziimiine imkan saglayacak tegvik
sistemleri tartigthr hale gelmistir. KOBI’lerin yapisi geregi ortaya ¢ikan bir takim
sorunlarin giderilmesi ve dolayistyla bu isletmelerin rekabet gliglerini artirmalarini
saglayacak ortam hazirlanmadan KOBI’lerin iilke ekonomisine katkisi daha az

olacagindan sorunlarin tespiti konusu 6nem kazanmaktadr.

Tiirkiye’de KOBI’lerin sorunlan gesitli sekillerde gruplandinilabilir. Bu
sorunlarin  bir kismu  igletmelerin  temelde ckonomik Glgeklerde  {iretim
yapmamasindan, (liretim, pazarlama, finansman, girigimcilik yetenegi vb) bir kismi
makro politikalardan (tesvik ve destekleme sistemleri, koordinasyon, vergi mevzuati
vb) bir bélimii ise mevcut ekonomik ortamdan (enflasyon, faiz yiiksekligi,

tamamlayici {iriin {ireten isletmelerin eksikligi vb) kaynaklanmaktadir.

KOBI’lerin sorunlarim inceleyen pek ¢ok calismada bunlar degisik sekilde
gruplanmistir. Ornegin Ankara Sanayi Odasi’min yaprmus oldugu galigmada sorunlar
su sekilde gruplandinimistir (ASO, 1988;11):

e Sermaye temini

e Isyeri temini

e Pazar ve ig temini

o Malzeme temini

e Vasifli eleman temini

e Mali mevzuat ve SSK mevzuati

e Sanayi odasi ile iligkiler

e Fiyat farklan

e KIT zamlan

Oktav vd’nin (1990;4) yapmis oldugu bir ¢aligmada ise bu sorunlar yatirim, ve

tesvik sorunlari, pazarlama ve tedarik sorunlar, isgiicti ve mesleki egitim sorunu ve
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igyeri sorunu olarak ele alinmigtir. Erdogan (1993;127) yaptif1 detayli gruplamada
sorunlar rekabet, tamir-bakim, tesvik ve diger ana bagliklarinda toplam 81 madde
halinde incelenmistir. Alkibay ve Ozgiir (2000;55) ise bu sorunlari;

e Finansman temini ve etkin kullanimi

e Pazarlama

o  Uretim faktorleri temini

s Uretim sirasinda karsilagilan giicliikler

e Nitelikli isgiicii istthdami

e Kullanilan girdilerin kalite ve standartlara uygunluk derecesi

e Yeni teknolojileri elde etme ve uyum saglama

e Genel ydnetim sorunlar

e Ar-Ge sorunlari

olarak ele almistir. Genel olarak degerlendirildiginde bunlar igsel ve digsal olarak
gruplamak miimkiindiir. Kugkusuz bu sorunlar birbirinden ayn degerlendirilemez.
Ornegin faiz oranlarimin yiiksekligi KOBI’lerin yeterli krediyi temin edememesine,
dolayisiyla ekonomik Slgekte yatinm yapamamasina yol agmakta bu da kalite diizeyi
diistik tirtinler Uretmek zorunda kalan isletmenin pazarlamada ciddi sorunlar
yasamasina neden olmaktadir. Dolayisiyla digsal sorunlar igletme fonksiyonlarinin
etkinlik diizeyini diisiirmektedir. Bu nedenle burada i¢sel sorunlar olarak
tanimlanabilecek finansman, pazarlama, {iretim ve yénetim ve personel konulari

incelemeye alinmistir.

1.3.1.Finansman Serunlan

Tiirkiye’de KOBI’lerin sorunlari ile ilgili yapilan saha aragtirmalarinda igletme
sahip ve yoneticileri en 6nemli sorunlarimin finansal igerikli oldugunu ifade
etmektedirler. Omegin Alkibay ve Ozgiiriin (2000;56) Ankara’daki KOBI’ler
iizerinde yaptig1 aragtirmada finansman sorunlar1 diger sorun alanlarindan ciddi

bigimde oncelikli oldugu ortaya gikmuistir.

Mutlak deger agisindan ise Tiirkiye’de tiim reel sektorler finansman sorunuyla

kars1 karstyadir. Devlet bor¢larmin ve faiz oranlarimmn 2003 yilina kadar ciddi
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bigimde yiiksek olmast ve devlet, borglarni finanse etmek icin yiksek reel faizle
(6rnegin 1992-99 yillar1 arasinda %32, reel faizle borglanma yapilmigstir) borglanma
yoluna gitmesi, bankacilik sisteminin finansman kaynaklarimi {iretim yapan reel
sektore degil, daha giivenilir bulduklar: hazineye aktarmasi sonucunu dogurmustur.
Sonugta yiiksek faiz oranlar ile ¢alisma sansi diisiik olan reel sektor bankacilik
sistemi finansman kaynaklarinin ¢ok diigik bir kismindan yararlanabilmistir.
Goreceli olarak ise reel sektore aktarilan fonlarin Snemli bir kismi, daha diisiik riske
sahip olan biiytik isletmelere aktariimasi KOBI’lerin ihmal edilmesine neden olmus,
bu durum da KOBI’lerin finansman kaynag: temini sorunlarim artirmigtir.

2003 yilinda enflasyon ve faiz oranlarinin diismesiyle birlikte yukarida
anlatilan kredi temini sorunu kismen olumlu yone dogru gitmekte ise de KOBI’lerin
dis kaynak saglama yoniindeki yillarin getirdigi olumsuz yaklasimlarin degismesi

zaman alacaktir,

KOBI’lerin finansman yoniinden kargilagtiklari sorunlarin tiirti agisindan
Uludag ve Serin’in (1991;112) yaptig1 arastirma sonuglar1 kayda degerdir. Tablo

12’de bu aragtirma sonuglari bulunmaktadir.

Tabloya gore kredi maliyetlerinin yiiksek olmasi, 6zkaynak eksikligi, isletme
sermayesi ihtiyacindaki artis, finansal tegviklerin yetersizligi, personel tasarrufu ve
yatirm sorunlari bakimindan tiim isletme olgeklerinde benzer Snem diizeylerine
sahip finansal sorun olarak degerlendirilirken kredi temini yalmizca KOBI’lerin ortak
problemi durumundadir. Bunun temelinde ise KOBI’lerin kredi temininde yeterli
teminat gostermemeleri (Canbas, 1998;12), yada finansal raporlama ve muhasebe
sistemlerinin kredi temini agisindan uygun olmamasi gelmektedir. KOBI’ler kredi
temin edebildiklerinde ise mali yapilarmin yeterince iyi olmamasi nedeniyle miktar,
vade ve faiz bakimindan bankalarin sundugu agir kosullara uyum saglamak zorunda
kalmaktadirlar. Ayrica bankalar kredi talep eden isletmelerden gayrimenkul ipotegi
istemekte, bu da bilyilk kismi kirada faaliyet gosteren KOBI’leri zorlamaktadir.
Dolayisiyla KOBI’ler yatinmlarmi 6z kaynak ile finanse etmek durumunda

kalmaktadir. Ornegin konuyla ilgili bir arastirmada KOBI’lerin kurulusunda %
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94’tintin yatinimlarimi 6z kaynakla ﬁnansé ettikleri saptanmistir. Yine aym
arastrmada KOBD’lerin biiyiik bélimiiniin (%68) kredi kullanimina olumsuz
yaklastif1, kullananlarin 6nemli bir boliimiiniin ise kisa siireli kredi bulabildigi tespit
edilmigtir (Yoriik, 2001;52)

Tablo 12 [sletme Biiyiikliiklerine Gore Finansal Sorunlarin Dagilims

Sorunlar Kigtik | Orta | Biiytk
Kredi bulamama 12,43 | 10,82

Kredi maliyetinin yiiksekligi 25,99 130,22 | 32,23
Ozkaynak yaratamama 18,64 | 15,49 | 18,91
Isletme sermayesi ihtiyacinmin hizh artiss 23,45 | 20,34 | 24,37
Finansal alandaki tesviklerin azalmasi 9,89 10,82 1 11,80
Personel tasarrufu 5,08 3,36 | 4,57
Yatirimlar 4,52 9,89 |8,12

Kaynak : Uludag, ilhan ve Vildan Serin (1991) Tiirkiye’de Kiigiikk ve Orta
Olgekli Isletmeler, Yapisal ve Finansal Sorunlar, Céziimler, Istanbul Ticaret Odast,
Yayin No:1991-25, Renk Ajans, sayfa:112

KOBI’lerin teminat sorunlarinin ¢6ziimii amaciyla KOSGEB’in 6nderliginde
kurulan KGF (Kredi Garanti Fonu) bu alanda gittik¢e artan bir etkinlige kavusmasi
KOBI'ler agisindan nemli bir gelismedir. KOBI’lerin bankalardan kullanacag:
krediler igin ortaya ¢ikan teminat yetersizligi probleminin ¢éziimiine kefalet vererek
katkida bulunmak, bu sayede isletmelerin banka kredisine ulagmasini kolaylastirmak
ve KOBI’lerin kullandig1 kredi hacmini bitylitmek amaciyla kurulan KGF 2003 sonu
itibariyle 751 isletmeye 1251 kefalet vererek toplam 66.4 milyon EUR’luk kredi
hacmi yaratmistir (Onder, 2004).

KOBI’lerin alternatif finansman kaynaklart konusunda yeterli bilgiye sahip
olmamasi da 6nemli bir problemdir. Leasing, factoring, barter ve ¢ok az kullanilsa da
forfaiting gibi finansman tekniklerine KOBI’lerin ilgi ve bilgi diizeyleri zayiftir.
Ornegin Kayseri ilinde yapilan bir aragtirmada KOBI’lerin % 87’sinin factoring

yontemini duydugu ancak sadece %10’unun bu ydntemden yararlandigi bunlarin da
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tamaminin yontemi sadece alacaklarin vadesinden once tahsili amaciyla kullandigi
tespit edilmistir (Conkar ve Kurt, 2001;118).

Aym gekilde KOBI'lerin sermaye piyasalarindan yararlanma diizeyi de
diigiiktiir. Genelde KOBI’ler biiyiikliigii itibariyle halka acilabilir diizeyde olsa da bu
konuya olumsuz yaklagmaktadir. Bunun nedenleri arasinda sunlar sayilabilir (Erkan
ve Topal, 2001,69);

» Aile sirketi olmasi dolayisiyla hakimiyeti kaybetme endisesi

e Halka agilmanin maliyeti

e Organizasyon yapilari ve muhasebe sistemleri

e Kayit dis1 kalmak istemeleri

Bu temel yaklasim sorunlari nedeniyle KOBI’lerin menkul kiymet
borsalarindaki varligy diisiik diizeyde kalmigtir. Ornegin IMKB araciligiyla 1990-
2000 yillann arasinda 42 KOBI halka agilmis ve toplam 310 milyon $ kaynak
saglamustir. Bu deger biiylik isletmelere saglanan kaynagin %2,7’°si gibi ¢ok diisiik
bir yiizdesidir. KOBI'ler ilk arzda toplam hisselerinin ortalama %24,8’ini satisa
sunmuglardir. Halka agiklik oraminin diisik tutulmas: ve daha sonra bu oranin
yikseltilmemesi, sermaye piyasalarinin isletme Kkontrolii {izerinde aktif rol
oynamasint engellemekte, borsalar araciifrtyla sirket Dbirlesmeleri ve ele
gecirmelerini  zorlagtirmakta (Miisliimov, 2002;17) bu da KOBI’lerin sermaye

piyasasi yoluyla bliylimesini engellemektedir.

Menkul kiymet ihraci yaninda risk sermayesinin kullanimi da sinirli kalmugtir,
Risk sermayesinin gelisememesinin ekonomik yap: ve devlet desteginin eksikligi
bulunmaktadir. Yiiksek faiz oranlar, enflasyon, para piyasalarindaki ani
degisiklikler, risk sermayesiyle ilgili ¢alismalarin ertelenmesine neden olmaktadir

(Cetin, 1996;166).
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1.3.2. Pazariama Sorunlar:

KOBI’lerde pek ¢ok fonksiyonun aym kisi tizerinde toplanmasi nedeniyle
pazarlama faaliyetleri, iretime yon veren satig ve satig sonras: etkinlikleri kapsayan
bir ara¢ degil satisla es anlamli bir s6zciik olarak kullamlmaktadir (Sarikaya,
1994;50). Dolayisiyla KOBI’lerin pazarlama kavramina bakislarinda kavramsal bir
yanhgliktan s6z etmek miimkiindiir. KOBI’ler giiniimiiz pazarlama anlayismnin
gerektirdigi bigimde hedef pazan tanima ve ona gore hareket etme konusunu
yeterince Onemsememekte, bu da bir ¢ok pazar firsatimin kagmasina neden
olmaktadir. Yalmz iiretimle ilgilenen bu tiir isletmeler i¢in liretim sonrasi satis
cogunlukla sorun yaratmakta, nitelikli pazarlama elemanlarinin istihdam edilmemesi
genellikle Uretimi siparis lizerine yOneltmekte veya lriiniin bizzat iiretici isletme
yerine diger bazi kuruluslar aracilifiyla pazarlanmasimi gerektirmektedir (Ozkan,
1998;75)

Genel olarak degerlendirildiginde pazarlama sorunlar1 su sekilde siralanabilir
(Unal, 1999;21):
e [Ekonomik kosullarin gerektirdigi gibi davranmamak

e (Cevre analizi ve risklere karg1 erken Onlem almay: saglayan sistemlerden

yoksunluk
e Yeni pazarlama kanallarimn yaratilamamasi, dagitim sorunlari, tiretici

igletme yerine diger pazarlama kuruluglarinca dagitim zoruniulugunun
olmasi

e Potansiyel i¢ pazarin bulunmasi, arastinlmasi ve degerlendirilmesindeki
giiclikler

e Mamul kusag: ve kalite degisiminin saglanamamasi

o Pazar bilgi eksikligi

o [hracat pazarlamas: sorunlari, dig pazardaki yogun rekabet

e Dis pazarda potansiyel belirlemede giigliikler, dis pazarlama engelleri ve
dis pazarlar hakkinda bilgi eksikligi

e Dag pazarlama giderlerinin yliksekligi

e Nitelikli pazarlama elemanlarinin istihdam edilememesi
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e Satiy gelistirme, reklam ve tutundurma c¢abalarimn arastirilmasi,
planlanmasi
e Fiyat politikalarinin iyi tespit edilememesi

o Satis planlamasi yapmadaki yetersizlikler

Yukarida da goriildiigi tizere bu sorunlarin 6nemli bir boliimii pazarlama
bilgisi eksikliginden, diger bir bolimii ise 6zellikle tirtin gelistirme , marka yaratma
ve dagitim kanallarina giriste yapilmas: gereken yatirimlara yeterli lgiide blitge
ayrilmamasindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla bu sorunlarin temelinde pazar ve
rekabet bilgisinin zayifiigi, {irlin, pazar velteknoloji konularinda konsantrasyon
eksikligi, iirtin yeniligi ve ar-ge eksiklikleri oldugu s6ylenebilir (Vazikis ve Glueck,
1980;373).

1.3.3. Uretim ve Tedarik Sorunlar:

KOBI’lerin {iretim diizeyinde karsilastiklart sorunlar kuskusuz diger
fonksiyonlara iligkin sorunlardan bagimsiz olarak degerlendirilemez. Bu nedenle
KOBI’lerin 6zellikle finansman ve pazarlamada karsilastiklari sorunlann iiretim
bsliimiinde ciddi sikintilara neden oldugu s6ylenebilir. Bu sorunlarin ise dnemli bir
bolimii ekonomik 6Slgeklerde iiretim yapmamasindan kaynaklanmaktadir. Olgek
yetersizligi ise KOBI’lerin tedarik ve tiretim maliyetlerini artiran Snemli bir

faktordiir.

KOBI’lerin kiiciik miktarlarda hammadde ve malzeme sipariglerinde
bulunmalari, tedarik noktasinda fiyat, vade ve diger alim sartlar: {izerinde pazarlik
giliclerini zayiflatmakta ve rekabet sanslarimi azaltmaktadir (Kazan ve Uygun,
2002;87). Siparis hacminin digiikligi fiyat indirimi olanafini ortadan kaldirmakta
ve fiyat artiglarindan olumsuz etkilenmelerine neden olmaktadir. Bu durum 6zellikle
ithal girdi kullanan igletmeler tizerinde olumsuz etkiler yaratmaktadir. KOBI’lerin
siparis verememelerinde iiretim 6lgegi yaminda tretim teknolojisi de Onemli rol

oynamaktadir. Genellikle siparise gore t(retim yapan isletmeler, gereksinim
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duyduklan malzemelerin siparige gore farklilik géstermesi, tedarik miktarinin siparis

miktariyla simirli kalmasina yol agmaktadir.

Uretimde karsilagilan diger bir sorun da KOBI’lerin sahip oldugu teknoloji
diizeyinden kaynaklanmaktadir. Tiirkiye’de KOBI’lerin bir kismi, higbir ana sanayi
kurulusuna bagli olmadan piyasaya mal iiretmektedir. Ancak teknolojf diizeyleri,
tretim ve kalite anlayislart bu kuruluslan giderek zorlamaktadir. Giiniimiizde
KOBI'ler bilgisayar teknolojilerini kullanma agisindan kétii durumdadir. Ornegin
Bektas (2001) KOBI’lerin %80’inde bilisim alt yapistmin olmadigini %20’sinde ise
ortalama bilgisayar kullanimiin 3 -4 arasinda oldugunu, bunlarin da muhasebe
departmanlarinda kullanildigint saptamistir. Teknolojiyi kullanabilen 1-1,5 milyon
KOBI’nin ise sadece 200 bininin bilgisayar1 vardir. Geri kalan: ise heniiz bilgisayar
ile tamgmamuglardir. 200 bin KOBI’nin de toplam 700 bin bilgisayari mevcuttur
(Kazan ve Uygun, 2002;86).

Bilgi islem teknolojisinin yaninda i{iretim teknolojisi bakimindan
degerlendirildiginde ise son donemde KOBI’lerin bilgisayar kontrollii tiretim makine
ve ekipmanlarina giderek daha fazla yatinm yaptig1 bilinmektedir. Ancak ekonomik
nedenlerden dolayr bu makinelerin  gogunlugunun kapasitesinin tam olarak

kullanilmamasi yatirim maliyetini yiikseltici bir unsur olarak degerlendirilebilir.

Uretim bakimindan diger onemli bir sorun ise ar-ge faaliyetlerindeki
yetersizliktir. Finansal sorunlar ve konuya olan ilgisizlik nedeniyle {irlin ve firetim
teknolojisine yeterli ar-ge biitgesi ayirmayan KOBI’ler pazarda izleyici durumunda
kalmakta ve katma degeri diisiik Uriinlere yonelmekte, bu ise yukanda sayilan

sorunlarin bir dongii halinde tekrarlanmasina yol agmaktadir,
1.3.4. Yonetim ve Personel Sorunlar
KOBI’lerde genellikle isletme sahibi ile yoneticinin aym kisi olmasi,

profesyonel bir yoneticinin bulunmamasi, isletme sahibinin yonetsel ve girisimeilik

yetenek ve bilgisinin 6nemini artirmaktadir. Isletme sahibinin satin alma, pazarlama,
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finansman, {iretim gibi isletme fonksiyonlarinin yénetimini tek bagmna iistlenmis
olmas: yada bu konularla ilgili personel bulunsa da bu kisilere yetki devrinin diisitk
tutulmasi, isletmenin gelecegini ve performansini tek basina isletme sahibinin
becerilerine baglamaktadir. Bu durumda isletme sahibinin egitim diizeyinin énemini

ortaya ¢gikarmaktadir.

Girigimci olabilmek igin ne tiir bir egitimin gerekli oldugu konusunda degisik
yaklagimlar bulunmaktadir. Genellikle kiigiik isletmelerin egitim diizeyinin,
igletmenin biiylime ve gelismesi lizerinde etkili oldugu, ancak isletmenin ayakta
kalabilmesi ile fazla ilintisi olmadig: belirlenmistir (Sexton ve Kasarda, 1992;307).
Nitekim Ingiliz KOBI’leri iizerinde yapilan bir arastirmada egitim diizeyinin ¢ok
6nemli bir konu olmadigimi ancak igletmenin gelecegi ve biiylimesi agisindan ciddi
bir konu oldugu saptanmugstir (Carter vd, 2000;64). Bates’e gore ise (1990;551)
egitim diizeyi, isletmenin aldig: kredi miktarini belirleyen temel bir degiskendir. Bu
durum, Tiirkiye KOBI’lerinin ¢ok diisiik diizeyde kredi kullandig: dikkate alinirsa
Tirkiye i¢in de gegerlidir. Cilingir ve Saymn (1995;6) ise egitim durumunun
isletmenin yasayabilme olasithim belirledigini ileri siirerek konunun ne diizeyde

onemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Tirkiye’de TOSYOV’iin 2001 yilinda yaptifi arastirmada KOBI sahip ve
yoneticilerinin % 19’unun ilkokul, % 42’sinin ortaokul, % 21’inin lise ve sadece %
14’tinlin Universite mezunu oldugu ortaya ¢ikmugtir. Dolayisiyla KOBI’lerin % 86°s1
Universite egitimi almamis kisilerden olugmakta ve egitim durumu itibariyle bu

isletmelerin gelecek vaat etmedigi gériilmektedir.

KOBI’ler ile ilgili yapilan arastirmalarda KOBI sahip ve yoneticileri yOnetim
sorunlarint her ne kadar 6nemli bir sorun olarak gérmese de finansman, pazarlama ve
personel olarak siralanan ilk {i¢ sorun alanmin temelinde igletmelerin y6netim
cksikliginin yattig1 kabul edilen bir gergektir (Miifitioglu, 1997;269, Ozgen ve
Dogan, 1997;98). I¢inde bulunulan rekabet ve g¢evresel faktorlerin hizla degisiyor
olmasi, hizli, dogru ve etkin karar almay1 gerektirmektedir. Bu baglamda bu gérevi

tstlenen kisilerden isletme ¢evresinin iyi analiz etmeleri, firsat ve tehditleri dogru
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degerlendirerek isletmenin {stiin ve zayif yonlerini iyi belirlemeleri gerekmektedir.
KOBI’lerin yonetim sorununu digerlerine gére daha Onemsiz olarak
degerlendirdikleri dikkate alindiginda, ashinda KOBI’lerin sorunlarmnin temelinde

yonetimin 6neminin farkinda olmamalarinin yattig1 sdylenebilir.

Yonetim disinda KOBI’ler simirh olan finansal kaynaklan nedeniyle kalifiye
is¢i ve idari personel ve uzman elemanlar ¢alistiramadiklar: gibi hizmet igi egitimler
yoluyla mevcut iggiiciiniin bilgi ve becerilerini gelistirmesi, yeni teknolojilere uyum
saglamas1  ve iggiici  verimlilifinin  artirilmasi  konularinda  giigliikle
kargilagmaktadirlar. Nitekim Karalar (1995;28) yonetici ve galisanlarin fonksiyonel
alanlarda bilgi ve becerilerini artiramamalan ve genellikle mesleki formasyonlarini
gelistirememelerinin KOBI’lerin ekonomik ve teknolojik gelismelerin arkasinda
kalmalarina, verim diigiikliigii yaninda kalite, standart ve sitirim bakimindan i¢ ve dig
pazarda rekabet sanslarinin azalmasina neden oldugunu ifade etmistir. Dolayisiyla
Tiirkiye’de KOBI’lerin sorunlarinin temelinde sahip ve ¢alisanlarimin nitelik sorunu

oldugu s6ylenebilir.

1.4. KOBI’lerde Biiyiime

Isletmelerde buiyiiklikk Olgtitlerinden daha once bahsedilmisti. Dolayisiyla
biiytime bu degiskenlerin belirli bir zaman aralifinda artma yoniinde gosterdigi
degisme olarak tanimlanabilir (Basg, 1990;47). Bilylimenin miktar artigini ifade ettigi
diistintilse de isletme biiylimesi kavrami gelisme ve degisim sonucu olarak bir nitelik,
degisim ve hacim artisin1 anlatmaktadir. Dolayisiyla biiyiime sadece isletmenin
yapisint olusturan maddi ve beseri faktorlerin nicelik yontinden artigim degil aym
zamanda niteliksel degismeleri de igermektedir. Bu sebeple biiytime, belli bir zaman
stiresi iginde belli bir olgekten basglayarak yapisimi olusturan maddi ve beseri
unsurlarda meydana gelen niceliksel ve niteliksel gelisme ve degismeleri de ifade
etmektedir (Kogel, 1993;9).

KOBI’ler ile ilgili incelemelerin belki de en &nemli kisimlarindan biri bu

isletmelerde uygun bir biiylimenin nasil gergeklestirilecegi konusudur. Isletmelerin
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¢ogu bliyiik boy isletme olarak faaliyete baglamakta ve zaman iginde gesithi
asamalardan gecerek belirli bir bityiikliige ulagmaktadir. Aragtirmalarda yeni kurulan
pek cok KOBI’nin kurulusu izleyen kisa bir siire i¢inde faaliyetine son verdigi ortaya
¢ikmustir. Belirli bir dénemde kurulan igletmelerin sadece % 1’den daha az bir kismu
basarili bir bilyiime gergeklestirerek biiyiik isletme simifina gegebilmektedir (Akin,
2002;13). Warwick Universitesinde Ingiltere igin yapilan bir arastimada 1982
yilinda 20°den az is¢i galigtiran 560.000 igletmenin oldugu, 1984 yilinda ise bu
isletmelerin % 10’unun iflas ettigi, % 88’inin hala 20’den az is¢i ¢aligtirdiklar: tespit
edilmistir. Dolayisiyla isletmelerin sadece % 2’lik kismi bu siire iginde g¢aligan
sayisini artirabilmigtir. Siire uzadiinda ise bu oran daha da diismekte, bu
isletmelerin 100°den fazla ¢alisana sahip olanlarin sayis1 % 1’in altina diismektedir
(Harrison, 1994;151).

1.4.1. KOBI’lerde Bilyiime Yaklasimlar

KOBI’lerin biiyiimesi, girisimcinin yaptig: stratejik se¢imlerin bir sonucu
olabildigi gibi (Hambrick ve Mason, 1984;194) girisimcinin yaptif1 yapisal uyum
saglama yetenegi (Hambrick ve Crazier, 1985;31), biiyiime engellerini asma
yetenegi (Barber vd, 1989;5) veya dis ¢evrenin yapisal 6zellikleri (Aldrich ve Fiol,
1994;645) de biiylimeyi saglayabilmektedir. Diger yaklagima gore ise isletmelerde
biiylime, canlilarda oldugu gibi bir takim safhalar sonucunda gergeklesmektedir. Bu
asamalardaki stratejiler dogru yapilandirildiginda biiylime gerceklesecektir. Biiylime
konusundaki bu yaklasimlar {i¢ genel boliimde agiklanabilmektedir. Bunlar, stratejik

secim, sektr yapist ve biiyiime sathalart yaklagimlardir.

Stratejik yaklagimi savunanlar, KOBI’lerin bliylimesinin girigimcinin verdigi
stratejik ve yapisal kararlar sonucu oldugunu ileri stirmektedir. Sekt6r yapist
agiklamasinda ise KOBI’lerin biiyiimesinin temel belirleyicisinin sektériin yapisal
ozellikleri oldugu belirtilmektedir (Aldrich ve Fiol, 1994;645). Sekttr yapisi
aciklamasi belirleyici bir etki olarak gosterilir ve burada girisimcinin KOBI’nin

buiylimesindeki etkisinin sinirli oldugu ileri stirtilmektedir.
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Ancak bu yaklasimlar KOBI’lerin bityiime 6zelliklerini ve stratejilerini tam
olarak agiklamada yeterli bilgiyi saglayamamaktadir. O’Farrel ve Hitchens
(1988;1380) KOBI’lerin biiyiimesi ile ilgili yapilan aragtirmalarda yeterli bir
cercevenin geligtirilemedigini ifade etmistir. Gibb ve Davies (1990;26) ise
arastirmasinda bitylime ile ilgili yapilan agiklama ve mevcut teorilerin gegerli
olmadigi sonucuna ulagmistir. McMahon ise (1998;1) bu teori ve agiklamalar gegerli
olmasa bile aragtirmaci ve kamu otoritelerinin bu arastirmalardan yararlanmalarins,
ancak bu konuda segici davranmalarinmn gerekli oldugunu vurgulamistir. Ciinkii bu
model, teori ve agiklamalarin giiven diizeyi diisiiktiir. Diger bir ifadeyle KOBI
bilylimesini agiklamada yeterli degildir. Ttim bunlara ragmen bu yaklagimlar
karmagik biiyiime olgusunu belirli bir diizeyde aciklamaya yardimet olmalarn

agisindan 6nemlidir.

1.4.1.1. Stratejik Secim Yaklasimi

Belirli bir ¢evre veya sektdr yapisinda KOBI’ler farkli biiyiime oranlarina
sahiptir. Performansta ortaya ¢ikan bu farklhiligm biiytik béliimii girisimcinin yaptigi
stratejik secimlerden kaynaklanmaktadir. Literatiirde biiyime konusunda bagsarili
olmus KOBI’lerin bu bagariyr istiin bir rekabet stratejisi veya bilylimenin ileride
bahsedilen degisik safhalarindaki gegisleri iyi bir sekilde yoneterek ve biiylime
engellerini ortadan kaldirarak elde ettigi belirtilmektedir (O’Gorman, 2001;61).

Bu yaklasima gore biiyime yoneticilerin verdigi kararlardan etkilenen
organizasyonel bir ¢ikt1 degiskenidir. Konu ile ilgili arastirmalar yliksek biiyiime elde
eden KOBI’lerin “farklilagtirilmus stratejiler” izleyerek biiytiditklerini gostermektedir
(Kuhn 1982;10). Pek ¢ok KOBI az sayida miisteriyle calismaktadir ve simirh sayida
rakibi vardir, Ayrica bu isletmeler icin kisisellestirilmis hizmet ¢ogu durumda
maliyet ve fiyat fakt6rlerinden daha Snemlidir (Cambridge Small Business Research
Center, 1992). Farkhlagtirilmamis stratejileri izleyen yeni atilumlar, farklilastiriimig
stratejilere gore daha kotli sonuglar vermektedir. Yiiksek biiylime orani yakalayan
isletmelerde farklilastinimis stratejiyi yoOnlendiren benzersizligin kaynagi ise

yeniliktir (Cavanagh ve Clifford, 1983;2). Teknik ydnden gelismis yada teknolojik
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olarak yenilikgi KOBI’ler daha hizli bilylimektedirler. Yavas biiyiiyen isletmelerde
ise aragtirmalar yeni {irlin girislerinin biiylimeyle pozitif iliskili oldugunu

gostermektedir (Kinsella vd, 1993;4).

Isletmelerin degisim yetenedi de biiylime acisindan Snemlidir. Smallbone
(1993;293) kiigiik bir isletmenin bilylimesi igin pazardaki degisimlere karsilik verme
kabiliyetinin olmas: gerektigini ileri siirmektedir. Dolayisiyla esneklik KOBI’ler i¢in
snemli bir basar stratejisidir. Isletmenin onceki pazar konumundan farklilastiracak
bu kabiliyet, ihracat faaliyetlerine de egilimi artiracaktir (O’Gorman, 2001;62).
KOBI literatiiriine gore pek gok i$letn/1e ithracat yapmamaktadir, fakat ihracat yapma
yiiksek biiyiime oranina sahip KOBI’lerin énemli bir 6zelligidir (Storey, 1994;75).
Japon KOBI'leri iizerinde yapilan bir arastirmada ihracat faaliyetlerinin KOBI
biiyiikliigii iizerinde olumsuz etki yarattifina iligkin bazi bulgular elde edilmisgse de,
bunun Japon yeninin yabanci paralar karsisinda deger kazanmasindan kaynaklandif
tespit edilmistir (Wijerwardena ve Cooray, 1995;90). Dolayisiyla ihracat her

durumda olmasa da biiylime agisindan énemli bir faktordiir.

Anderson ve Zeithaml (1984;22) yiiksek biiyiime elde eden isletmelerin
pazarlama, dagitim kanali gelistirme, ar-ge, tirliniin kullanim alanin: genigletme, yeni
fabrika ve ekipman yoluyla kapasite artirimi gibi gelecege yonelik yatinmlar yapma
egiliminin daha fazla olduBunu tespit etmistir. Benzer sekilde yeni ({iriin
faaliyetlerinde, {iriiniin kalite diizeyinde ve satis gelistirme faaliyetlerinde artis yapan
isletmelerin digerlerine gore daha yliksek bilyime oranlarna sahip oldugu ileri
siirlilmektedir (Buzzell ve Wiersema, 1981;142). Pazardan pay alan “takipg¢i”
isletmelerin ise bu pay: kalitelerini yitkselterek elde ettiklerini ve tiim kategorilerdeki
pazarlama harcamalarim sabit tuttuklarinda yada bunu artirdiklarinda pazardaki
biiylime ‘oramindan daha fazla bir bilylime rakamu elde ettiklerini saptanmigtir
(Buzzell ve Gale, 1987;42). Ayrica blylimeyi saglayan isletmeler, bunu mevcut
giiclit yonleriyle ve isletmenin uzmanhk alanina bagl kalarak saglamaktadir.
Farklilasan ancak temel yetenek ve becerilerine bagh kalan isletmeler ilgili
olmadiklar: alanlarda farklilagan isletmelere gore daha yliksek kar ve biiylime elde
etmislerdir (O’Gorman, 2001;63).
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1.4.1.2. Sektdr Yapist Yaklasimi

Organizasyonlar faaliyette bulundugu dis ¢evre tarafindan smrlandirihir ve
sonug olarak organizasyonel bilyiime de bu g¢evresel faktérler ile agiklanabilir
(Aldrich ve Fiol, 1994,646). Sekitr faktorlerinin isletmenin karlilif tizerinde etkileri
bulunmaktadir. Aktif biiytime agisindan karlilik bu isletmeler igin y6netsel segimlere
baglh bir durum degil, buiylimenin bir sonucudur (McMillan vd, 1982;752). Ayrica
endiistrinin biiylime ve olgunluk donemi gibi talebin yiiksek oldugu ddnemlerde

biiylimenin hizi artmaktadir (O’Gorman, 2001;63).

KOBI’lerde rekabet avantajinin elde edilmesi ve bunun siirekliliginin
saglanmasi zordur, Biitiin bu zorluklara ragmen kii¢iik isletmelerin bilylimesi her
isletmeyi kendi i¢inde degerlendirerek yada sans faktoriiyle agiklanamaz (Morrison
vd, 2003;417). O’Gorman yaptif1 arastirmada yukarida verilen her iki biiylime
yaklastmmmin da KOBI’lerin bilylimesini yeterince agiklayamadiim saptamugtir.
Buna gore bazi durumlarda pazar secimi, biiylime oranlarindaki faklihigin
agiklanmasinda belirleyici olsa bile biiyliyen pazarda iistiin rekabetci stratejiler
izlenmediginde isletme biylikligli bu durumdan olumsuz etkilenmektedir. Ayrica
pazarin hizh biiytimesi, isletmelerin daha iyi bir rekabet stratejisi uygulamasinin bir
sonucu olabilmektedir. Clinkii isletmeler pazarnt pazar da isletmeleri
yonlendirmektedir. Dolayistyla her iki belirleyicinin de birlikte degerlendirilmesi

gereklidir.

Morrison vd (2003;419) bu yaklasim dogrultusunda KOBI’lerde biiyiime
belirleyicilerini igletme sahip/yoneticisinin niyet, yetenek ve pazar firsatlart olarak
degerlendirmistir. Isletme sahibinin bilylimeye yonelik yargilart bu kisilerin niyet,
yetenek ve pazar firsatlartyla ne kadar yakindan ilgilendifini gostermektedir.
Asagida biiytime belirleyicileri ve bunlara iligkin alt degiskenler gosterilmigtir.-

Niyet - Demografik szellikleri .

- Kisisel 6zellikler

- Deger ve inanglar
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Yetenck - Egitim diizeyi
- Farkl1 ig alanlar1 hakkinda bilgi diizeyi
- Sahip/y6neticinin algisal/gercek yetenekleri
- Uriin, fiziksel ve beseri unsurlarm biiyiime potansiyeli

- Isletme formati

Firsat - Pazar kogullar
- Finans kaynaklarina ulagim
- Kamusal diizenlemeler

- Isci pazan

Arastirma bulgularina gore orta yastaki (31-50 yas) erkek KOBI
sahip/y6neticileri biiylime konusunda daha basarilidir. Ayrica biiyliyen isletmelerde
sahip/yoneticiler biiytime konusunda hirs, vizyon ve enerjiye sahiptirler. Bu tip
KOBI’lerde isletme sahip/yoneticilerinin egitim diizeyi yiiksek, sektdriinii tantyan,
insan iligkilerini iyi bilen ve bunu yonetebilen niteliklere sahiptir. Ayrica sektér
yapisina yonelik olarak ise biiyilyen KOBI’lerin énemli bir kisminin pazar, tiriin ve
yasal kosullarin biiylimeyi destekleyici nitelikte oldugu, ise uygun personelin

bulunabildigi gériilmiistiir (Morrison, 2003;423).

Bu aciklamalara gore biiyimenin KOBI sahip/yoneticinin yaptig1 stratejik
secimler ile sektdr yapisinin iginde bulundugu bir degiskenler biitiinil tarafindan
sekillendigi soylenebilir. Ancak hangi degiskenin bilylimeyi ne kadar etkiledigi
konusu goreceli bir kavramdir. Nitekim Roper’in (1999;245) yaptigi arastirmada
KOBI performans ve biiyiimesinin biiyilk oranda stratejik se¢imlere bagh oldugu
ortaya ¢ikmistir. Buna gore gelir bliylimesi, secilen stratejiye baghidir ve dogru
stratejinin se¢imi biiylimeyi saglayabilmekte, yanlis se¢im ise bilytime ve karlilik
{izerinde olumsuz sonuglar dogurmaktadir. Ancak stratejinin segimi, igletmenin
cevresine ve sahip/yoneticinin Ozellikleriyle olugan mekanistik bir durumdur. Aym
sekilde Orser vd (2000;55) biiytimenin sektdr ve y6netim yeteneklerinin bir uzantisi

oldugunu saptamistir.
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KOBI’lerde bilyiime 6zetle saglam bir sahip/ySnetici alt yapisi ve vizyonuyla
dogru zamanda, dogru gevrede ve dogru stratejilerin segimiyle gerceklesebilecegi
sOylenebilir. Mevcut durumda ise kiigiik isletmelerin ancak % 1’den daha az bir
kismmmn bityiimeyi yakalayabilmesi, ¢ok az sayida KOBI’nin bu kombinasyonu

yapabildigini gostermektedir.

Konu bilyiiyen KOBI’ler agisindan incelendiginde ise onceki arastirmalar
KOBI’lerin farkli asamalardan gegerek biiytidiiklerini gostermektedir. Asapida

bliyime asamalar1 incelenmisgtir.

1.4.1.3. Biiyiime Safhalar: Yaklasimi

Bu yaklagima gore KOBI’ler bir takim safhalardan gegerek bityiimektedirler.
KOBI’lerin biiyiimesini agiklayan bu teoriler arastirmaci ve KOBI politikalarim
belirleyen en agiklayict ve kullanigli teorilerdir. Ancak literatiirde bu agsamalar ile
ilgili yapilan aragtirmalarda ortaya ¢ikan birbirinden farkli pek ¢ok bliyiime asamast
tiiri konulmast kafa karigtkhi§ina neden olmaktadir (McMahon, 1998;3). Biiyiimeye

yonelik bazi aragtirmalarda ortaya konulan safhalar Tablo 13’de goriiimektedir.

Buna goére biiylime siirecinde safha sayist 3-10 arasinda depismektedir.
Modeller birlikte degerlendirildiginde satha sayir ve adlandirmalan farkli olsa da
isletmenin evrim Ozelliklerinin birbirine benzedigi goriilmektedir. Hanks vd’nin
(1993;19) 10 blytume sathasi modelini inceledigi ¢aligmasinda bunlarin 5 safhada
incelenebildigini ifade etmistir. Bunlar1 baglangig, genisleme,olgunluk, ¢esitlenme ve
diisiis safhalar1 olarak adlandirmustir. Yazarlar bu modellerdeki agiklamalar
dogrultusunda bazi Ozelliklere gore saptadifi benzer ozellikler Tablo 14°de

gosterilmistir
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Tablo 13 Biiyiime Safhalarina Yonelik Aragtirmalar

Yazar

Bitytime Sathalan

Dodge ve Robbins (1992)

Organizasyonel yasam siireci
1. satha : Baslangic

2. safha : Baglangig bilylime
3. satha : Son biiyiime

4. satha :Durgunluk

Kazanjian (1988)

Buytime Safhalar

1. satha : Kavram ve gelistirme
2. satha : Ticarilegtirme

3. satha : Biiylime

4. safha :Durgunluk

Orser, Hogart-Scott, Riding
(2000)

izleyen getiriler toplamina gore;
- Biiylime

- Diistis

- Digerleri

Terpstra ve Olson (1993)

- Yeni baglayanlar

- Biiylime

- Is¢i sayisindaki biiyiime

- Isletme yas:

- Satis biiylimesi

Hank vd. (1993)

. safha : Yeni baslayanlar

. safha : Genisleme

. safha : Olgunluk

. safha : Farklilagma

Adizes (1989)

. satha : flort 6. safha : Durgunluk
: Aristokrasi
. safha : delikanlilik 8. safha : Biirokrasi 6ncesi
. safha :ergenlik 9. satha : Biirokrasi
. safha : bilyiime 10. safha : Oliim

Churchill ve Lewis (1983)

. satha : Varolma
. satha : hayatta kalma
3-1. satha : Basari-ilgisiz kalma
3-1I. satha : Bagan-biiylime
4, safha : Yitkkselme
5. safha : kaynak olguniugu

1
2
3
4
1
2. safha : bebeklik 7. safha
3
4
5
1
2

Flamholtz (1987)

1. satha : Yeni yatinm

2. satha : Genigleme

3. satha : Birlestirme

4. satha : Cesitlenme

5- Entegrasyon

6- Diislis
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Tablo 14 Biiylime Safhalarimin Benzer Ozellikleri

Ozellikler Baslangig Genigleme Olgunluk Cesitlenme Olim

Yas Geng — " Yash Her yagta

Biytklitk Kigiik - Biiyiik En bilytik Kitgitlen

Bityiime orani iliskisiz Hizh ve pozitif | Yavas Hizli ve Dilsmekte

bilylime pozitif olan

Yapisal form Basit / Fonksiyonel Fonksiyonel Boliimlere Daha ¢ok
farkllastinlmamig | boltimlere boliimlere gore fonksiyonel

ayrimis ayrimis

Formalizasyon Cok kigisel, Formel Formel, Formel, Asin
informel, esnek, az | sistemler bitrokratik bitrokratik biirokratik
politika ve Snemlidir planlama ve
prosedir fakat personel | kontrol

gliclendirme sistemi
ihmal zorunlu
edilmektedir.

Merkezilesme Kurucu etrafinda Merkezi, Orta diizeyde | Merkezkag Orta
yiiksek diizeyde sinirh yetki merkezi diizeyde
merkezi devri merkezi

isletme Pazar nislerini Uretim ve Isletmeyi karli | Cesitienme, Canlanma,m

gorevleri belirleme, dagitim hale getirme, | iiriln/pazar isyon ve
kaynaklari ele hacmini harcama olanaklarini stratejilerin
gecirme, prototip artirma, kontroli, genisletme yeniden
gelistirme, gorev kapasite ybnetim tanimlanma
yapisinin genisletme, sistemlerini st
olugturulmast operasyon olusturma
sistemlerinin
dilzenlenmesi
Kaynak : Hanks H. Steven; Collin j. Watson; Erik Janson; Gaylen N. Chandler

(1993) “Tightening The Life Cycle Construct : A Taxonomic Study of Growth Stage

Configurations in High-Techonology Organizations” Entrepreneurship Theory and
Practice, Vol:18, No:2, S:9

Biiylime safhalarina iliskin modellerin karakteristik 6zellikleri Tablo 14’de

goriilmesine kargin ¢ogu aragtirmacimin diisiis sathasini degerlendirmeye almadiklan

gorlilmektedir. Bunun nedenleri arasinda diistis safhasinin isletme yapisi ve

sistemlerine etkisinin diger asamalara gbre daha zor tahmin edilebilmesi ve diisiis

safhasimnin igletmenin yasam stirecinin herhangi bir safhasinda meydana gelmesidir

(Hanks, 1990; 3). Dolayisiyla diislis yada 6liim safhasinin nitelikleri ve zamanlamasi

diger asamalara gbre daha degisken 6zellikler gostermektedir. Burada biiyiime

asamalar1 ile ilgili agiklamalar yapilan dikkate alinarak 5 safhada incelenmistir.
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1.4.1.3.1. Baslangi¢ Safhasi

Bu safhada isletme varolma miicadelesi vermektedir. Basit organizasyon
yapisina sahiptir. Organizasyon yapist olarak merkezi ve siireglerin formellik diizeyi
distiktiir (Hanks vd, 1993;18). Hizli karar verme ve yiiksek esneklik diizeyi sz
konusudur. Sahip-y6netici modeline gére olusan bu isletmelerde, isletme sahibi
herhangi bir kademe olmaksizin ¢ahisanlarim1 yonlendirmektedir. Bu asamada su
sorulara cevap aranmaktadir (Churchill ve Lewis, 1983;35):

- Biiyiiyen bir isletme olabilmek i¢in yeterli hizmet saglaniyor mu? Uriinler uygun
olarak sevk ediliyor mu?

- Yeterli miigteri potansiyeli var m1? Bu basit sistemden daha genis, satis temelli bir
sisteme gegcis saglanabilecek midir?

- Baslangi¢ sathasinda rahatca asilmasini saglayacak, nakit problemini g¢ozecek

yeterli nakit mevcut mudur?

Bu safhada {iriin piyasaya sunulur ve miisterinin tepkisi izlenmeye galigilir.
Satiglar oldukga diisikk diizeyde, kar ¢ok az yada negatiftir (Delaney, 1981;47).
Isletmenin temel stratejisi “hayatta kalmak™tir. Bu safhada igletme sahibi ya yeterli
kaynak bulamayarak isletmeyi kapatir yada satar. Basarili olursa da tiim giiclerini

toplayarak ikinci safhaya gegerler (Churchill ve Levis, 1983;33)

Bu safhada isletme kesinlikle farkli alanlara girmemeli, kuvvetli oldugu
uzmanlik alaninda kalarak bir miktar kar elde ederek kendine destek bulmaya
caligmalidir (Kogel, 1993;11). Ciinkii bu agamada karsilagilan en biiylik sorunlar
finansal kaynaklara ulagsma ve pazarlama noktasindadir (Dodge ve Robbins, 1992;35,
Akin, 2002;5).

1.4.1.3.2. Tutunma Safhasi

Birinci safthadaki zorluklar asarak bu sathaya gelen isletme, artik pazarda
belirli bir yer edinmis, belirli bir miigteri kitlesine hitap etmektedir. Satis ve
karlarinda artiglar baglamigtir. Igletmenin kurulu kapasitesi artig egiliminde

oldugundan eleman sayisinda az da olsa bir artiy meydana gelmektedir. Isler hentiz
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karmagiklasmadif1 i¢in sahip-y&netici i¢in etkin yetki devri s6z konusu degildir
(Churchill ve Lewis, 1983;32, Akin, 2002;5). Benzer gekilde organizasyon yapisinin
formellik diizeyi de distiktiir (Flamholtz, 1986;45).

Bu safhada ana ama¢ devamlilif: saglamak olmakla birlikte gelir-gider dengesi
de dnem kazanmistir. Bu noktada cevaplanmasi gereken sorular sunlardir (Akin,
2002;5):

- Kisa vadede basa bas kalabilmek ve sabit varliklar: finanse edebilmek icin nakit
elde edebilecek miyiz?
- Blylimeyi saglayarak, is hayatinda kalabilmemizi temin edecek minimum nakit

akisini saglayabilecek miyiz?

Bu safhada sahip ile isletme hala 6zdes durumdadir. Artan kapasite, belirli
yatinmlarla birlikte nakit ihtiyacim da ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla kar,
biiylimenin finansmaninda kullanilan temel girdidir, Yavas yavas fonksiyonel
organizasyon yapisina gegilerek iletisim daha formel bir hale getirilmeli ancak
yOnetim karar alma siirecinde sorumlulugu elinde bulundurmalidir. Dogal siire¢ yon
verme, sevk etme seklinde gelisirken bu safhada 6zerklik, ve otonomi krizlerinin
ortaya ¢ikmasi olasilify yiiksektir. Biiyime siirecinde ¢alisanlarin daha etkin ve
verimli olmalari i¢in yeni idari politikalar izlenmeye baslandifinda g¢alisaniarda
uyumsuz tavirlar ortaya cikabilecektir. Farklilagan faaliyetler ve karmagiklasan
islerin kontrolii igin calisanlar kendilerine yetki verilmesini bekleyeceklerdir.

Dolayisiyla 6l¢tilll bir yetki devrinin yapilmasi olumlu olacaktir (Lessem, 1990;90).

1.4.1.3.3. Biiyiime Safhasi

Bu sathada organizasyon yapist karmasikiasmaya baslamistir ancak isletme
hala merkezi bir yapidadir, Merkezi yapidan kaynaklanan sorunlar artma
egilimindedir. Satiglar ve eleman sayis: artig oram yiikselmistir (McMahon, 1998;5).
Churchill ve Lewis (1983;33) bu sathay: kendi iginde iki alt safhaya ayirmistir. Buna
goére bliylime safhasina gelindiginde sahip/yOnetici agisindan iki yol bulunmaktadir.

Isletme ya bu asamaya kadar elde ettigi basarilardan aldig1 ilhamia yoluna devam
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ederek biiylimesini stirdiirecek yada isletmeyi belli bir diizende tutup karliligs
siirdiirerek alternatif faaliyetlerle ilgilenecektir. Birinci alternatif bagariyla biiyiime
seklinde ifade edilen alt safhayr olustururken, isletmeyi biiyiime platformuna
oturtacak, diger durumda ise igletme sahiplerinin kismen yada tamamen iliskilerini
kesmeleri s6z konusu olacaktir. Bu ikinci kisim zihniyetin arkasinda tatmin olmus bir
girisimeinin yeni girisimlerde bulunma istegiyle hareket etmesi, bir yandan mevcut
olan1 korurken diger yandan bazi hobi isteklerini tatmin etme duygusu yatmaktadir.
Sabit kalma sathasi adi verilen ikinci safhada ise isletme ekonomik yénden saglikh
bir yapida, yeterli biiyiikltige ulasmis ve ortalama yada daha fazla kar elde eden bir
durumda bulunmaktadir. Isletme bu durumda gevre sartlan zorlamadikga faaliyetini
stirdiirebilir. Isletmelerin bilyik kismn bu safthaya geldikten sonra biiyiimeyi
durdurarak uzun stire bu alt sathada kalabilmektedir (Akin, 2002;17).

Bu safhada olmast muhtemel sorunlardan en 6nemlisi pazarda sivrilme sonucu
rekabet sarlarindan kaynaklanan sorunlar, isletme iginde yapisal degisime uyum

sorunlari, y&netimin profesyonellere devir siirecinden kaynaklanan bazi sorunlardir.
1.4.1.3.4. Genisleme Safhasi

Isletme bu safhada &nceki safhadan daha yasli olmayabilirse de Onceki
safthadan iki kat daha bliyiktir (Hanks, 1993;21). Organizasyon yapisi daha
karmagik, merkezilesme azalma ve formellesme diizeyi artma egilimindedir. Isletme
fonksiyonlarinin uzmanlik diizeyi artifindan bu sathada profesyonel yonetici

istihdami kesin bir ihtiya¢ haline gelmigtir.

Isletmenin piyasadaki varhg: saglamlagtigindan finansal kaynaklara ulasma
imkanlan artmig ve isletme uzun vadeli bor¢lanmay: tercih eder duruma gelmistir.
Gelisme agamasindaki ana sorun bliylime hizinin belirlenmesi ve biiyiimenin ne
sekilde finanse edilecegidir. Ciinkii bu konuda isletme ya uzun vadeli bor¢lanma

yada bagka igletme ile birleserek 6z sermayeyi artirma alternatifini segecektir.
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Bu safhada gerek profesyonel yonetici kullanmimi gerekse 6rgiit yapisinda ve
merkezilesme diizeyi onemli olgiide degiseceginden koordinasyon, planlama ve
kontrol konular1 daha 6nemli hale gelmektedir. Yo6netsel ve finansal sorunlar asiidig:
taktirde igletme biiyiiklik agisindan 6nemli mesafeler alacaktir. Aksi durumda

isletmenin elden ¢ikartilmasi bile giindeme gelebilecektir.

1.4.1.3.5. Olgunluk Safhasi

Bu safhaya ulasan isletmeler artik kabuk degistirmektedir. Isletme fiziki
yerlesim alanlarimi genisletmekte, yeni sabit yatinmlara girismektedir, Yonetim bu
donemde daha ¢ok harcamalar1 kontrol altinda tutma, verimliligi artirma ve biiyiime
olanaklan iizerinde odaklanmaktadir (Akin, 2002;20). Isletmenin yonetim yapist,
karakterisktik ozellikleri ve isletme kiltliri saglamlagmus, girisimei ve yonetici

tamamen birbirinden ayrilmastir.

Bu safhada isletme girisimei ruhunu, degisim yetenegini kaybettigi taktirde
“kemiklesme” safhasina gecer. Kemiklesme isletmenin mevcut durumunu korumak
amaciyla risk almaktan, yenilik ¢ikarmaktan kagindifi ve uzun vadede stratejik
rekabet avantajlarini kaybettigi bir yapiyr anlatmaktadir (Churchill ve Lewis,
1983;41).

Hank vd (1993) literatlirde bulunan ¢ok sayida biliylime sathasi modelini
inceledigi c¢alismasinda ortaya konulan modellerin deneysel verilere dayali olarak
degil teorik yapida olmasim elestirerek, gelistirdigi modelde elde ettigi verileri
kiimeleme analizi yaparak 6 kiime tespit etmistir. Bunlardan 4’4 (baslangig,
genisleme, olgunluk ve gesitienme) yukanda verilen agamalara uygun oldugu halde
2’si bu safhalarin diginda bir isletme yapisim géstermektedir. Yazarlar bilyiime
safhalarindan farkii olan bu safhalari yagam tarzi ve 6rtiilii biiyiime (capped growth)

olarak tamimlamuslardir.

Yasam tarz: safhasindaki igletmeler baslangi¢ asamasindan biraz daha biiyiiktiir
fakat genellikle daha yashdir. Diger yonlerin ¢ogunda ise organizasyonel ydnden
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baglangic asamasindaki isletmelere benzemektedir. Satis gelirlerinde biiyiime
olmasina ragmen ¢aligsan sayisinda bilytime yoktur. Bu isletme sahipleri isletmelerini
kiigiik tutmay: segtiklerinden, isletme sahibinin yagam tarzina uygun bir gelisme
gostermektedirler. Isletme sahibi biiyiimenin negatif etkilerini, pozitif etkilerine gére
daha 6nemli oldugunu diislinerek ¢ok kiigiik bir pazar nisinde daha iyi ¢alisacagina
inanmaktadir (Hank vd, 1993;22).

Ortiilii  biiylime safhasindaki isletmeler ise genisleme asamasindaki
isletmelerden biraz daha biiylik fakat genellikle daha yashdir. Organizasyonel agidan
genisleme asamasindaki igletmelerden daha az karmasiktir. Satig gelirlerindeki
biiylime yliksek olmasina ragmen eleman sayisinda biiyiime g¢ok diigiiktiir. Bu
safhadaki isletmeler saglikli bir yapiya ulagmistir. Isletme biiyiikligii yeterli, pazar
penetrasyonu ekonomik bagartyi saglayacak diizeyde ve kazanct ortalama veya
ortalamanin biraz iizerindedir. Isletme bu asamada sinirsiz bir siire kalabilmektedir

(Hank vd, 1993;23).

KOBI’lerin bilylimesini agiklamaya yonelik biiylime safhalan yaklasim
karmagik bliylime olgusunu basitlestirmekte, arastirmaci ve kamu otoriteleri
tarafindan en agiklayic1 ve kullamgh teori oldugu kabul edilmektedir (McMahon,

1998;3). Buna ragmen bu yaklasima pek ¢ok elestiri getirilmistir.

Oncelikle bu modellerde isletmenin biitiin biiytime safhalarindan gegmesi yada
batmast gerektigi varsayilmaktadir ve ¢ofu model alternatif biliylime yollarim
aciklamada basansizdir. Ikincisi, gelistirilen bazi modeller isletmenin gelisme ve
biiylime oncesindeki 6nemli asamalardaki detaylar agiklamada yetersiz olmustur. Bu
modellerde dogumdan biiylimeye kadar olan dénemi agiklama yerine, belirli bir
asamamin ozellikleriyle ilgili simrsiz bilgi verilmektedir. Ugtinciisi, ¢ogu model
endiistri, teknoloji, ¢evre ve difer durumsal defiskenlerin roliinii ac¢iklamada
basarisizdir. Dordiinciisti ¢ogu modelde biiylime satiglara bagli olarak agiklanmakia,
katma deger, iiriin hattinin genigligi, firetim teknolojisi ve faaliyette bulunulan yer
sayist ele alinmamaktadir. Son olarak ise gelistirilen modellerin 6nemli bir bolimii

deneysel aragtirmalara dayanmamaktadir. Modelin teorik yapida gelistirilmesi
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uygulamaya sinirli diizeyde yarar saglamaktadir (O’Gorman, 2001;62, Hanks vd,
1993;11, McMahon, 1998;7). Dolayisiyla biyolojik biiylime asamalarinin isletmelere

uygulanmasinda bu elestirilerin dikkate alinmasi gereklidir.
1.4.2, Biiyiime Stratejileri

Buraya kadar yapilan agiklamalarda genel bir yaklasimla KOBI’lerde biiyiime
konusuna genel yaklagimlar incelenmigtir. Ancak bu yaklagimlar KOBI’lerin hangi
stratejileri izleyerek biiyiiyebilecekleri konusunda ¢ok az bir ipucu vermektedir.
Ornegin stratejik segim yaklasiminda farkhlastirnlmis stratejilerin, degisime uyum
saglama yeteneklerinin, pazarlama yatirmlarina agirhk vermenin, yeni iriin
gelistirme, ar-ge faaliyetlerinin ve kalite diizeyindeki iyilestirmelerin KOBI’lerin
biiytimesinde anlaml etkiler yapacagini ve yo6neticilerin bu yonde kararlar vermesi
gerektifini ortaya koymaktadir. Ancak bu tip belirlemeler biiyiimeyi etkilese de
hangi pazarlama yada biliylime stratejisinin seg¢ilecegi konusunda yararh
olmamaktadir. Dolayisiyla biiylime stratejilerine iliskin alternatiflerin  kisaca

belirlenmesi yararl: olacaktir,

Isletme literatiiriinde biiylime stratejileri konusunda pek ¢ok smiflama
yapimstir. Bu simflarda iirlin, pazar, ve bliyiime yonii dikkate alinmig ve bu
degiskenlere gore simiflamalar yapilmustir. Tek (1999;84) bu stratejileri yogun,
biitlinlestirici  ve ¢esitlendirerek  bilylime olarak ti¢ genel smif iginde
degerlendirmigtir. Buna gére isletmeler bu li¢ genel strateji iginden bir tanesini yada

bunlarin bir birlesimini segerek bllylime yoluna gideceklerdir.

Yogun bitylime stratejileri isletmenin mevcut tirtinlerle ilgili pazar firsatiarin
sonuna kadar degerlendiremedigi durumlarda kullanilmaktadir. Burada isletme
pazara niifuz etme, pazar gelistirme ve Uriin gelistirme alternatiflerini
kullanabilmektedir (Tek, 1999;85).

Pazara niifuz stratejisinde isletme mevcut dirlinlerini mevcut pazarda

degerlendirmekte ve bu pazarda  daha fazla yararlanmaya c¢alismaktadir.
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Tiketicilerin satin alma miktarini, satin alma siklifim artinct  pazarlama
uygulamalari yada mevcut pazarda {irtinii kullanmayanlar aktif duruma getirici
(¢oklu ambalajlama, planh eskitme,yeni reklam medyalarinin kullanimi gibi) birincil
talebi artirmaya doniik uygulamalar ile pazar payim artirmaya déniik bagabas
stratejisi, marka konumunun yada adinin farklilagtirilmasi stratejileri (Aytug,

1997;115) pazara niifuz stratejileri iginde yer almaktadir,

Pazar gelistirmede ise isletme mevcut {iriinlerini yeni pazarlara sunarak
satiglarim1  artirmaya ¢aligmaktadir. Bu stratejide isletme daha 6nce faaliyet
gostermedigi, kar firsat1 olan, farklh cografi alanlara yada yeni dagitim kanallarina,

yeni pazar boliimlerine girerek mevcut pazarimi genisletecektir.

Uriin geligtirme stratejisinde ise meveut pazara yeni tiriinler sunulmaktadir. Bu
tamamen yeni bir Urlin olabilecegi gibi mevcut tirline yeni Ozelliklere ekleme,
tilketicinin tirlinden bekledigi yarar: artirma, tiriin dizisini gelistirme, {rlin dizisini
genglestirme yada mevcut Urlinil tamamlayict nitelikte bir iirtin dizisi olusturma

yoluyla olabilmektedir (Aytug, 1997;116)

Biitiinlestirici bilylime stratejilerinde ise isletme dagitim kanalinda ileriye,
geriye yada yatay olarak hareket ederek dafitim kanalini denetimine almaktadir.
Daha ¢ok biiyiik olgekli isletmeler tarafindan kullanilan bu stratejide ama¢ dagitim
kanalinda gii¢ ve dlgek ekonomisi kazanmak, maliyetleri azaltmak, temel yetenekleri

gelistirmek ve belirsizligi azaltmaktir (Kogel, 2001;347).

Cesitlendirerek biiylime stratejilerinde ise isletme yeni pazarlara yeni {irtinlerle
girmektedir. En riskli biiylime tlirll olan g¢esitlendirme, sektoriin isletmeye fazla bir
avantaj kazandirmadifi yada sektdr disindaki firsatlarin daha avantajli oldugu
durumlarda kullanilmaktadir. Cesitlendirme stratejisini igletme mevcut tiriin dizisine
teknolojik yada pazarlama sinerjisi yaratabilecek yeni iiriinleri ekleyerek konsantrik
¢esitlendirme, meveut migsterilere g¢ekici gelecek yeni firiinleri iiriin dizisine

ekleyerek yatay ¢esitlendirme yada igletmenin mevcut teknoloji, Uriin ve pazartyla
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hig iligkisi olmayan yeni tirlinleri pazara sunarak konglomeratif ¢esitlendirme yoluyla
uygulayabilecektir (Tek, 1999;89).

Agiklamalardan da anlagilacag: tlizere ¢ok degisik gevre, pazar ve teknolojik
yapida faaliyet gosteren isletmelerin uygulayacagi biiylime stratejileri farkli
olabilecektir. Biiylime yaklagimlanyla iligskilendirilirse bu stratejiler pazarda farlilik
yaratma, pazarlama yatirimlarina agirlik verme, kalite diizeyini stirekli iyilestirme,
yOnetim becerileri ve yoneticinin vizyon ve kabiliyetleri dogrultusunda, uygun
cevresel sartlarda, isletmenin hangi bliyime safhasinda hangi stratejileri
kullandigiyla ilgili olarak isletmenin blylimesini saglayabilecektir. Dolayisiyla
stratejinin se¢imi Onemli oldugu kadar bunun ne zaman, hangi kabiliyet ve
yeteneklere sahip bir yonetici tarafindan uygulanacagi konusu da O6nem
kazanmaktadir. Isletmelerde bilyiime olgusu basta da ifade edildigi gibi satis ve
karlilik ile yakindan ilgilidir ve saglikli biiyliyen igletmelerde her iki degiskenin de
birlikte artmasi gereklidir (Once, 1991;32). Buna gore uzun dénemde satis miktarini

ve karliligini artiran stratejiler isletmenin biiylimesini saglayan uygun stratejilerdir.
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IKINCi BOLUM
DUNYADA VE TURKIYE’DE OZEL MARKALAR VE URETICI
PERAKENDECH ILISKILERI

Diinyanin pek ¢ok gelismis tilkesinde 6zel markalar geleneksel olarak ulusal
markalar tarafindan ele gegirilmis olan pazar boliimlerinde yaygin sekilde
kullanilmaya  baglanmigtir.  Perakendecinin  iirlin  gelistirmeden, {iriiniin
depolanmasina ve pazarlanmasina kadar tim sorumlulugu iistlendigi 6zel markalar
(Dhar ve Hoch, 1997;208) perakendeciler tarafindan iretilen yada direttirilen,
perakendecinin satis noktalarinda kendi ad: yada kendi markasiyla satilan tiiketim

mallari olarak tanimlanmaktadir (Burt, 2000;875).

Onceleri ulusal markalarin ucuz bir taklidi olarak gorilen ve daha ¢ok
satinalma giicii diistik tiiketici kitlelerinin ihtiyacini kargilamak amaciyla ortaya ¢ikan
6zel markalar, dagitim kanallarinda rekabet dengesinin perakendecilere gegmesi ve
bunlann biiytik cirolara ulagmasiyla gliglenmis ve giiniimiizde yitksek kaliteli ulusal
markalara ciddi birer rakip haline gelmistir. Ozel markalarin biiyiik 6lcekli
perakendecilikteki raf alaninin ve pazar degerinin artmas1 kuskusuz uygulayict ve

akademisyenlerin ilgisini gekmektedir.

Giiniimiizde gelinen noktada 6zel markalar Isvigre’de toplam market
satiglarinin %45’ini, Ingiltere’de %40’m Almanya’da %21’ini (Ehrnreich ve Ackrill,
1998;18) Amerika’da %15’ini kapsamaktadir (Batra ve Sinha, 2000;175). Tirkiye’de
ise kavram daha gelisme donemindedir. Buna ragmen organize perakende
ticaretinden aldif1 pay % 11 diizeyindedir ve 260 milyon $’lik bir pay almaktadir.
Ayrica 6zel markalann biiylime hizi 2001°de %69, 2002°de ise %39 olarak
saptanmistir (Burduroglu, 2003).

Turkiye’de bliylik olgekli perakendecilikte yasanan hizli gelisime paralel
olarak hizla biyliyen 6zel markalarin yukarida verilen rakamlar g6z Oniine
alindigmda kisa siire i¢inde Avrupa ortalamalarina yaklasacagn agiktir. Ozel

markalardaki bu hizli biiylime potansiyeli ise liretici-perakendeci-tiikketici iggeninde
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pek ¢ok yapisal, stratejik degisimi de beraberinde getirecektir. Bu degigimi, tiretici ve
perakendeci acisindan bazi tehdit ve firsatlara agiktir. Bir yandan ulusal markalar
pazar paylarim kaybederken diger yandan stratejik bir ortakla (perakendeci) birlikte
calisma imkani bulacaklardir. Perakendeci igin ise Ozel markalar hem tiiketici
baghiligini artirma aract hem de daha yiiksek kar marji ile ¢aligma olanag1 yaratmakta
ancak bu durum bir markaya sahip olmamn tiim sorumlulugunu da istlenmesine yol

agmaktadir. Kugkusuz bu siiregte her zaman kazangh ¢ikan titketici olmaktadir.

2.1. Ozel Marka Tiirleri

Literatiirde &zel markalar konusunda birbirinden farkli bir terminoloji
bulunmaktadir. Magaza markasi (store brand), perakendeci markas: (retailer brand),
magaza etiketi (store label), kendi etiketi (own label), kendi markast (own brand)
terimleri burada 6zel marka olarak adlandirlan Uriinlere verilen isimlerden
bazilaridir. Burada 6zel marka ifadesi perakendeci tarafindan firetilen yada
iirettirilen, dagittlan ve kendi magaza/magazalarinda satisa sunulan iirtinlerin biitiin
tiirleri igin kullanilmaktadir. Konuyla ilgili terimlerdeki karisikligin 6zel markalarin
tiirleri konusunda herhangi bir yanilgiya neden olmamasi bakimindan burada &zel
markalar 4 farkli tiirde incelenmigtir. Bunlar; jenerik {iriinler, 6zel etiketli {iriinler,

perakendeci etiketli {irtinler, perakendeci markal: tirtinler.

Konuyla ilgili literatiirde yapilan 6zel marka siniflamalarinda genellikle ol¢ii
fiyat-kalite degiskenleri olmaktadir. Ornegin Wileman ve Jerry (1997;85) yaptig1 5 li
simiflamada 6zel markalari jenerik, ucuz, yenilenmis ucuz maliyetli, orta kaliteli ve
lider, Laaksonen ve Reynold (1999;41) ise jenerik, orta kaliteli, kendi markasi ve
giiclendirilmis kendi markas1 olarak smflamistir. Aym sekilde Aksulu (2002; 102)
6zel markalar1 jenerik, standart ve prim etiketli olarak {i¢ grupta incelemistir. Bu

siniflamalardan yola ¢ikarak burada 6zel marka tiirleri 4 grupta incelenecektir.
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2.1.1. Jemerik Uriinler

Jenerik tiriinler, digiik kaliteli ve diigtik fiyatli olup, ¢ekici olmayan ambalaja
sahip herhangi bir pazarlama destegi bulunmayan triinlerdir (Aksulu, 2002;102).
Literatlirde markasiz (no-name, brand-free, unbranded) tirtinler olarak tanimlanirlar.
Genellikle beyaz olmak iizere tek renkli ve lizerinde sadece gerekli agiklamalarin ve
markaya benzer ifadelerin yer aldifi bir etikete sahip Urlinlerdir. Fiyat1 diger
markalara gore ¢ok diistktir (McGoldrick, 1984;5) ve “ekonomi” yada “biitge”
firtinleri olarak adlandinlirlar. Ozel markalarin gelisim stirecinin baslangicinda en
¢ok kullamlan 6zel marka tiiriidiir. Bu driinlere Almanya Metro’nun “Tip”, Ingiliz
Tesco’nun “Tesco Value” Isvigre Migros’un “M-Budget” iriin hatlar1 6rnek
verilebilir (Ehrnreich ve Ackrill, 1998;9).

2.1.2. Ozel Etiketli Uriinler

Perakendecinin sectigi fiyat-kalite diizeyi agisindan pazar konumlamasi
yapilmis 6zel marka tirtidiir. Fakat bu grup markalarin da jenerikler gibi baglica
rekabet Ustiinliigii fiyattir, Ozel etiketli iiriinler, genellikle perakendecinin ismini
tasimazlar ve dar bir Uriin kategorisinde satisa sunulurlar (Ehrnreich ve Ackrill,
1998;9). Kalite ve fiyat agisindan jeneriklerden daha yiiksek diizeyde olmalarina
karsin pazarlama stratejileri agisindan aralarinda o6nemli bir farklilik yoktur. Bu
gruba Alman Edeka’nin “Bancetto Pizza” ile Belgikalt Colruyt’un “Kelvin”
dondurulmug {iriinleri 6rnek verilebilir. Ozel etiketler daha ¢ok ortalama dretici

markalarina benzetilmeye calisilir.
2.1.3. Perakendeci Etiketli Uriinler
Bu grup 6zel markalar magaza adini tagirlar ve firmanin kimligiyle tanmnirlar.
Perakendeci etiketli oOzel Urlinler dugiik, orta veya yiiksek fiyat araliklarinda

konumlanabilirler. Perakendeci imajinin bir pargast oldugundan perakendeciler bu

grupta yer alan {irlinlerin kalitesine digerlerinden daha fazla yatim yapma
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egilimindedirler. Perakendeci etiketleri belirli bir iiriin kategorisinde degil tlim {iriin
kategorilerinde ¢ikarilabilir (Ehrnreich ve Ackrill, 1998;10).

2.1.4.Perakendeci Markalar:

Perakendeci markalari, perakendeci etiketlerinin geligmis bir versiyonudur,
Hizli tiiketim mallarn pazarinda perakendeci markalari, magaza adindan farkli
olabilecegi gibi aym1 ad: da tasiyabilirler. Ancak magaza adi perakendeci etiketli
triinlerden daha az belirgindir. Perakendeci markalart yiiksek kaliteye odaklanmigtir
ve genellikle lider ftretici markasina karst konumlandinilirlar. Kalite dizeyi
bakimindan tiretici markalarim gegen, yliksek oranda olmasa bile fiyati ¢cogu zaman
daha diisiik olan, perakendeciye iiretici markalarina oranla daha yiiksek kar marji
birakan, ambalaji giincel ve carpict olan, yogun pazarlama destegi yapilan Urlinler
olup lider tretici markalarinin &nemli rakipleridir. Bu ftriinlerin Uretiimesinde,
perakendeci imalatgisinin Urlin gelistirmedeki uzmanliim ve {iistiin teknolojisini
aramaktadir. Perakendeciler yiiksek fiyath, yiiksek kaliteli markalarimi kullanarak,
saglikl: yiyecek, hayvan saglig1 yada gevre bilinci gibi tiiketici degerlerine stratejik
yaklasimlar sunabilmektedir (Burt, 2000;876).

2.2. Diinyada ve Tiirkiye’de Ozel Markalarin Gelisimi

Uretici markalar: 19. yy.in baslarinda Amerika ve Kuzey Avrupa tilkelerinde
tiiketici ihtiyaglarim karsilamak lizere pazara sunulmustur. Literatiirde kaydedilen
verilere goére ilk 6zel marka konseptini 1860°lh yillarin baslarinda A&P firmasi
tarafindan ¢ay ve kahve konusundaki uzmanlifin1 perakende sektériine tagimasiyla
baslamustir. Eight O’Clock markali kahve ve Our Own markal gayla ilk 6zel markali
iriinlerdir. A&P’nin 1920’lerin sonlarinda perakendecilik sektériinde diisiik fiyat,
diigiik kar marji, yiiksek ciro ve giliclii 6zel marka stratejisiyle ABD perakendecilik
sektériinde ¢ok giiclli bir pazar konumu elde etmistir. Ancak A&P’nin 6zel
markalarini saldirgan bir strateji ile pazara sunmasi, rakip firmalar, treticileri ve
ozel marka satin almayi istemeyen tliketicilerin tepkisine neden olmug ve ¢esitli anti

trost arastirmalarina maruz kalarak pazar liderligi konumunu kaybetmistir.
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Televizyon reklamlarimin olanakli hale gelmesiyle, tretici markalann bu
iletisim kanalim1 kullanarak iiriinlerini genis kitlelere tanitma yoluyla markalagma
stireci baglamistir. Bu dénemde 6zel markalarin gelisimi de yavasglamistir. 1970’lere
gelindiginde Avrupa ve Amerika’da yasanan ekonomik sikintilar perakendecilikte
gelismeye baslayan biiyiik ol¢ekli perakendecileri ucuz iirtin alternatifleri aramaya
sevk etmistir. 1970’lerin sonlarinda olgunluga ulasmig olan tiiketim pazarlarinda
tilketicilerin fiyat duyarhiiinin artmasi sonucu olusan fiyat savaglari ve
perakendecinin iiretici firmalar kargisindaki gti¢ eksikligi, perakendecilerin dikkatini

0zel markalara ¢ekmesini saglamigtir.

Bu gelismeler doérultusunda Avrupa’da ilk ciddi 6zel marka sunumunu
“Produits Libres” adiyla 1976’da Fransiz perakendeci Carrefour gikarmistir. Firma
sahip oldugu 35 ma@azasinda bliylik tanitimlar yaparak satisa sundugu bu marka
{irlin grubuna gore tretici markalarindan %7 ile % 35 arasinda fiyat avantajina sahip
olmustur. Produits Libres dort yil i¢inde magazanin toplam satiglar iginde % 4’1k
bir paya ulasmus, hatta bu oran baz: {iriin gruplaninda % 40’lara varmigtir
(Management Horizon, 1979, Goormans, 1981;78, McGoldrick, 1984;5,
Cunningham, vd 1986;25). Carrefour’un elde ettigi bu basari rakiplerini de bu alanda
faaliyet gostermeye zorlamis ve Fransa’da Continent firmasi “Produits Blancs”
markasiyla, 1977°de Mammout firmast “Produits Familiaux” markastyla aym yilin
sonlarmda ise FEuromarche firmasi “Produits Oranges” markastyla faaliyete
gecmiglerdir. Diger rakiplerin girmesiyle Fransa’da bir yil i¢inde 6zel markalar %
10’1uk bir pazar payma ulasmistir. Ozel markalarin pazarda elde ettigi bu basan ve
tilketicilerden alinan olumlu izlenim diger tlkelerdeki biiyik dlcekli perakendecileri
6zel marka ¢ikarma konusunda motive etmis ve bir yil iginde gelismis tlkelerdeki
perakendeciler bu alandaki yatinmlarma hiz vermislerdir. 1977 yilina gelindiginde
6zel markalar Belcika, Hollanda, Bati Almanya, Isveg, Irlanda ve Ingiltere’de bir yil
sonra ise Kanada, Avustralya ve Japonya’da pazara sunulmus ve bliylik basarilar
kazanmagtir (McGoldrick, 1984;5).
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Gorildigl gibi 6zel markalarin ortaya ¢ikist 1800’14 yiilara kadar uzanmasina
kargin televizyon ve reklam yatirimlarnmin artmasiyla bir siire etkisini kaybetmis
ancak 1976’dan gilinlimiize kadar pazar etkinligi ve penetrasyonu artan oranda

artmagtir,

Ancak 1970°li yillarda perakendecilerin uyguladiklan strateji birbirinin
kopyasi durumunda olan bu firlinler iiretici markalanmin diigiik fiyath ve disik
kaliteli taklitleriydi (Dunne, 1996;8, Hoch, 1993;15). Oregin pek ¢ok Kanada’h
perakendeci bulagik deterjani kategorisinde iki 6zel marka ¢ikarmisti. Bunlardan biri
pazar lideri olan Lever Brothers’in “Sunlight Liquid” markasina digeri ise Colgate-
Palmolive’in “Palmolive Liquid” markasina ¢ok benzeyen hatta ilk bakista

birbirlerinden ayirt edilemeyen iiriinlerdi (Dunne, 1996;8).

1980 yilina gelindiginde ise jenerik 6zel markalar Avrupa ve Amerika gida
perakendeciliginde ¢ok Onemli bir noktaya gelmistir. Ancak 6zel markalann o
yilardaki gelisimini ekonomik kosullardan ayri diisiinmemek gereklidir. Nitekim
Hoch (1993), 6zel markalarin pazar payindaki gelisimin ekonomik durum ve tiiketici
gelirlerindeki degisim ile yakindan ilgili oldugunu ileri siirmektedir. Buna gore
tiketici gelirlerinde azalma oldugunda, tiikketiciler ulusal markalardan 6zel markalara
kaymakta, refah dénemlerinde ise daha onceden tercih ettikleri iiretici markalarina

dénmektedirler.

Bununla birlikte perakendeciler, diisiik kaliteli jenerik iiriinlerinde ucuzlugu
vurgulamanin firma imajina zarar verdigini, satin almada baglilik duygusunun degil
ekonomik ¢ikarlarin 6n planda oldugunu saptamislardir. Bu nedenle kendi
markalariin kalite ve sunum diizeylerini artirmaya girigmislerdir. Oregin ilk 6zel
marka baslangict yapan Carrefour ucuzlugu vurgulayan “Produits Libres” markasimi
1985 yilina kadar kullanmig ve sayilan nedenlerle terk ederek yerine kiigiik ve orta
boy isletmelere trettirdigi kalite diizeyi daha yiiksek olan “Produit Carrefour”
markasini pazara sunmustur (http://www.carrefour.com, 04.08.2003)). 1980°1i yillara

gelindiginde Avrupa’nin tamaminda perakendeciler 6zel markalar: iirlin ¢esitliligini
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artirma, rakiplerinden farklilagma gibi daha stratejik amaglarla trettirir duruma

gelmistir.

Jenerik tirlinlerin kalitesinin artirilmasiyla bir list asamaya ge¢mis olan 6zel
markalar, pazarda daha bliyik basarilar elde etmislerdir. Ancak bu gelisim tiim
iilkelerde ve perakendecilerde ayni zaman ve boyutta olmamistir. Omegin baz
perakendeciler jenerik iriinlerini 6zel etiketli yada perakendeci etiketli iiriinlerle
degistirirken, bazilar jenerik Uriinlere ek olarak bu {iriin hatlarini piyasaya siirerek
marka ¢esitlendirmesi yoluna gitmislerdir. Ozel markalardaki gelisim siirecine
bakildiginda bunlarin satis ve pazar paylarimin da iilkeye, perakendeciye ve lirlin
grubuna gore Gnemli derecede degistigi goriilmektedir. (Dhar ve Hoch, 1997;208,
Burt, 2000;876). Ornegin bazi iiriin gruplarinda jenerikler ve yiiksek kaliteli 6zel
etiketler yer alirken, bazi perakendeciler 6zel markalar tiiketiciye sunulan degeri,
magaza imajint artirma amaciyla kullanmaktadirlar (Hoch vd, 2000;876). Aym
sekilde 1997 yilinda Amerikali perakendeciler {izerinde yapilan bir galisma 6zel
markalarin satis miktarindaki degisimde 4 degiskenin etkisi incelenmistir. Caligmada

elde edilen bulgular Tablo 15°de goriilmektedir.

Tablo 15 Pazar Payindaki Degisimi A¢iklayan Degiskenler

Degiskenler _ Agiklanan
Varyans % (R?)

Urtin smufi 40,2

Uriin simfi + Pazar 44,3

Uriin smift + Perakendeci 56,7

Uriin sinift + Pazar + Perakendeci 57,1

Uriin sinifi + Pazar + Perakendeci + Pazarlama Faktorleri 57,2

Kaynak : Dhar ve Hoch (1997) “Why store brand penetration varies by
retailers” Vol:6, No:1 Marketing Science s:210

Buna gore 6zel markalarin pazar paylarindaki farklilagmay: en iyi agiklayan
degisken tirlin sinifidir. Pazarlar arasindaki farklilik ise konuya sadece %4’liik bir ek
yapabilirken, perakendeci degiskeninde bu oran % 16.7 dir. Pazar ve perakendeci

degiskenleri birlikte ele alindifimda ise 6zel markalarin pazar paylarindaki farkliligs
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agiklamadaki gilicti % 17’lerde kalmaktadir. Ayni sekilde pazarlama faktérlerinin
degisimi agiklamadaki giliclintin olduk¢a zayif oldugu tabloda agik¢a goriilmektedir.
Dolayisiyla 6zel markalarin pazar paymu belirleyen en énemli degiskenlerin iiriin

sinifi ve perakendeci oldugu s6éylenebilir.

Gelisim stirecinde perakendecilerin jenerik tiriinlerden 6zel etiketlere
gecisinde temel nedenler tliretici markalariyla daha iyi kosullarda rekabet etmek,
magaza imajimn gelisimine katkida bulunmak, marka ¢esitliligi saglayarak
rakiplerden farklilagmak ve daha yiiksek kar elde etmek olarak siralanabilir. Nitekim
Ehrnrich ve Ackrill (1998;11) vyiiksek kaliteli ©6zel markalann varlifinm
perakendecinin pazardaki gliclinli artirdigint ve yiksek kar potansiyeline sahip
oldugunu ileri stirmektedirler. Ayrica bu markalar tedarik¢inin maliyetlerindeki
dalgalanmalar nedeniyle olusan fiyat farklilasmasindan daha az etkilenmektedir.
Diger bir ifadeyle jenerik durlinlerdeki dugtik fiyat konumlamasi nedeniyle
maliyetlerdeki degisimi satis fiyatina yansitmak miimkiin olmazken diger 6zel marka

gruplarinda bunu yapmak daha kolaydir.

Laaksonen ve Reynolds (1994) ise 6zel markalarin gelisimi iiriin 6zellikleri,
tiretim teknolojileri, pazar konumu ve tiiketici motivasyonu agisindan Onemli

degisiklikleri agiklayarak ortaya koydugu siire¢ Tablo 16°da gériilmektedir.

Buna goére kullamlan pazarlama stratejileri agisindan 6zel markalardaki
gelisim iki bolimde incelenebilmektedir. Itk iki nesil &zel markalarda rekabet
avantaji tek bagina fiyat olarak goriilirken, uygulamadaki sakincalar (yetersiz kar
marji, imaj sorunlar) perakendecileri daha farkli stratejik amagclara ydneltmis ve
sonugta fiyat rekabeti yerini {irlin ve marka ¢esitlendirmesi, yiiksek kalite imaji gibi
marka gelistirme konseptine uygun pazarlama stratejilerine birakmustir. Bu gelisimin
dogal bir sonucu olarak fiyat ve kalite ylikselmigtir. Kuskusuz jenerik markalardan
perakendeci markalarina geciste tedarik¢ilerin de say: ve niteliginde de degisimler
yasanmugtir. Onceleri perakendecilerin ucuz {iriin ihtiyacina cevap verecek diizeyde,
diisiik kar marj1 ile ¢aligabilecek, konusunda yeterli uzmanlifi olmayan nispeten

kiigik ve yerel pazarda faaliyet gosteren firmalarda {iretim yapilirken, 6zel
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markalarin kalitesi arttitkga bu alanda teknolojik yeterlilige sahip, konusunda
uzmanhift olan firmalara yonelinmigtir. Benzer sekilde tedarik¢i sayisinda da
degismeler yasanmig perakendeciler giderek daha az sayida tedarikgi ile daha uzun

donemli kontratlar yapma arayigina girigmislerdir.

Tablo 16 Ozel Markalarin Gelisim Siireci

1. Nesil 2. Nesil 3. Nesil 4. Nesil
Benzer(taklit) Genisletilmis perakendeci
Marka tipi Jenerik, isimsiz marka, (perakendeci | Perakendeci markast Warkas:
ar P' | markasiz etikeg’) p Or:Belirli bSlomlerde marka
¢ikarmak
Strateji Jenerik stratejiler Ucuz fiyat Benzer Katma degerli
Marjlarini artirmak, Kategori marjimi
disitk fiyat ile .
Marjlar artirmak, {ireticinin glicting artx.m.lak, ﬂr{ln Musteriyi elde tu}ma ve
Amag Fiyat alternatifi azaltmak. daha Qesldm} genigletmek, | artirma , kategori marjin: ]
olusturmak kaliteli dz’iha dilsitk titketiciler arasinda yiikseltme, farklilastirma ile
? fiyatli seceneck ? perakendeci imaji imaj gelistirme
saglamak yaratmak
_ Temel ve fonksiyonel | Bityiik hacimli ana ey : Imaj yaratan Griin gruplari,
ks Urinler firtin hatlari S U ) genis sayida nis iriinler,
Basit tiretim siireci
Teknoloji gzia;el;?dec:]tne;ge?fir g:rize;g;d:rlcrmm Marka liderine yakin | Yenilik¢i teknoloji
teknoloji
Ortalama kalite
Kalite/imai | DUsUK kalite, disik g‘r‘gg‘;"’em‘ ancak | \farka lider ile Marka lideri ile ayni yada
1 imaj A e yarisabilir daha iyi, Yenilikei, farkls
dusiik algilaniyor
Yaklagik Lider markadan %20 |, . A Taninmig markalara esit
Fiyat yada daha asag: %610-20 agag 763-10 asagy yada daha yiiksek
Titketici . . .
Tercil Fiyat temel'satm Flyatlgrx hala Ke.llftc ve ﬁyat}n her Daha iyi ve egsiz trtnler
Nedeni alma nedeni onemli ikisi de Snemli
Ulusal Ulusal kismen 6zel | Ulusal, genellikle Uluslar arasi, gogu 8zel
Tedarikei uzman’i mamt etiket tretiminde dzel etiket etiket Uretimini
a ¥ uzman tretiminde uzman gergeklestiren

Kaynak: Steve Burt; “The Strategic Role of Retail Brands in British Grocery

Retailing”, International Journal of Operations and Production Management, 2000,
Vol. 34, No: 8 s:

Ozel markalarda digiik fiyat konumlamasindan uzaklasildikga aragtirma ve
yenilige daha fazla yatirim yapilmaya baglanmis ve perakendeci etiketlerinin ve
perakendeci markalarimn kalitesi ve orijinalligi artmistir. Aym sekilde {iriin hatlan
genisletilmis ve boliimlenmis boylece farkh fiyat ve kalite diizeyine sahip tiriinler
farkh tiiketici gruplarina yonelik tasarlanmaya baglamigtir. BSylece perakendeciler

6zel markalarda aguhig fiyat duyarhilign yiiksek tiiketicilere sunulan jenerik
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iirinlerden orta gelir dlizeyine sahip tiiketicilere yonelik yiiksek kaliteli 6zel
markalara ¢evirmigtir. Perakendeci markasi penetrasyonu pek ¢ok yiyecek ve igecek
kategorisinde artmig ve iiretici markalarini tehdit eder duruma gelmistir. Bugiin
perakendeci markasi kategorisinde yer alan 6zel markalar {ireticilerin markalariyla

benzer teknikleri kullanarak rekabet etmektedirler.

Ozel markalarin Tirkiye’deki gelisimi ise kronolojik olarak modem
perakendeciligin basladign 1950°li yillara kadar gitmektedir. Ozellikle siipermarket
fikrinin Turkiye’deki ilk uygulayicis1 olan Migros-Tiirk 6nciiliigiinde 1957 yilinda
baglayan 6zel marka uygulamalart bitylk 6l¢ekli zincir magazacilik formatinin 6zel
marka c¢ikaracak biiytiklitkte olmamasi, {iretici say1 ve niteligindeki eksiklik, ozel
markalar konusunda yaklagim eksiklikleri gibi nedenierle uzun siire pazarda etkin bir
rol oynayamamigtir. Bu nedenle Tiirkiye’de 6zel markalarin biiyiik 6lcekli
perakendeciler tarafindan yogun ve farkli stratejik amaclara hizmet edecek sekilde
kullanimi 1990’1 yillarn ikinci yarisindan sonra baslamistir (Aksulu, 2002;145).
Dolayisiyla kavramin Ttrkiye’deki ekonomik varligi ve perakendecilik sektoriindeki
etkinligi 10 yillik bir siireyi kapsamaktadir. Oregin diger biiyiik perakendecilerden
Begendik 1986, Bim 1996, Oypa 1999, Kipa 2000 yilindan itibaren 6zel marka satisi
yapmaktadir]ar.

Kavramin Avrupa iilkeleri ve Amerika’ya oranla Tiirkiye agisindan heniiz ¢ok
yeni olmasmna karsin organize perakendecilikten aldigi pay 0.11 dolayinda ve
gelisme egilimindedir. Ancak organize perakendeciligin toplam perakendecilikten
aldigr pay 0.35 dolayinda oldugu dusiiniilirse (Burduroglu, 2003) toplam
perakendecilik pazari i¢inde 6zel markalarin aldig1 pay 0.04 civarinda oldugu ortaya
¢cikmaktadir.

Isletmelerin uyguladiklar dzel marka stratejileri acisindan
degerlendirildiginde ise perakendeciler baslangigta daha c¢ok fiyat avantajim
vurgulayan, basit ambalaja sahip orta ve dusiik kalitede triinleri kullanmuglardir,
Giniimiizde bu egilim halen varligim stirdirmesine ragmen yavag yavas kalite

vurgusunun arttig1 iirlinlere de rastlanmaktadir. Ancak heniiz kalite ve fiyat agisindan
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iiretici markalarimdan daha ytiksege konumlanmig 6zel marka format: gelismemigtir.
Nitekim yapilan tiiketici arastirmalarinda 6zel markalarin tiiketiciye temel yararinin
fiyat noktasinda oldugu ve diger tiim yonlerden (kalite, ¢esitlilik, ambalajlama vb.)
iiretici markalarindan daha dusiik algilandigi belirtilmektedir (Burduroglu, 2003).
Kuskusuz bu durum 6zel markalarin gelisimini yavaglatici bir etki yaratmaktadir.
Bugiin gelinen noktada Migros 0.12, Tansag 0.14, Metro, Gima, Real marketleri ise
0.15 6zel marka satig payma sahiptir (Yiikselen, 2003). Avrupa tlkelerine gére
disiik, Tiirkiye’deki gelisim siiresi agisindan ise normal olarak degerlendirilecek bu
oranlarin bilyiime diizeyi de yiiksektir. Nitekim Tiirkiye ©6zel marka sektori
ekonomik krizinde etkisiyle 2002 yilinda 0.62 biylimistiir. 2003 yilinda ise
ekonomik dengelerin yerine oturmastyla birlikte biiyiime oram 0.39’a gerilemistir
(Burduroglu, 2003). Ancak bu oran bile iiretici markalartyla kiyaslandiginda ytiksek

olarak degerlendirilebilir.

Ozetle 6zel marka kavrami Tiirkiye pazarinda 1990’11 yillarin ikinei yarisindan
sonra dikkati ¢eken bir konudur. Gelisim ¢izgisinin heniiz baglarinda olan &zel
markalar daha ¢ok fiyat avantajim vurgulayan, basit ambalaja sahip, ucuz {riinler
olma 6zelligini stirdiirmektedir. Ancak son 10 yilda konunun ekonomik boyutunun
artmasindan sonra konu ile ilgili yapilan fuarlar, arastirmalar, kurulan dernekler
yoluyla perakendeci ve tureticilerde 6zel marka bilincinin yavas yavas olugsmaya
basladif1 ve eskiye oranla Urlinlerin kalite diizeyinde bir miktar artiy oldugu
gdzlenmektedir. Ayrica 6zel markalann sergiledigi yiiksek biiylime orani ve organize
perakendecilik penetrasyonundaki artislar ile birlikte yakin gelecekte 6zel markalarin

Oneminin daha da artacagi kabul edilmelidir.

2.3. Ozel Markalarin Basar: Faktérleri
Diinyada 6zel markalarin gelisme kosullari yada pazar paylan iilkeye,

perakendeci tiirtine ve Urlin grubuna bagh olarak farklilik gostermektedir. Bu

farkliliklarin incelenmesi ve stratejilerin bu dogrultuda gézden gegirilmesi Uretici ve
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perakendeciler agisindan yararlidir, Bu nedenle burada konu 6zel markalarin

bagarisim etkileyen iilke, irlin grubu, perakendeci fakttrleri agisindan incelenmistir.
2.3.1. Ulkelerarasi Farkhiliklar

Ozel markalarin iilkelerarasi pazar pay: verilerine bakildiinda gelisimi ve
llkeler arasi pazar paymndaki farklilasmay: en iyi agiklayan unsurun biiyiik 6lgekli
yada organize perakendecilifin gelisme diizeyi ve toplam perakende pazarindan

aldif1 pay olarak belirlenebilir.

Pazar pay: verilerine bakildiginda 6zellikle gelismis Avrupa iilkelerinde &zel
markalar, ABD’ye gore daha basarilidirlar. Bunun nedenlerinin bir bé6liimii
yapisaldir. Ornegin ¢ogu Avrupa tilkesinde ulusal diizeyde faaliyet gosteren birkag
perakendeci pazart ele gegirmigtir. Ingiltere gida pazarnin % 67°si, Almanya
pazannin % 63’11, Fransa pazarinm %80°1 ilk 5 biiyiik firma tarafindan ele gegirilmis
olup (http://www.mm-eurodata.com, 01.02.2003) bu iilkeler biiyiikliikleri itibariyle
deger bakimindan Avrupa’nin en énemli 6zel marka pazandir ve bu ililkelerde 5zel
markalarin toplam perakendecilikten aldiklari pay sirasiyla % 37.4, % 25.7 ve
21.7°dir (IRI Europe/Europanel 2001). Amerika’da ise ilk bes perakendeci topiam
satiglarin %21’ini gergeklestirmekte ve 6zel marka paylart % 15 dolayindadir. Bu
nedenle biiylik 6lgekli perakendecilifin gelismislik diizeyi ile 6zel markalann pazar

pay1 ve basari diizeyi arasinda yakin bir iligki bulunmaktadir.

Ulkeleraras: basari farkliliginin diger bir nedeni de perakende zincirlerinin
gosterdigi performans ile ilgilidir. Omegin 1980’lerin sonunda Tesco, Asda Gateway
gibi Avrupali perakendeciler jenerik Uriin satislarinm azaltarak 6zel markalarini kalite
diizeyi daha yiiksek olan friinler olarak konumlamaya baglamiglar ve {iretici
markalariyla fiyat yaninda kaliteleriyle de rekabet etmislerdir. Ayrica perakendeciler
daha yenilik¢i 6zel marka stratejileri izleyerek, iireticilerin bog biraktigi nis pazarlan
dolduran yenilik¢i stratejiler izlemiglerdir (Doel, 1996;55). Ancak gelismis Avrupa
lilkelerinde varolan bu yaklagim ABD’de daba farkhilagmustir. Kalite konusundaki

yaklagimiarda belli paralel yonler bulunsa bile, 6zel markalarda yenilik¢i stratejilerin
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kullanmilma diizeyi Avrupa’ya oranla daha az olmustur (Hughes, 1996;2206). Hoch ve
Banerji (1993;58) bu durumu Avrupalt perakendecilerin 6zel markalarla ilgili hayal
giicli ve yonetim yeteneklerinin ABD’li rakiplerinden daha iyi diizeyde olmasiyla

aciklamistir,

Ayrica tlkeleraras: farklilagmada treticiler tarafindan sunulan iiriinler, buniarin
¢esit ve pazar paylari, dolayisiyla tiretici firmalarnn pazar hakimiyetleri de dnemli bir
etkendir. Ornegin Kanada ve Avrupa pazarlart ABD’ye oranla daha kiigiik ve daha az
sayida, gliglii tiretici firmalara sahip oldugundan bu iilkelerdeki rekabet ABD’ye
oranla daha digtik diizeydedir (Hoch ve Banerji, 1993;58). Bu durum da 6zel

markalarin pazar etkinligini artiran yapisal bir faktérdiir.
2.3.2. Uriin Sumflar1 Arasmdaki Farkliliklar

Ozel markal tirinler arasindaki farklilifin en 6nemli nedenini iiriin simflan
arasindaki farkliliklar olusturmaktadir. Yukarida da belirtildigi gibi iiriin smuiflari,
ozel markalanin pazar paylan arasindaki farkliligin % 40’1 tek basmna
agiklayabilmektedir. Bu nedenle bu farkliligin sebeplerinin detayli olarak

incelenmesi ortaya yararli sonuglar ¢ikarabilecektir.

Tablo 17°de AC Nielsen’in 36 iilke ve 80 iriin kategorisinde yaptig1 arastirma
ile ilgili sonuglar verilmigtir. Buna gére hazir gida ve aliminyum folyo tiriinlerinde -
Ozel markal: firlinler toplam pazarin yaklasik olarak yarisimt kaplamaktadir. Aym
sekilde siit, sebze, balik, plastik ambalaj ve kaplama malzemeleri, kagit pecete, ¢op
torbas1 , peynir, regel lirtinleri de %25’in lizerinde pazar payina sahip olan 6zel
markalar agisindan 6nemli firsatlarin oldugu iirtinlerdir. Buna kargin bebek mamalan,
sakiz, ruj, ylz nemlendiricileri, deodorant, tirag kolonyasi, bira, sampuan ve diger
kigisel bakim {rlinleri de 06zel markalarin en basarisiz oldugu iriinler olarak

belirlenmistir.

Uriin simflan itibariyle bakildiginda ise en basaril: @irlin gruplar ambalaj, kagit

ve plastik tiriinleri, izl tiiketim firtinleri ve dondurulmus gidalar ilk ii¢ siray: alirken
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6zel markalarin en basarisiz oldugu {iriin siniflan ise bebek gidalari, kozmetik ve

kisisel bakim iiriinleridir (Tablo 18).
Tablo 17 Secilmis Urlinlere Iliskin Ozel Marka Paylari -2003- (Satis Tutar

Cinsinden)
No Urtin Ads Uriin Sinifi OM | No | Uriin Adi Uriin oM
Payt Smifi Pay1
(%) (%)
t Hazir Gida Hizlr Titketim 51 1 Bebek Bebek 1
Mamast Gida Ur,
2 Aliiminyum Ambalaj/Kagit/Pla | 46 2 Sakiz Hafif 1
Folyo stik Or. Yiyecek
3 Sut Hizli Tiketim 44 3 Ruyj Kozmetik | 2
4 Sebze Dondurulmug Gida | 44 4 Yiz Kigisel 2
Nemlendirici | Bakim
5 Balik Dondurulmug Gida | 36 5 Deodorant Kisisel 2
Bakim
6 Plastik Ambalaj/Kagit/Pla | 33 6 Dis Macunu | Kisisel 2
Ambalaj/Kapl | stik Or. Bakim
ama
7 Mutfak Ambalaj/Kagtt/Pla | 32 7 Tirag Kisisel 2
Pegetesi/Kagit | stik Ur. Kolonyasi Bakim
Havlu
8 Cop Torbasi Ambalaj/Kagit/Pla | 30 8 Bira Alkollij 3
stik Ur. fgecek
9 Peynir Hizli Titketim 26 9 Sampuan Kisisel 3
Bakim
10 Regel Dayanikl Gida 25 10 | Gozalt Kozmetik | 3
Kalemi
11 Kizartma Yag1 | Dayanikh Gida 21 11 | Tuvalet Kisisel 4
Sabunu Bakim
12 Piring Dayanikh Gida 20 12 | Sag Kisisel 4
Sekillendiric | Bakim
i
13 Makarna Dayanikl: Gida 20 13 | Ytz Kigisel 6
Temizieyici | Bakim
14 Dondurma Dondurulmug Gida | 19 14 | Karbonatl Alkolsiz | 6
Igecekler Igecek
15 Meyve Suyu Alkolsiiz Igecek 19 15 | Enerji Alkolstiz | 6
igecekleri fcecek
16 Bul.Mak. Ev Temizlik Mlz 18 16, | Cikolata Hafif 6
Deterjani Yiyecek
17 Pizza Dondurulmus Gida | 17 17 | Tias Bigagr | Kisisel 6
Bakim
18 Kedi Mamast | Evcil Hayvan Gida | 17 18 | Ev Ev 7
Or. Deodorantt | Temizlik
Miz,
19 Bebek Bezi Bez/Kadin Hijyen | 15 19 | Cips Hafif 9
Urtinleri Yiyecek
20 Yogurt Hizh Tiketim Ur | 14 | 20 | Viski Alkollit 10
Igecek
Kaynak : AC Nielsen (2003) “The Power of Private Label” AC Nielsen
Reports, s: 4
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Tablo 18 Uriin Siflan Itibariyle 6zel Marka Paylari -2003- (Satis Tutari

Cinsinden)
No | Uriin Grubu OM Pay1
(%)
1 | Ambalaj/Kagit/Plastik Ur. 29
2 Hizli Tiketim Ur. 28
3 Dondurulmus Gida 28
4 Dayamkh Gida 17
5 | Evcil Hayvan Gida Ur. 17
6 | Saglik Uriinleri 14
7 | Bez/Kadin Hijyen Urlinleri 12
8 | Alkolsiiz igecek 11
9 Ev Temizlik Mlz 9
10 | Hafif Yiyecekler 8
11 | Alkolli Icecek 6
12 | Kisisel Bakim 4
13 | Kozmetik 2
14 | Bebek Gida 1

Kaynak : AC Nielsen (2003) “The Power of Private Label” AC Nielsen
Reports, s:5

Tablo 17 ve 18 verileri dikkatle incelenirse 6zel marka tiiketicileri ile ilgili
yapilan agiklamalarda da belirtildigi gibi Uriin siuflan arasindaki farkliliklarin
agiklanmasinda en Onemli faktdrler risk algis1 ve digsal Ozelliklere giiven diizeyi
oldugu goriilebilir. Sonugta tiiketiciler kendi bebeklerine verecekleri yiyeceklerin
kalitesinden kesinlikle emin olmak istemekte ve bunu saglayacak olan {iriiniin %10-
20 gibi bir fiyat farkina ¢ok fazla Snem vermemektedirler. Ayn1 sekilde sosyal prestij
ve psikolojik doyumun 6ne ¢iktify kisisel bakim ve kozmetik tirlinlerinin de en iyi
kalitede olmasimi arzu etmektedirler. Bu nedenle {irtin grubu itibariyle herhangi bir
risk boyutunda (bebek mamasinda performans yada rujda psikolojik ve sosyal risk)

meydana gelen bir artig, tliketiciyi tiretici markasmna yonelmektedir. Aynt durum
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digsal 6zelliklere giiven agisindan da degerlendirilebilir. Sonugta tiiketicinin bir rujun
hammaddesi ile ilgili yada daha genel bir ifadeyle kalite diizeyini belirleyen fiziksel
unsurlar1 ambalaj {izerindeki bilgilerden elde etmesi daha zor olurken ayni durum
aliminyum folyo yada slit gibi standardize edilebilen triinlerde daha kolaydir, Bu
nedenle de tiiketicinin risk algis1 ve digsal 6zellikler tiiketicinin marka segimini

dolayisiyla 6zel markalarin bagarisint etkilen en dnemli unsurlar olarak belirlenebilir.

Risk ve digsal 6zellik disinda bir diger belirtilmesi gereken konu da 6zel
markanin kalitesidir, Uzun donemde yiiksek kaliteli iiriinlerin pazar paylart da
yiiksek olmaktadir. Bu yarg: 6zel markalar i¢in de gegerlidir. Satin alma kararinda
kalitenin 6nemine iliskin pek ¢ok arastirma bulunmaktadir. Ornegin 1990°da yapilan
aragtirmada tiiketicilerin % 85°’i 6zel markalarin tekrar satin alimda kalitenin ¢ok
onemli oldugunu, buna karsin % 73’4 fiyatin gok 6nemli oldugunu vurgulamistir. Bu
nedenle kalite, 6zel marka pazar paymi agiklamada kullanilabilecek ¢nemli bir
degiskendir. Burada &zel marka kalitesinin iki boyutundan bahsetmek miimkiindiir.
Bunlardan ilki {iretici markalarina gore 6zel marka kalitesi, ikincisi ise kalitedeki
degiskenliktir. Ilk boyut iretim siireglerindeki teknolojik engellerin diizeyine
baghdir. Omegin dondurulmus sebze,seker bakliyat gibi {irlin gruplaninda tiretim
basit ve lretim teknolojisi pahali degildir. Bu nedenle pazara giris ve ¢ikislar
kolaydir. Ancak kagit, pil gibi iirin gruplarinda tiretim islemleri karmasik ve
tireticiler devamli olarak pahali teknoloji yatirimlart yaparak rekabet etmektedirler.
Bu nedenle bu tip lireticiler 6zel markalr tirtinlerinde genellikie teknolojik yenilik
gerektiren Uriinleri tiretmezler. Bu da tirlinlerin kalite diizeyini diigtiren bir faktdrdiir
(Hoch ve Banerji, 1993;59)

Ozel markalarmn kalitesindeki degiskenlik ise iiretim siirecindeki hata diizeyine
bagh olarak degismektedir. Basit tiretim stiregleriyle liretilebilen, hatta kalite dizeyi
dusuk iriin gruplarinda kalite degiskenligi diisik olurken, Uretim siireclerinin
kérmas;,lk oldugu ve dUreticinin bu karmasik stireclerin kontroliinii saglayacak
yetenege sahip olmadig: lirlin gruplarinda ise kalite degiskenligi yiiksek olmaktadir.
Buna gore daha yiiksek kalite, daha diisiik degiskenlie sahip tirtin gruplarinda 6zel

markalarin pazar paymin yiiksek olmast dogaldir.
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2.3.3. Perakendeci

Ozel markalarin satis oranlan tilkeye, {irtin grubuna gore farklilastign gibi
perakendeciye gore de ¢ok fazla degiskenlik gosterebilmektedir. Bu durum bir
yandan perakendecinin 6zel marka stratejisine gore olabildigi gibi perakendecinin bu

konudaki becerisine gére de degisebilmektedir.

Uygulama Orneklerine bakildiginda perakendecilerin sadece belirli {iriin
gruplarinda 6zel marka ¢ikarma karart verebildigi gibi, olabildigince fazla tiriin
grubunda bu tirtinlere agirlik verilebildigi de goriilmektedir. Ayrica perakendecinin
6zel markalar yoluyla marka farklilagmasina giderek farkli kalite-fiyat 6zelliklerine

yoneldigi yada sadece magaza adim kullandigi durumlarda uygulanan yaklagimlardir,

Hangi stratejinin uygulanacagi perakendecinin biiyiikliigiine, tiriin gruplar
itibariyle yapilan satiy miktarina, uygun {reticiyi bulma kabiliyetine gore
degisebilecektir. Cilinkii sonug¢ olarak 06zel markalar perakendecinin {iriin
gelistirmeden, stoklamaya kadar olan tim sorumlulugu ve maliyeti ( {iretim,
etiketleme, stoklama, tagima, promosyon vb) iistlendigi trtinlerdir ve uygulanacak
strateji de buna baglh olarak degisecektir. Ayrica diger bir konu da 6zel markalarin
alternatif maliyetidir. Perakendeci raflarinda bulunan {iretici markali {irlinlerin
satilmastyla elde edilecek toplam kazang, 6zel marka ¢ikarmanin alternatif maliyetini
olusturmaktadir. Dolayisiyla 6zel marka satisiyla elde edilecek kisa ve uzun donemli
kazanimlarin, diger alternatife gore daha fazla olmas: gereklidir. Aksi taktirde Gzel
marka yararli bir strateji olmayacaktir. Ancak bu kazang analizinin tamamen
ekonomik getiriler dikkate alinarak degil 6zel markalarin diger yararlarimin da
degerlendirilerek yapilmasi gereklidir. Bu nedenle perakendecinin 6zel markalara

yonelik stratejisi, 6zel markal: lirlin satiglarindaki basariy: etkileyecektir.
Perakendeciler aras1 6zel marka paylarinin farklilagmasini etkileyen diger bir

konu ise perakende sekitriindeki rekabettir. Burada rakiplerin sayisi, pazar paylarinin

heterojenligi gibi faktorler perakendeci diizeyindeki rekabeti etkilemektedir. Fazla
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rakibi olan bir perakendecinin ortalama olarak pazar pay1 daha diigiiktiir. Isletme bu
amagcla ©6zel markalar1 rakiplerinden miisteri almak ve onlardan farklilagmak
amaciyla kullanmakta, bunu yaparken de tiretici markalarini magaza trafigini artiric
bir unsur olarak gérmektedir. Buna kargilik daha az rakibi olan ve ortalama olarak
daha yiiksek pazar paymna sahip clan perakendeci 6zel markalart kar marjim artirma
amaciyla kullanmaktadir. Rekabet dolayisiyla amagclardaki farklilasma 6zel marka
kullammmimi  dogrudan  etkilemektedir.  Avrupa  ilkeleriyle = Amerika’nin
karsilagtiriimast bu yorumu dogrular niteliktedir. Daha 6nce de bahsedildigi lizere
Avrupa {ilkelerindeki perakendeci sayisimin ve rekabetinin fazlahgi, bu ilke
isletmelerinin 6zel markalara rakiplerinden farklilasma amactyla yaklagmalarina
neden olmus, bu nedenle ortaya daha nitelikli, kaliteli ve ¢ok fazla tirtin grubuna
yayilmis 6zel markalan gikarmistir. Bu durum ise Avrupa iilkelerindeki 6zel marka

penetrasyonlarini artirici bir olarak degerlendirilmektedir.

Benzer sekilde perakendecinin satig miktari da, yarattifi 6lcek ekonomisi
bakimindan 6nemli bir farklilasma yaratmaktadir. Yiiksek satis miktarina sahip
perakendecinin ctiketleme, stoklama maliyetleri diistik oldugu gibi tireticiden daha
iyi kosullarda mal tedariki de saglayabilmektedir. Ayrica yiiksek satis hacmi
perakendeci Urtinlerinde marka farklilagtirma, promosyonel faaliyetlere y6nelme,
daha ¢ok iirlin grubunda 6zel marka gikartarak markaya karst tiiketici giivenini

kazanma gibi yararlar saglayabilmektedir.

Perakendeciler arasi 6zel marka paymin farkhlasmasinda, 6zel markalarn
tiretici markalariyla olan fiyat farkliliklar1 ve uygulanan promosyonel faaliyetler,
perakendecinin belirli Urtin grubundaki uzmanligt da 6nemli bir konudur (Dhar ve
Hoch, 1997;212). Fiyat farklilit 6zel markalann titketiciye sundugu avantaji
dolayisiyla fiyat esnekligi yiksek olan tiketici gruplarinda olumlu bir etki
yaratmaktadir. Ancak esnekligin diisiik oldugu durumlarda perakendecinin elde ettigi
yarar azalmaktadir (Raju ve Sethuraman, 1995;22). Bu nedenle dikkatli bir fiyat
yonetimi basariy1 getirebilmektedir. Benzer sekilde perakendecinin belirli bir {irlin
uzmanhifinm oldugu durumda ireticiye daha az bagimli olacak ve bu grupta

¢ikardig: iiriinlere olan titketici giiveni daha fazla olacaktir.
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Sonug olarak 6zel markalarin basarisinda perakendeci faktorii, tirtin grubundan
sonra en biiylik Onemi tasimaktadir ve perakendecinin 6zel marka yaklasimi,
uyguladigi stratejiler disinda pazar payt ve rekabet diizeyi de 6zel marka satig
grafigini belirlemede ve perakendeciler arasi farklilasmay: agiklamada Onemli

konulardir.
2.4. Tiiketici Yoniiyle Ozel Markalar

Ozel markalarmn son yillarda {iretici markalarini ciddi bir rakip olacak sekilde
gelisimi, kuskusuz tiiketicilerin satin alma davramglarinda Onemli degisimler
yaratnustir. Onceleri fiyat-kalite iliskisine 6nem veren, diger bir ifadeyle fiyatin firiin
kalitesine iligkin 6nemli bir gdsterge olduguna inanan ve satin alma kararinda bu
degiskeni kullananiar ile biitge kisitlar1 nedeniyle ucuz olani tercih edenler seklinde
iki bolime ayrilabilen tiiketiciler, 6zel markalarin ortaya ¢ikisiyla daha karmasgtk bir
goriiniime sahip olmustur. Bu karmasiklik, tiiketicilerin diisiik fiyath {retici
markalari, yiksek fiyatli ve yogun pazarlama faaliyetleriyle desteklenen {iretici
markalari, jenerik, 6zel etiketli, perakendeci etiketli ve perakendeci markali &zel
markalar arasindan sec¢im yaparken kullandiklar1 satin alma degiskenlerinin
fazlahigindan ve farkli sosyo-demografik siniflara ait tiiketicilerin farkl satin alma
motivasyonlarina sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin ﬁretibi markalarina
gére %15-40 arasinda fiyat avantaji saglayan (Asley, 1998; 75) 6zel markalarn,
normal sartlarda daha diisiik gelirli titketiciler tarafindan tercih edilmesi beklenirken,
Mogelonsky (1995; 33) markalarin titkketim yogunlugunun orta diizey gelire sahip
tilkketici sinifinda oldugunu saptamistir. Aym sekilde Frank vd (1970) ve Murphy
(1978)’de 6zel markalarin yiiksek gelirli tiiketiciler tarafindan daha cok satin
alindigini ortaya koymustur. Konuyla ilgili diger bir aragtirmada Kurtulug vd
(2000;367), gelir seviyesi artik¢a, 6zel markalarin daha kaliteli ve giivenilir olduguna
iliskin tutumun artigim ifade etmektedir. Aym sekilde 6zel markal: tirlin tiiketicilerin
daha iyi egitimli, yash ve daha diisiik gelire sahip oldugu yoniindeki bulgular (Frank
ve Boyd, 1965, Burger ve Schott, 1972) sosyo-demografik degiskenlerle &zel marka

satin alma davramgimun agiklanmasinda tek bagma yeterli olmayacagim
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agiklamaktadir. Bu nedenle &6zel markalarin sadece fiyat avantaji nedeniyle

gliniimiizdeki tiiketici begenisine ve pazar basarisina ulagtigim séylemek zordur.

Ozel marka tiiketicilerinin tanimlanmasindaki bu zorluk aragtirmacilan ¢ok
degiskenli ve algisal faktérleri de (kisilik 6zellikleri, risk algisi, deger yaklasimlar
vs) i¢ine alan arastirmalar yapmaya yoneltmistir (Batra ve Sinha, 1999 ve 2000;
Sethuraman ve Cole, 1997,1999; Richardson vd, 1996; Dick vd,. 1997; Bellizi vd,
1981; Bettman, 1974). Bu arastirmalar ortaya net ve kesin bir profil ¢ikartamasa da
6zel marka tiketicilerinin satin alma davraniglarn hakkinda yararli ipuglan

vermektedir.

Ozel marka tiiketicileri ile ilgili aragtirmalarda genellestirilebilecek en &nemli
bulgu, bu friinlerin tiiketicilerin ilk tercihi olmadigndir (Aksulu, 2000; 335). Ozel
markalarmn kalitesinde meydana gelen dnemli ilerlemelere ragmen tiiketiciler, gercek
kaliteleri ayni olsa bile {iretici markalarinin kalite ve giiven diizeyinin daha yiiksek
oldugunu diistinmektedirler. Richardson vd (1994)’nin 1564 tiiketici ve bes gida
lirlintinti (her grupta iki ozel bir ulusal marka bulunmaktadir) kapsayan tat
testlerinde, 6zel markalr Giriinlerin {iretici markasina benzer bir ambalaj ve fiyatla
sunuldugunda daha olumlu degerlendirildigini, aym sekilde tiretici markalarinin 6zel
marka olarak sunulmasi durumunda ise bu riinlerin  daha olumsuz
degerlendirildigini tespit etmistir. Bu sonug, bir yandan giiglii bir marka imajinin
tiiketici algisim yonlendirme etkisinin Snemini ortaya koyarken diger yandan
tiketicinin satin alma karar siirecinde firtintin digsal ozelliklerine (marka, fiyat,

ambalaj vb) ne kadar agirlik verdigi konusunda da 6nemli bir bilgiler vermektedir.

Tiiketicinin 6zel markalara karsi olan tutumlarinin tiretici markalarina oranla
daha olumsuz olmasinin uygulamaya yonelik Onemli sonuclart bulunmaktadir,
Tiiketicinin 6zel markalara karsi gliven diizeyindeki eksiklik, diger bir ifadeyle
tirliniin performans: konusundaki endiseleri, bu firiinleri biitge kisitlar1 nedeniyle
satin almasina yol agmaktadir. Bu 6zel markalarin biitge yonlil tilketim kalib1 6zel
marka satin alimimi tek bagina agiklamamasina kargin Snemli oldugu bir gergektir.

Nitekim genel ekonomik kosullardaki bozulmanin arttifi donemlerde, 6zel marka
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tiketiminin de artigt yoniindeki bulgular (Silverstein, 1994) bu sonucu
desteklemektedir. Ancak bu etkinin 6nemi bilinmesine ragmen, etkisinin buiytikligi
konusunda bir aragtirma bulgusuna rastlanmamistir. Kisaca 6zel markalar, tiikketicinin
biitgesine uygun en iyi ikinci tercihi olmaktadir. Bu nedenle 6zellikle risk algis
yiiksek tUriinlerde 6zel markalarin baglilik diizeyi iiretici markalarina gére daha
diistiktiir. ABD’deki “Yiyecek Pazarlama Enstitlisti” tarafindan 1994 yilinda yapilan
bir arastirmaya gore ¢ogu tliketiciler 6zel markalar1 kullanma konusunda istekli
olmalarina ragmen kullandiklar1 dretici markalarindan tam olarak bir doniis
yapmamakta ve sadece kii¢lik bir azinlik 6zel markalar ulusal diizeyde taninmig

{irlinlerden fazla tercih etmektedir (Aksulu, 2000;335, Mogelonsky, 1995).
2.4.1. Ozel Marka Satinahmini Etkileyen Sosyo-Demografik Faktorler

Ozel markalara tiiketicilerin sosyo-dernograﬁk ozelliklerin incelenmesinde
yukarida belirtilen zorluklara karsin, elde edilen literatiir bulgularindan yola ¢ikarak
birtakim belirlemeler yapilabilir. Buna gore tiiketicilerin 6zel marka satinalmasini

etkileyen faktorler agsagida agiklanmistir.
2.4.1.1. Gelir Diizeyi

Gelir diizeyi bakimindan incelendiginde daha Once de belirtildigi gibi
asimetrik bir iligki s6z konusudur. Diger bir ifadeyle gelir diizeyi azaldik¢a, 8zel
marka yoneliminin her zaman arttigini séylemek zordur (Hoch ve Banerji, 1993;58).
Digiik gelirli tiiketiciler, tirtiniin basarisizhk riskini yiiksek olarak algiladiginda daha
yakindan tamidift ve glivendigi Uiretici markalarina yonelmekte bdylece az miktarda
olan parasim daha giivendigi tirtinlere harcamaktadir. Diigitk gelirli tliketicilerde
durum bdyleyken yiiksek gelirli tiiketiciler ise daha fazla yarar saglayacafim
diistindiikleri, yiiksek kaliteli olarak algiladiklari, sosyal ve performans riski diigiik
olan dretici markalarina yonelmektedir. (Sethuraman ve Cole, 99;349, Murphy
1978;34). Bu grupta yer alan tiiketicilerin fiyat duyarlilif: diistik oldugundan tretici
markalarinin fiyatinin yitksek olmas: satin alma lizerinde fazlaca etkili olmamaktadir

(Hoch, 1996;92). Gorildiigi tizere her iki gelir grubundaki ttiketicilerin gdsterdikleri
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satin alma davranisi benzer olmasina ragmen, bu davramsi yaratan etkenler farkh
olmaktadir. Orta gelir diizeyinde ise durum daha farklidir. Bu grupta yer alanlar,
yitksek fiyat 6deme konusunda daha az isteklidir (Sethuraman ve Cole, 99;347) ve

ozel markaya karst egilimleri diger iki gruba gére daha fazladir.
2.4.1.2. Aile Biiyiikliigii

Aile biiyiikliigii de 6zel marka egiliminin bir diger 6nemli belirleyicisidir.
Hatta bazi1 yazarlar (Mogelonsky, 1995;36) aile bitylikltigiintin, 6zel marka egilimini
belirlemede gelir diizeyinden daha 6nemli oldugunu saptamigtir. Buna gore biiyiik
aileler gelirini iiyeleri arasinda paylastiracagindan diger ailelere gore daha fazla fiyat
yonlii olmasi dogaldir. Buradan yola ¢ikarak, Hoch (1996) biiyiik ailelerin fiyat
duyarliliginin ve 6zel marka satin alma egiliminin yliksek oldugunu saptamustir. Bu
yaklagim “duisiik gelirli ttketicilerin, kit olan gelirini ytiksek risk algiladify &zel
markalara harcamaz” seklinde Gzetlenebilen yukarida detayli olarak agiklanan

yaklagima zit olmasina ragmen gegerliligini stirdiirmesi ilgingtir.
2.4.1.3. Yas

Yas da Ozel marka tiiketimiyle iliskisi oldugu saptanmigtir. Yapilan
aragtirmalar (Cole ve Balsubramanian, 1993) marka baglilig1 ile yasin paralel sekilde
artigint gostermektedir. Bu nedenle tiiketicilerin marka tercihleri yashilar kadar gliglii
olmadifi, iiretici markalarina daha yiiksek fiyat édeme konusunda daha az istekli
olduklari s6ylenebilir. Nitekim Syzmanski ve Busch (1987)’un sekiz ¢alismay:
iceren meta analizinde yagin jenerik marka satmn alma egiliminde kiigikk ancak
negatif etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Tiim bu belirlemelere ragmen geng
titketicilerin imaj yonli tutumlarinin yaghlara gére daha fazla olmasi, bu grubun
yogun pazarlama faaliyetleriyle desteklenen iretici markalarina kaymasina neden
olmaktadir. Nitekim Sethuraman ve Cole (1999;347) geng tiiketicilerin {iretici
markalarina daha fazla O8deme yapma tutumlarmin yaghlara gore daha baskin

oldugunu saptamgtir.
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2.4.1.4. Egitim Diizeyi

Yapilan aragtirmalar egitim ile 6zel marka tutumu arasindaki iligkinin belirsiz
ve diger degiskenlerie ele alinmas: gerektigini gostermektedir. Bir yaklagima gére
(Hoch, 1996;92) yiiksek egitimli kisilerin zamaninin firsat maliyetinin daha fazla
olmasi nedeniyle magaza i¢inde daha ucuz Uriinii aramay: istememekte, bu nedenle
de fiyat esnekligi daha diisiik olmakta ve egitim diizeyi diisiik olan tiiketicilere gore
iiretici markalarina egilimi daha yliksek olabilmektedir. Ancak diger bir yaklagima
gére de (Hoch, 1996;92) egitimli kisilerin iretici ve 6zel markalarin gercek kalite
diizeyi konusunda daha bilgili olmalari, bu kesimin 6zel markalar ile ilgili
algiladiklar: risk diizeyini distrmekte ve bu da lretici markalarina fazladan bir
6deme yapma konusundaki isteksizliklerini artirmaktadir. Bu nedenle egitim diizeyi
ile 6zel marka egilimi arasinda dogrusal bir iligkinin varligindan bahsetmek zordur.
Nitekim Sethuraman ve Cole (1999;348) egitim ile 6zel marka efilimi arasinda
anlamli ve dogrusal bir iligki bulunmadigini, Cunningham vd (1986:31), Frank ve
Boyd (1965) ise 6zel marka tiiketicilerinin daha iyi egitimli oldugunu saptamustir.
Ayrica Aksulu (2000;343) yiiksek egitimli kigilerin markanin taninmig olmasina daha
fazla onem verdigini saptamigtir. Bu veriler dogrultusunda egitim diizeyi ile 6zel
marka tercihi konusunda yapilacak yorumlarda gelir seviyesinin diizenleyici
(moderatdr) degisken olarak alinmast gereklilifi ortaya c¢ikmaktadir. Bu konuda
yapilan bir ¢alismada Frank ve Boyd (1965) 6zel markali triinleri yogun kullanan
grubun iyi egitimli, daha yagl, diisiik gelire sahip tiiketiciler oldugunu ortaya

koymugtur.

2.4.1.5. Cinsiyet

Sethuraman ve Cole (1999;348) cinsiyetin {iretici veya 6zel marka yGnelimi
agisindan anlaml bir iligki kurmaya yetecek yeterli kanit bulunmamasina ragmen
kadin tiiketicilerin tiretici markalarina daha yiiksek fiyat 6deme konusunda erkeklere
gére daha istekli oldufunu saptamigtir. Buna karsin Guerrero vd.’nin (2000;391)

Ispanyol tiiketicilerle yapti: aragtirmada gegmis satin alma ve bu {riinleri satin
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almaya devam etme konularinda kadinlarin 6zel markalara karsi daba olumlu

tutumlara sahip oldugu tespit etmistir.

Tiim bu 6zelliklere gore dzellikle baz: tirtin gruplarinda (siit, ekmek gibi) 6zel
marka kullamminin ¢ok yaygin oldugu ve neredeyse her siipermarket miisterisinin
Ozel marka satin aldifi bilinmesine ragmen tiim tiiketicilerin aym davranig
normlarina sahip olmadigi gorilmektedir. ABD kokenli “Nielsen Tiketici
Enformasyon Hizmetleri” firmasinin 1992-93 yillarinda 40.000 tiiketiciyi kapsayan
hane halki panelinden elde ettigi sonuglar, 6zel marka kullanicilarimin demografik
profili konusundaki belirsizligi bir 6l¢iide gidermektedir. Burada tiiketicilerin 6zel
markaya yaptiklan harcamalar dikkate almnarak, tiiketiciler 3 gruba ayrilmistir

(Mogelonsky, 1995;34). Bu gruplarin demografik 6zellikleri asagida belirtilmistir;

a- Yogun Satmn Alanlar :Bu grup yillik ortalama 5400 $’lik ambalajl: tiiketim mah
harcamalarinin ortalama 660$’m1 6zel markalara ayirmaktadir. Yillik gelirleri
20.000 ile 40.000 $ arasindadir ve genellikle is¢idirler. Aile biiyiikleri 35-44
yaglan arasinda, lise egitimi almis ve genellikle part-time ¢alisanlardir. Aile, 5
yada daha fazla kisiden olusmaktadir. Bu grup tiim perakende miisterisinin %
17°sini kapsamasina ragmen satin alma noktasinda ozel markalara yapilan

harcamanin %42’sini gergeklestirmektedirler.

b- Arasira Satin Alanlar : Bu grup, yillik ortalama 3.800$’lik ambalajli tiiketim
mal1 harcamasinin 260 $’1m1 6zel markalara ayirmaktadir, Yillik aile geliri 30.000
ile 60.000 § arasindadir. Aile biyiikleri 45-64 yaslar arasinda, lise egitimi almus,
part-time ¢alisan ya da emeklidir. Bu grubun ¢ogunlugu yine is¢ilerdir. Tipik aile
buytkligi 3-4 kisiden olugmaktadir. Tim perakende miisterilerinin % 44 tint
kapsamakta, 06zel markalara yapilan harcamalarm da % 44 ini

gerceklestirmektedir.
c- Nadiren Satin Alanlar : Bu grup yillik ortalama 2800 $’lik ambalajii tiiketim

mal1 harcamasinin 90 $’dan daha az bir miktarnini 6zel markalara harcamaktadirlar.

Bu grupta yer alan tiiketicilerin birbirinden farkli 6zellikleri bulunmaktadir. Aile
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biiyiikierinin yasi1 35 yasin altinda veya 65 yasin {izerindedir. Yillik geliri 12.000
$’1n altinda yada 60.000 $’1n tizerindedir. Cogunlugu tam giin ¢alisan profesyonel
veya yoneticidir ve iiniversite egitimi almustir. Aile genellikle bir yada iki kisiden
olusan ¢ekirdek veya solo aile tipindedir. Tiim perakende miisterilerinin % 39’unu
olusturan bu grup Ozel markaya yapilan harcamalarin % 14’iini

gergeklestirmektedir.

Ayni arastirmada bu ti¢ grubun cografi bolgelere ve iwrklara gore farklilastig:
tespit edilmistir. Ornegin bat: bolgesinde niifusun % 20’si bulunmasina karsin yogun
kullanicilarin % 25°i burada oturmaktadir. Yine en yogun kullanicilar Ispanyol, en az

kullanicilar ise zenci asilli tiiketiciler oldugu belirlenmigtir.

Gortldigl lizere sosyo-demografik profil agisindan 6zel marka ile iiretici
markast  kullanicilarinin ~ ayrimlanmasi  zordur. Ayrimlamadaki bu  zorluk
aragtirmacilar1 algisal faktorler tizerinde arastirma yapmaya zorlamistir. Bu nedenle
ozellikle son yillarda 6zel marka tliketicileri izerinde yapilan arastirmalarin (Batra
ve Sinha, 2000, Garrettson vd, 2002, Richardson vd, 1996, Dunne ve Narasimhan,
1999, Hoch ve Banerji, 1993,) demografik ayrimlardan ¢ok algisal faktérlere

yogunlastiy gértilmektedir.

2.4.2. Ozel Marka Satinalimim Etkileyen Psikolojik ve Algisal Faktorier

Yapilan ¢ok sayida arastirmada ozel ve liretici markas: tiiketicilerinin
psikolojik ve sosyo ekonomik yonden herhangi bir farklilifinin olmadig: yada bu
farkliliklarin anlamli diizeyde bulunmadig1 ifade edilse de (Frank ve Boyd, 1965;33,
Rao, 1969;447, Burger ve Schott, 1972;219) Myers’in (1967) yaptif1 aragtirmada
Ozel marka alicilarimn tretici markas: alicilarindan daha cogkulu, duyarli ve itaatkar
oldugunu saptamigtir. Becherer ve Richard (1978;159) ise 6zel marka alicilarinin
psikolojik Ozelliklerini belirlemeye yoOnelik olarak yaptigi arastirmada Myers’ten
farkh olarak 6zel marka alicilarmin bagimsizlik diizeyinin daha yiiksek, davranigsal
normlara uyum diizeyinin daha diigiik oldugunu ortaya koymustur. Bu bulgular

birbirine tamamen zit oldugundan &6zel marka ile {iretici markast alicilarmi
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birbirinden aywt etmeyi saglayacak psikolojik faktdrierin oldugunu sdylemek
zordur. Ancak Bettman’in (1974; 80) 6zel marka egilimini agiklamada kullandig:.
bilgi isleme yaklasimi bu farklihifi ortaya koymada yararli ipuglar1 vermektedir.
Buna gore 6zel marka alicilani, kullanilan markalarin algilanan kalitesi, 6zel marka
alimiyla ilgili risk algisi ve 6zel markaya yakinhik bakimindan fiiretici markas:

alicilarindan ayrilmaktadir.

Aym sekilde Richardson vd (1996) 6zel marka tercihini etkileyen faktorleri
doért grupta toplamigtir. Bunlardan ilki yukanda konu edilen demografik degiskenler,
ikincisi tiiketicinin digsal 6zelliklere olan gliven diizeyi ve belirsizligi tolere etme
diizeyini kapsayan bireysel farklilik faktorleri, tiglinciisti kalite algisindaki farklilik,
risk ve parasal deger algisi diizeyi degiskenlerini kapsayan tiiketicinin iirlin grubu
hakkindaki algisi ve sonuncusu da tiiketicinin belirli bir trtin grubu hakkindaki bilgi
diizeyi faktorleridir. Sethuraman ve Cole (1997) ise 6zel markalarla ilgili kalite
algisi, satin alma sikligy, tirtintin tiiketiminin verdigi memnuniyet (hedonik {iriinler)
gibi {iriin grubu diizeyindeki faktorler, fiyat-kalite iligskisine iliskin inang, pazarlik
egilimi ve 6zel markay: tanima gibi algisal farklilik faktorlerinin tiiketicilerin Uretici
markalarina daha fazla 6deme yapma ile 6zel marka satin alma arasindaki
farkliliklari tanimlama konusunda anlamli degiskenler oldugunu saptamistir. Son
yillarda yapilan bir baska ¢aligmada ise tiiketicinin fiyat yonliiliik diizeyi, Grtiniin
kalite ozelliklerini belirlemede deneyim yada arastirma gerektirmesi, satin almaya
verilen 6nem ve kalite farkliligy faktorlerinin Uriin grubu diizeyinde algilanan riskin

belirleyicisi oldugunu ortaya koymustur (Batra ve Sinha, 2000;188).

Gorildiigii gibi tiketicilerin 6zel marka egilimleri, psikolojik degiskenlerden
cok algisal depiskenlere bagl olarak agiklanmaktadir. Ozel marka egilimi,
titketicinin 6zel marka satin alma konusundaki istekliligi olarak tanimlanmaktadir
(Richarson vd, 1996;162). Bu egilim, literatiirde panel wverileri kullanilarak
hesaplanan toplam bakkaliye tirlinleri icinde 6zel markal: tirliinlere ayrilan pay (Rao,
1969;447), yada titketicinin hangi 6zel markal1 Uirlinleri sec¢tii konusundaki kisisel
ifadelerine (Murphy, 1978;40) bakilarak oOlgliliir. Asagida 6zel markali iirtinlere

egilim agiklamada kullanilan algisal faktorler agiklanmastir.
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2.4.3.Parasal Deger Algisi

Parasal deger, lirlinlin sadece kalitesi degil, belirli bir markanin fiyatiyla
kalitesinin iligkisini kuran bir diislinceyi ifade etmektedir. Bu nedenle istenilen
Ozelliklere sahip (dogal bir icerik, gergek krema, saf zeytinyag: gibi) diistik fiyatl bir
ﬁfﬁn, ayni fiyata satilan daha diisiik 6zelliklere sahip bir {iriinden daha fazla parasal

degere sahip olabilmektedir.

Parasal degeri vurgulama, perakendecinin promosyon faaliyetlerini bir
pargasidir (McGoldrick, 1984;6). Bu promosyon stratejisi, tiiketicileri 6zel markalari
sadece Kkalite diizeyiyle degil, diisiik fiyat diizeyiyle de degerlendirme yapma
konusunda cesaretlendirmektedir. Bu faaliyetler yoluyla perakendeciler iki farkli
pazar boliimiinii gekmeye galigmaktadir. Ik béliim, 6zel markalarin diisiik fiyatl: ve
tiretici markalariyla karsilastirildifinda iyi kalitede oldugunu diisiinen tiiketicilerdir.
Ikinci bolim ise, 6zel markalarin yine diisiikk fiyath ancak géreceli olarak diisiik
kalitede oldugunu distinenlerdir. Birinci pazar béliimii fiyat farkhiligindan tam olarak
yararlanmaktadir. Ikinci boliim ise bu faydadan daha az yarar saglar ancak elde ettigi
kazang diisiik diizeyli bir 6zel marka igeriginin algilanan maliyetinden fazla ise 6zel
markali liriinii satin almaya devam etmektedir. Bu nedenle 6zel markali {iriinierin
parasal deger algisi artifinda buna paralel olarak satin alma diizeyi de artmaktadir
(Richardson vd, 1996;178).

2.4.4.Risk Algis1

Ozel marka kullammiyla ilgili risk algisi, tiketicinin 6zel markalan
degerlendirmede ve satin almasiyla ilgili Snemli bir belirleyicidir (Bettman,
1974,80). Ayrica bu parasal deger algism (Richardson vd, 1996179) ve asagida
agiklanan diger bir gok deZiskeni de yonlendirmektedir. Herhangi bir satin alma
durumunda riskin algilanmasi olanakli sonuglarin belirsizliginin bir fonksiyonudur.
Bu sonuglar ise riskin gerceklesmesi durumunda tiiketicinin katlanacag: maliyettir

(Aytug, 1997;37).
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Bir tirliniin satin aliminda alt: tiir risk bulunmaktadir (Aytug, 1997;37). Bunlar;

a- Ekonomik Risk : Urliniin fiyatimin yada satin alma, yerlestirme ve kullanma
maliyetinin yiiksek olmasi durumunda olusur.

b- Performans Riski : Uriiniin kendisinden beklenen temel fonksiyonlar tam
olarak yerine getirmedigi durumlarda olusur.

c~- Fiziksel Risk . Tiiketicinin saglik ve glivenligine tehdit bulundugunda olugur.

d- Sosyal Risk : Uriiniin satin alimi yada kullaniminin, referans yada arkadas
gruplarinda tiiketiciye iligkin tutumlan etkiledigi durumda olusur.

e- Psikolojik Risk : Uriinii satin almak yada kullanmak, tiiketicinin kisisel
imajim ve itibari etkiledigi durumda olusur.

f- Zaman Riski : Uriinii satin alirken yada kullanirken ¢ok zaman harcandiginda

olusur.

Bettman (1974;81), 6zel marka kalitesi ile ilgili belirsizlik ve satin alim ile
ilgili tehlike algisinin 6zel marka egilimi ile tiretici markas:1 alicilarini ayirmada
kullanilabilecek temel bir degisken oldugunu saptamistir. Tiketiciler, satin alma
kararlarinda karsilasabilecekleri riskleri minimize etmeye galigmaktadirlar. Nitekim
Narasimhan ve Wilcox (1998;598), tiiketicilerin riski yiiksek olarak algiladiklarinda
firetici markalarin: tercih ettiklerini ileri stirmustiir. Dunn vd (1986;215), risk algisinu
performans, finansal ve sosyal kriterler kullanilarak olgtilebilecegini ortaya
koymugtur. Livesey ve Lennon (1978;67) ise kullanim durumu dikkate alindifinda
belirli 6zel markal iiriin tiirlerinin seciminde sosyal riskin onemli oldugunu ve baz:
iirtinlerin satm alimini engelledigini ifade etmistir. Aragtirmacilar Ingiliz tiiketicilerin
misafirlerine genellikle pahali ve taninmug iretici markali ¢ay ikram ettiklerini ancak
kendilerinin diisiik fiyatlt 6zel markal: gaylan tiikettiklerini saptamistir. Ayni sekilde
firiniin  kullanim durumuyla ilgili risk algisindaki artis, 6zel marka egilimini
azaltmakta ve {iriiniin parasal deger algisini daha nemsiz bir duruma getirmektedir
(Richardson vd, 96;178). Buna gore tiiketici parasal degere 6nem veren 6zel marka
titkketicisi olsa bile, lirlinii kullandigy, tiikettii yer 6nemli oldugunda bu durum
tilketicinin 6zel marka satin alma egilimini azaltmaktadir. Bu nedenle sosyal risk

algisinin 6zel marka egilimini ¢nemli dl¢tide degistirdigini soylemek miimkiindir.
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Sosyal risk, yukarida da agiklandigr gibi Urtiniin kullanim durumuna bagh olarak
sekillendiginden, irtin grubuna goére farklilik gostermektedir. Bu diger risk gruplan
agisindan da gecerlidir. Ornegin bebek yiyeceklerinde yapilan bir satin alma, diger
yiyecek lirlinlerine gore daha riskli olabilecektir. Dolayisiyla risk algisi, satin alma
sirasinda hata yapmanin 6nem diizeyine gore degisiklik gostermektedir. Narasimhan
ve Wilcox (98;575), bu riskin belirleyicist hata yapmanin igi zorlastirma diizeyidir.
Nitekim yapilan aragtirmalarda, tiiketicilerin marka segimlerinde hata yapmanin
oneminin diisiik oldugu {irlin gruplarinda 6zel marka egiliminin arttif1 saptanmigtir

(Batra ve Sinha, 2000;187).

Risk algisim1 y6nlendiren diger bir faktér de kalite algisindaki farkliliktir.
Buna gére bir {irtin grubunda markalar arasi kalite farklilifinin algilanan diizeyi
tilketicilerin 6zel veya liretici markas: se¢iminde belirleyici bir rol oynamaktadir.
Markalar arasi kalite algisindaki bu degiskenlik, belirsizligi ve siipheleri artirmakta
ve daha fazla risk algisi yaratmaktadir. Risk algis: irlin grubu igindeki markalar aras:
kalite farklilif1 algisina paralel olarak artmaktadir (Narasimhan ve Wilcox,
1998;576) ve 6zel markalar arasi kalite farkliliginin ytiksek oldugu uiriin gruplarinda
6zel marka pazar payinin diisiik oldugu saptanmistir (Hoch ve Banerji, 1993;65,
Batra ve Sinha, 2000;187). Aynica kalite farklilifi algisi 6zel markalarin parasal
deger algisint hem dogrudan hem de risk algist yoluyla diisiirmektedir Richardson vd
1996;65). Dolayisiyla kalite farklilig1, 6zel markalarin en 6nemli pazar konumu olan
ekonomiklik konusunda tiiketiciye sundufu yararlari azaltmakta ve satin alma
kararinda en Onemli belirleyicilerden biri olan risk algisimi artirarak ve farkiilifin
yiiksek olarak algilandif: tirtin gruplarinda 6zel marka egiliminin azalmasma neden
olmaktadir. Bu durum Dhar ve Hoch’un (1997;210) 6zel markalar aras1 pazar pay:
farklilagmasinda {irlin grubunun en dnemli belirleyici oldugu y6niindeki bulgusunu

dogrulamaktadir.

Gortilduigti gibi kalite algis: tiiketicilerin satin alma karanmi yonlendiren
O6nemli bir faktordiir. Bu nedenle tliketicilerin kalite konusundaki algilarinin nasil
belirlendigi, hangi 6zelliklere bakilarak algilarinin  yOnlendirildigi konusu

tikketicilerin satin alma kararim etkilemek bakimindan &nemlidir. Cox’un (1967)
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ortaya koydugu ipucundan yararlanma teorisi (cue utilization theory) tiiketicinin

kalite algisim degerlendirmede yararl bir gergeve olusturmaktadir.

Ipucu terimi genellikle psikolojide uyarici, 6zellik veya bilgi yerine
kullanilmaktadir. Bruner vd (1956) ipuglarini 6zellik yerine, bir objenin herhangi bir
yoniinli (karakteristik, kalite, konu veya objeyi ¢agristiran diger objeler) gésteren
kistm anlaminda kullanmigtir. Konunun pazarlama literatiiriiyle baglantisin1 kuran
Cox (1967) ise ipucunu fiyat, renk, koku, arkadaglarin diiiincesi, tat veya duyguyu
kapsayan bilgi olarak tamimlamistir. Bu tanimlar ipucunu 6zellikten ayirmamakta,
ozellik kisinin algisiyla baglantilt (igsel), ipucu ise kisinin bir objeyi degerlendirmek
i¢in kodladig1 ve kullandig: seylerdir Bu nedenle her ipucunun bir 6zelligi, her bir
ozelligin ise pek ¢ok ipucunun olmas: gerekir. Buradan yola g¢ikarak ipucu, “bir
kiginin uyarici bir objeyi simflamak i¢in kodladig: ve kullandig1 6zellik, konu, kalite

veya digsal obje” olarak tanimlamigtir (Gimba, 1999;19),

Cox’un (1967) orijinal modelinde ipuglari, tahminleme ve giiven degeri olarak
adlandinlan iki belirleyici tarafindan se¢ilmektedir. Tahminleme deger, 6zellik
smiflyla ¢agrisan segici bir smifin algilanma olasilifi, giiven degeri ise belirli bir
simif iginde birey tarafindan her ipucunun tasnif edilebilecegine ilisin inancidir.
Cox’a gore her bir ipucunun etkisi bu ipucunun sagladig: bilgi yarariyla dogrudan
iligkilidir. Diger bir ifadeyle degeri yiiksek olan bir ipucunun tilketiciler tarafindan
bir 6zelligi degerlendirmede kullanilma olasilif: artmaktadir. Tiiketiciler ipucunun
sagladig: bu yarara gore nihai degerlendirmelerinde hangi ipucunu kullanip hangisini
gdz ard1 edecegine karar vermektedir. Olson (1978) ise Cox’un modelini
gelistirmigtir. Bu modelde tahminleme degeri; ipucunun ilgilenilen iiriin 6zelligini
(6rnegin tirlin kalitesi) tammladigna iliskin tiiketicinin inang¢ diizeyidir. Kavramsal
olarak bu 0 ile 1 arasinda bir deger alan algisal olasilik katsayisina benzer bir
degerdir. Ipucunun giiven degeri ise, titketicinin bir ipucunu kesin olarak kullanma
veya degerlendirme konusundaki yetenegine olan giiven diizeyinin bir 8l¢iistidiir. Bu,
giyim egyalan arasindaki yumugaklik veya kahve markalar1 arasindaki tat farklilig
gibi degisik tiir ve diizeydeki ipuglan arasindaki farkliliklar konusunda tiiketicinin

kendisine giiven diizeyidir. Bir ipucu, deferlendirilen 6zellife gore pek ¢ok farkls
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tahminleme degerine sahip olabilirken, ipuglarinin giiven degerleri, bir degiskenin
elenmesinde daha &nemli rol oynamaktadir. Cox (1967) ipucunun tahminleme ve
gliven  degerlerinin  birbirinden  bagimsiz  olduklarimi  ancak  &zelligin
degerlendirilmesinde birlikte kullanildigin ileri stirmistiir. Diger bir ifadeyle tiiketici
yliksek gliven diizeyine sahip olan ipuglar1 arasindan yiiksek tahminleme degerlerine
sahip olan ipuglarim segecektir (Richardson vd, 1994;29). Dolayisiyla tiiketici
tahminleme ve giiven degerleriyle ipuclarini degerlendiriyorsa en yiiksek tahminleme
ve giiven deerine sahip ipucunun 6zellik degerlendirmesinde kullaniima olasilig: da

en yiiksek olacaktir.

Olson (1978) bu teoriye digsal ve igsel ipuglar1 olarak adlandirilan iglincii bir
degisken daha eklemistir. Olson’un bu simiflama degiskenlerini eklemedeki amaci
belirli ipuglarindan yararlanilirken digerlerinden neden bu kadar fazla
yararlamlmadifini  konusuna agikhik getirmektir. Burada marka adi, fiyat,
ambalajlama gibi gercek Uriiniin bir pargasi olmayan 6zellikler digsal, tat, aroma gibi
triintin fiziksel ozellikleri ile ilgili olanlar ise i¢sel ipucu olarak tanimlanmaktadir.
Olson’a (1978) gore ipucunun digsal yada igsel olmasinin, ipucundan yararlanma
stirecine etkisi yoktur fakat karar siirecinde belirli ipuglarmin siralamadaki 6nem
diizeyini belirleme agisindan yararladir. Tiiketici pek ¢ok ipucu ile karsi karsiya
kaldiginda, bunlarin arasindan énemli oldugunu diisiindiigii simrl: sayida ipucunu
degerlendirmeye alacaktir. Ornegin eger titketici igsel ipuglarm tercih etmisse,
potansiyel olarak yiiksek tahminleme ve giiven degerine sahip digsal ipuglan asla
degerlendirmeye alinmayabilir. Dolayisiyla igsel veya dissal ipuclarimin kalite
degerlendirmedeki 6nemi, bunlarin tahminleme ve giiven degerine gore
degismektedir (Richardson vd, 94,29, Collins-Dodds ve Lindley, 2003;346). Ancak
tiketiciler,irlintin kalitesini belirlemede igsel ipuglarinin digsal ipuglarina gore daha
kesin sonuglar verdigine inanmaktadir (Olson, 78; 708). Omegin titketici bir {iriiniin
tadinin ambalajindan daha 6nemli bir kalite gdstergesi oldugunu diisiinmektedir. Bu
nedenle igsel ipuglannin kalite (izerinde daha onemli bir etkisinin oldugunu

s6ylemek miimkiindiir.
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Asagidaki basitlestirilmis modelde iki ana asama bulunmaktadir. Ipucunun
kazanilmas1 asamasinda tiiketici yerine getirmek istedigi sorumluluga bagl: olarak
ipuglarin1 segecektir. Sekil 1°de gosterilen amaglar ve gérev cevresi tiiketicinin
sececegi ipucunu belirleyecek degiskenlerdir. Ornegin tiiketicinin amaci en iyi kalite
ayakkabiyr almak oldugunda gorev ¢evresi piyasada bulunan dort ayakkabi
markasinn fiyatlari, markalar1, gériinlimleri gibi bilgi saglama potansiyeline sahip
ipuclaridir. Tiketici kendi bireysel amacina ve dikkat alanina gére bu cevreden
belirli ipuglarini segerek markalar arasinda bir karsilastirma yapacaktir. Ipucunun
kullanimn asamasinda ise titketici inanglari ve tutumlarinin etkisiyle ipuglarindan
sagladify bilgileri birlestirecek ve goérev sorumlulugunu (en iyi ayakkabiyr segmek)

yerine getirecektir (Olson, 1978; 706).
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Sekil 1 Ipucundan Yararlanma Siirecinin Basitlestirilmis Modeli
Kaynak : Olson, Jerry (1978) “Infrential Belief Formation In The Cue

Utilization Process” Advances in Consumer Research, Vol:5, Issue:1, s:707

Ipucundan yararlanma teorisi Rao ve Monroe (1989) tarafindan gelistirilmistir.
Bu aragtirmacilarin bulgularma gore titketicilerin kalite degerlendirmesi yaparken
fiyat, marka adi, ambalajlama, magaza ad1 ve renk gibi digsal ipuglarina giivenmekte,

ayrica bu degerlendirme siirecinde fiyat, bityiiklitk, sekil, iretici, performans gibi pek
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¢ok fakidrii marka adina bakarak degerlendirmektedir. Urlin smufi ile ilgili icsel
ipuglarimin da (tat, yumusaklik, aroma gibi) yiiksek tahminleme ve giiven degerine
sahip oldugu saptanmistir. Diger ipuglart géz dntine alindiginda ise magaza adimin
kalite iizerindeki etkisi daha azdir (Dodd ve Lindley, 2003; 346). Fiyat-kalite iligkisi
de kalite ipucu olmas: agisindan Onemlidir. Kor tat testleri sonuglar, o6zel
markalardan diisiik fiyatin bir ipucu oldugunu gostermektedir. Bu nedenle tiiketiciler
fiyat bilgisi kadar marka bilgisine de 6nem vermektedirler, ancak tiiketicilerin
gogunlugu o6zel markalarm Uretici markalarindan daha diigikk fiyatli olmasim
beklemektedirler. Yapilan bir ¢alismada tiiketicilerin % 71’inin 8zel markal: tirtinleri
fiyat gogunlugu fiyat diisiikliigii nedeniyle aldigimi, % 70’inin ise kalitesinin koti
olmadigim ifade etmistir. Bir baska arastirmaya gore tiiketicilerin sadece % 17’si
fiyata bakarak karar vermekteyken, en ucuz markay: tercih etmektedir (Rubel,
1995;25) Bu bulgulara gore fiyat-kalite iligkisinde fiyatin her zaman tiiketici tercihini
belirlememektedir ve bu durum 6zel markalarin pazar paymin simirh kalma nedenini
agiklamaktadir (Ehmberg vd, 1997;34). Ayrica arastirmalar, {rliniin kalite
degerlendirmesinde tiiketicilerin igsel ve digsal ipuglarini bir arada kullandiklarimi
gostermektedir (Richardson, 1994;29)

Ozel markalar genellikle gekici ve pahali olmayan bir ambalaja, yogun
olmayan promosyon destefine sahip distik fiyathi iiriinler olarak degerlendirilir
(Richardson vd, 1996;165). Aym sekilde tiiketiciler iiretici markalarimin prestij,
giiven, kalite, ambalajlama, tat, aroma, renk, yumusaklik, goriiniim, saflik, tazelik,
tiirdeslik, bilinirlik, kullanim rahatlig1 6zelliklerini 6zel markalardan daha olumlu
degerlendirdiklerini saptanmustir (Bellizi, 1981;66). Ayrica titketim memnuniyetinin
yliksek oldugu tirtinlerde (hedonik triinler) tiketicilerin daha yiiksek fiyat 6deme
konusunda daha isteklidirler (Sethuraman ve Cole, 1999;23). Uriin kalitesini
belirlemede ¢ok sayida faktdr kullamldifindan hangi faktoriin nasil belirlenecegi,
diger bir ifadeyle hangi ipucunun nasil degerlendirilecegi konusu 6nem

kazanmakitadir,

Bu konuda Erdem ve Swait’in (1998;152) ortaya attifi ve firliniin 6zellik yada

yararlarinin arastirma yada deneyim ile belirlenebilecegine iligkin agiklamalar, bu
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ipuclarindan yararlanma sekillerine agiklik getirmektedir. Buna gore tiriine iligkin
bazi1 Ozellikler aragtirma yaparak bazilart ise deneyim yoluyla belirlenebilir.
Arastirma Ozellikleri, satin alma yapmadan ¢nce dogrudan inceleme yaparak yada
renk, icerik gibi {iriin ambalajim1 okuyarak belirlenebilen 6zelliklerdir. Deneyim
Ozellikleri ise tat, aroma gibi sadece iiriinii kullanarak belirlenebilen 6zelliklerdir. Bu
nedenle tiiketiciler iirlinlin igerigi, kalite standartlar1 gibi fonksiyonel 6zellikleri
paket lizerinden okuyarak degerlendirirken tat, aroma gibi kolaylikla belirlenemeyen
yada tanimlanamayan hedonik yada deneysel o&zellikleri iiriinii kullanarak
belirleyebilir. Bu nedenle herkesin bildigi iiretici markalarini degil, daha az bilinen
0zel markalar1 tercih etmek belirsizlik duygusunu ve riski artirmaktadir (Batra ve
Sinha 2000;179).

Onceki arastirmalar, tiiketicilerin arastirma &zelliklerine iliskin iddialari,
deneyim Ozelliklerine iligkin iddialardan daha gilivenilir bulduklarim ileri stirmektedir
(Ford vd, 1990;438). Erdem ve Swait (1998;152) ise baz1 liriin siiflarinda (6rnegin
giyim) deneyim Ozelliklerinin, arastirma 6zelliklerinin yerine gecebilecegini,
taninmug bir markanin bilinirlik diizeyinin risk algisim azalttifi igin secilme

olasilifini artiracagin ileri stirmektedir.

Buna gore trliniin kalite 6zellikleri deneyim ve arastirma ile kargilastirmali
olarak belirlendiginde 6zel marka egilimi artmaktadir. Tiiketicilerin markalar arast
objektif karsilagtirma yapabilmeleri icin gerekli olan niteliklerin belirsiz oldugu
durumda marka adi gibi digsal ipuglarindan yararlanma egilimine girmektedir (Hoch
ve Ho, 1986;230). Arastirma &zellikleri deneyime oranla daha kesin 6zelliklerdir. Mc
Kinsey Co. Avrupa’da 6zel markalann tirin siniflart arasindaki farklilifi inceledigi
arastirmasinda karsilastirmalann  kolaylikla yapilabildii iirin gruplannda 6zel
markalarin yiiksek pazar payina sahip oldugunu tespit etmistir. Bu nedenle tiiketiciler
tiriiniin kendileri ac¢isindan 6nemli kalite &zelliklerini yada yararlarini sadece yazili
tamimlamalar kullanarak kesin bir sekilde belirleyebildikleri iirtin gruplarinda 6zel
marka satin alma egilimi artmakta, kalite belirlemesinde deneyim yada kullamm
gerektiren iiriin gruplarinda ise tiretici markalarini tercih etmektedir (Batra ve Sinha,
2000;188).
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Diger yandan &zel markali Griinler genel olarak tiretici markalarindan daha
dustik diizeyde degerlendirildiginden, kalite konusunda digsal 6zelliklere bakarak
icsel ozelikler konusunda karar verilmesi gerektigi durumlarda iirtinler arasindaki
kalite farklilifi oldugu yoniindeki algilama artmaktadir. Aym sekilde digsal
ozelliklere olan glivenin artmasi, diger bir ifadeyle kaliteyi digsal 6zelliklere bagh
olarak degerlendirme egilimi arttifinda 6zel markalarin algilanan riski de
artmaktadir. Ornegin 6zel markal iiriinlerin reklammin yoklugu ve bilinen bir
markaya sahip olmamasi 6zel marka kalitesi ile ilgili belirsizligi artiracaktir. Aym
sekilde diigiik fiyat, tirtiniin diislik kaliteli yada glivenilir olmayan bir igerige sahip
oldugu konusunda bir ipucu vermektedir. Nitekim Sethuraman ve Cole (1999;348)
tiiketicilerin fiyat-kalite iliskisinin yiiksek oldugunu diisiindiiklerinde ulusal
markalara yiiksek fiyat 6demeyi kabullendiklerini saptamigtir. Ayrica itiban diigiik
bir marka imaj1 sosyal riski artirmakta ve (rliniin bazi durumlarda (6rnegin sosyal
ortamlarda) kullanimi kisitlanmaktadir. Dolayistyla digsal kalite &zelliklerine bagl
bir kalite degerlendirme, tiiketicinin 6zel marka satin alma ile ilgili risklerini de

artirmaktadir (Richardson, 1996;178).

Bu nedenle kalite 6zelliklerinin aragtirma ile belirlenebilmesi ve bunun da &zel
marka egilimini artirmasi i¢in {irlin grubunda bu &zelliklerin kolaylikla karsilagtirma
yapilabilir nitelikte olmasi ve deneyim 6zelliklerini kesin olarak belirlemesi yada bu
Ozelliklerin standardize edilmis olmas:1 gereklidir. Digsal 6zellikleri kullanarak igsel
6zellikler ve kalite konusunda karar verildigi durumlarda ise tiiketicilerin 6zel marka

satin alma egilimleri azalmaktadir.

2.4.5. Bilgi Diizeyi

Bilgi diizeyi, tiiketicinin Urlinleri degerlendirmek igin ihtiyag duydugu
degerlendirme kriterleri konusundaki (marka, {irlin bilgisi gibi) bilgisini ifade eder.
Tiiketicilerin Urtin hakkindaki bilgi diizeyindeki farkliliklar {ireticilerin benzer
icerikte olan kendi markast ve 0Ozel marka stratejilerini uygulayabilmesini
saplamaktadir. Uretici markalan triin bilgisi az olan ve tirlinleri kullantmi daha kolay

olan fiyat ve marka adi gibi digsal ipuclarim kullanarak degerlendiren tiiketicileri
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hedef almaktadir. Ozel markalar ise satin alma kararlarinda daha fazla ipucunu
degerlendiren, daha ¢ok igsel ipuglarina 6nem veren tilketicileri hedeflemektedir
(Wolinsky, 1987;264). Bu nedenle iiriin konusunda bilgi sahibi tiiketicilerin fiyat ve
marka adi gibi digsal ipuglarina olan giiven diizeyleri yada bunlan tiriin kalitesi
konusunda karar verme kriteri olarak kullanma diizeyleri diigiik olmakta, dolayisiyla
6zel marka egilimleri daha giiglii olmaktadir. Ozel markalar ile ilgili bilgi diizeyi
yliksek oldugunda 6zel marka tercihi ile ilgili algilanan tehlike diizeyi diismektedir
(Richardson vd, 1996;166).

Ayrica satin alma siklifinin da 6zel marka egilimini belirlemede 6nemli bir
degisken oldugu tespit edilmistir (Sethuraman ve Raj, 1999;349). Ornegin
dondurulmus sebze gibi her hafta alinan tirtinlerde ¢gamasir deterjani gibi aylik satin
alinan trlinlere gbre 6zel marka egilimi fazladir. Bu, yukarida agiklanan deneyim
6zelliklerinin ve uzun stire kullanilan trtinlerin performans riskinin fazla olmasinin
bir sonucudur. Clinkii tiiketiciler sik satin alinan {iriinleri daha fazla tecriibe etme
olasilifma sahiptir ve Uriiniin kalitesiz ¢tkmasi durumunda, tiketicinin bu kalitesiz
irline katlanmasi gereken siire kisadir. Bu nedenlerle sik satin alinan firiin

gruplarinda 6zel marka egiliminin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Yukarida yapilan agiklamalar dogrultusunda tiiketicilerin 6zel marka satin
almasini etkileyen algisal fakttrler sunlardir:
Ttiiketicilerin fiyat yonlilitk diizeyi
Satin alma kararina verilen 6nem diizeyi
Uriin stifi igindeki markalar arasi kalite farklilig: algilamas:
Uriin simiflart arasi algilanan risk diizeyi
Uriin kalitesinin deneme ve aragtirma yoluyla belirlenebilme diizeyi
Hatali karar vermenin olas: sonuglari '
Digsal ipuglanna giiven diizeyi
Urlin stmfi hakkindaki bilgi diizeyi

Satin alma siklig:
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90



2.5. Perakendeciler ve Ozel Markalar

Perakendecilerin 6zel marka kullamimi 19. yyan ikinci yarisina kadar
uzanmasina Kkarsin, pazarda onemli bir yere sahip olmast 1970°li yillara
dayanmaktadir. Bu gelisim slirecinde  buyilik 6lgekli  perakendeciligin
penetrasyonunun artmast, o yillarda yasanan fiyat savaslari, tiiketicilerden gelen ucuz
iiriin  baskist ve kuskusuz biiylime donemini tamamlayamamis biiyiik olgekli
perakendecilerin ireticiler karsisinda glic kazanma istekleri perakendecileri 6zel
markali tirtin kullanmaya yonelten faktSrler arasinda sayilmaktadir. Bu pazar
dinamiklerinin etkisiyle 6zel markalarda yasanan ilk ciddi biiytime 1975 sonrasinda
meydana gelmis ve biiyiik olgekli perakendeciligin etkin oldugu Amerika, Kanada,
Avustralya, Ingiltere, Fransa, Belgika, Hollanda, Almanya, Isveg, Irlanda ve daha
sonra Japonya gibi iilkelerde hizli bir sekilde yayilmistir. 1950-1960°11 yillarda 6zel
markalan daha ¢ok perakende kooperatifleri tarafindan satilmaktayken 1975 sonrasi
biiyiik perakende gruplari etkili bir rekabet stratejisi olarak 6zel marka kullanimina

baglamiglardir.

Ozel marka perakendeciligindeki 6nemli biiyiime oranlarmin kisa bir stire
icinde ger¢eklesmesi kuskusuz hem perakendecilik hem perakendecilerin tireticilerle
iliskileri hem de firetici firma stratejilerinde 6nemli degisikliklere neden olmusgtur.
Ayrica gelisim stirecinde 6zel markalarin pazarlama stratejilerinde de ilerlemeler
saglanmugtir. Asagida literatiir bulgularina dayanarak perakendecilerin 6zel marka

iiretim nedenleri ve bu konuda uyguladiklar stratejiler konu alinmagtir.

2.5.1. Perakendecilerin (3zel Marka Kullanim Nedenleri ve Ozel Marka

Yaklasimlari

Perakendecilerin 6zel marka kullanimlarim etkileyen stratejik ve taktik agidan
etkileyen pek ¢ok neden sayilabilir. Bu nedenler gerek donemin rekabet sartlari,
gerekse karlilik ve pazarlama etkinligini artirma agisindan degerlendirilebilir.
Dolayisiyla perakendeciler agisindan 6zel marka kullanmminin tek bir nedenle

aciklamak yaniltici olacaktir. Bu nedenle ozel marka kullammi, perakendeci
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agisindan pek ¢ok yarar1 ve ayn1 zamanda riski tagiyan bir olgu olarak gortilmektedir.
Ancak uygulama 6rneklerine bakildiginda dogru zamanda, dogru iiriinlerde, dogru
stratejilerle Gzel marka ¢ikaran perakendecilerin bu isten ¢nemli yararlar elde
ettikleri goriilmektedir. Dolayisiyla perakendecilerin her durumda ve her iiriinde
perakende markasi kullanimmnin  yararli oldugunu sdylemek dogru olmaz.
Perakendecilerin 6zel marka kullanim nedenleri ve yaklagimlari asagida

aciklanmigtir.
2.5.1.1. Farkhihik Yaratma

Pazarda faaliyet gOsteren her marka/firma gibi perakendecilerde kendilerini
rakiplerinden farkli bir yere konumlama ihtiyaci igindedirler. Konumlama bir
firmanin mal/hizmetini pazarda yer alan rakiplerinden farklilastirmasi (Myers,
1996;169) oldugundan giderek artan rekabet diizeyi, perakendecileri gerek biitiinsel
imaj ve bunun firma agisindan tanimt olan kimlik gerekse tirlin/hizmetler bakimindan

farklilagsmasini gerektirmektedir.

Genel olarak perakendecilerin iirtin/hizmetler bakimindan farkliliklarini ortaya
koyabilecekleri unsurlar; perakendecinin hizmet Gretimi ve tiiketiciye ulagtiriimasini
saglayan personel, perakendecilik hizmeti (iade, garanti kosullar: vb), fiziki ortam ve
satilan {iriindtir (Uner ve Alkibay, 2000;287). Bunun yaninda biitiinsel imaj
baklmmdap da perakendecilerin yukarida sayilan dért unsuru yonlendiren pek ¢ok
alternatif konum (tiiketici dostu, diigiik fiyat, giiler yliz, rahat aligveris vb)
yaratilabilir. Dolayistyla tirlin markalarina gore perakendeci firmalarin pazarda fark
yaratabilecekleri alternatifler daha goktur. Ancak temel faaliyet konusu iiriin satist
oldugundan {irin‘hizmet bakimindan fark yaratmada kullanabilecegi ve tiiketiciye en
fazla rasyonel yarari saglayabilecegi alan raflarda satisa sundugu iirtin ve hizmetler
olmaktadir. Tiiketici i¢in 6nemli olan aradif1 yarari elde edebilecegi tiriinleri raflarda
bulabilmektir. Bu anlamda perakendecinin fark yaratabilmesi ya marka cesitliligi
yada digerlerinde bulunmayan {riin/markalarin raflarda bulunmasina bagl

olmaktadir.
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Giuiglii tiretici markalarinin ¢ogu perakende noktasinda satisa sunulmasi
dolayisiyla sahip olduklari yiiksek penetrasyon oram ilk alternatifin kullanimini
zorlagtirmaktadir. Bu durumda bu alanda fark yaratmak isteyen perakendecilerin tek
alternatifi kendi o6zgilin markalarint sunmak olacaktir. Béylece miisteriler rakip
perakendecilerde bulunmayan dUrtinleri satin almak i¢in perakendeci tercihlerini

degistirebileceklerdir.

Ancak 6zel markalar yoluyla farklilik yaratmada dikkat edilmesi gereken konu
ozel markalarin kalitesi, daha genel bir ifadeyle imaj1 ile ilgilidir. Ozel markalar
yenilik¢i oldugu ve yogun pazarlandifi slirece perakendeci igin bir silah haline
gelmekte ve perakendeciler arasinda farklilagma yaratabilmektedir (Sharoff, 1995).
Uretici markalarimin kopyas: olan ve genellikle her biiyiik perakendecide bulunabilen
6zel markali Uriinler farkhilik yaratma araci olamazlar. Hatta bu {riinlerin,
perakendeci adiyla Ozdeslestirilmesi, perakendecinin imaji y6niinden zararli bile
olabilir. Bu nedenle, 6zel markalar yoluyla farkhilik yaratmada iiriin kalitesi ve
yenilik¢i olmasi 6nem tasimaktadir. Nitekim Carrefour, yaptigt bir aragtirmada
misterilerin % 16’sinin magazalarda yiiksek kalitesi 6zel marka triinler nedeniyle
geldikleri saptanmigtir (Ehrenreich ve Ackrill, 1998;52).

2.5.1.2. Imaj Olusturma ve Baghlik Yaratma

Ozel markalar, perakendeci tanmnmighgi, shreti ve olumlu imaji paralelinde
taminur ve tercih edilir (Aksulu, 2002;123). Ozel markalar da perakendeciye duyulan
giiven nedeniyle adim duymadiklan yada hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi olmadiklan
triinlere tercih edebilmektedir. Ayrica perakendecinin ismini tagiyan ambalajlarin
evlerin i¢indeki reklam tabelasi olmast nedeniyle perakendecinin taninirhik ve
hatirlanabilirlik performansim1 artirarak (Fitzell, 1992;10) marka sermayesinin

artisina katk: saglayabilir.
Magaza adimn kullamimi nedeniyle &zel markalar bir marka gelistirme

uygulamasi olarak goriilebilir. Bilindigi gibi marka genisletme mevcut ve basarili bir

marka adimmn farkli trlin smifina ait yeni bir driinlin pazara sunulmasinda
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kullanilmasidir (Aaker vd, 1990;28). Bu stratejide ama¢ mevcut markanin sahip
oldugu sermayeyi yeni iriine transfer etmektir. Marka genisletme yoluyla pazara
sunulan tirtin de bu bilinirlik ve olumlu marka c¢agrisimlarina sahip olacaktir. Bu
yolla firma daha az pazarlama yatirimi yaparak yeni bir pazara girme, pazar pay: elde
etme ve diisiik risk alarak yeni Urlinli pazara sunma gibi yararlar saglamaktadir (Jiang
vd, 2002;6).

Cok fazla caba sarf etmeden yeni bir iirlin grubunda faaliyet gosterilmesi
nedeniyle pazarlama literatiiriinde “tembel strateji” olarak adlandirilan (Chen ve
Chen 2000;253) marka genisletmenin firma igin yararhh olabilmesi ve tiiketici
tarafindan kabul gérmesi i¢in su ii¢ kosulun yerine getirilmesi gereklidir (Evans ve
Berman, 1997;391).

e Yeni {irlin ile mevcut lriinler kalite, yarar, ozellik ve gOriiniim
agisindan paralellik olmalidir.

e Yeni lirlin siifiyla marka arasinda uygunluk olmalidir. Bu uygunluk
iirinlerin  ozellikleri, kullanim durumlart vb ile markanin sahip oldugu
cagrisimlarla ilgilidir.

e Yeni iiriin farkl: tat, igerik yada elemanlan icermelidir.

Bu kosullar ger¢eklesmediginde, diger bir ifadeyle genisletilmis marka ile ana
marka arasmda icerik bakimindan uyumsuziuk oldugunda mevcut marka
sermayesinin azalma hatta yol olma tehlikesi ortaya g¢ikmaktadir. Pazarlama
literatiirinde marka genisletmenin yararlh mu yoksa zararli mi oldugu halen
tartismalidir. Clinkl genigletilmis tirlindeki kalite farkliliklarinin olmasi, markanin 6z
cagrisimlariyla uyumlu olmamas: tiiketicinin marka degerlendirmelerini olumsuz
etkiledigi ancak firmalarin kisa doénemli amaclarla marka genisletmeye basvurdugu,
bunun ise uzun dénemde marka sermayesine zarar verdigi ileri stirlilmektedir (Chen
ve Chen, 2000;253) ’

Bu agiklamalar dogrultusunda perakendecilerin mevecut imajlarim ve marka
sermayelerini 6zel markali liriinlere aktarirken yukarida sayilan kisitlamalara dikkat

etmeleri gereklidir. Gergekten de gliven, kalite gibi marka ¢agnsimlarin isleyen bir
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perakendecinin kendi adim tasiyan diisik kaliteli bir 6zel marka kategorisi
sunmasinin mevcut imajina yararli olmadif: gibi zararh etkileri de olabilecektir.
Dolayisiyla 6zel marka kullaniminda en 6nemli unsur, perakendecinin mevcut marka
kimligiyle uyumlu, onu destekleyen bigimde sunulmast gereklidir. Ancak
uygulamada perakendecilerin kisa donemli ¢ikarlarla diisiik gelirli tiiketicileri
cekmek yada diigiik fiyath diriinler sunan perakendeci olma adina kalitesiz lirlinleri
tizerine kendi adim koymasinin uzun dénemde imaj izerinde =zararlr etkileri
olmaktadir. Perakendecinin marka kimligi ve imaji ile uyumlu kalite diizeyi yiiksek
olan tirtinlerle yapilan bir 6zel marka uygulamas, tliketiciye pek ¢ok degeri sunmasi
nedeniyle perakendeciye olan baghligi artiracaktir. Bu konuda bir ingiliz
perakendeci, 6zel marka ¢ikarmalarinin en Snemli nedeninin miisteri baglhilif:
yaratmak oldugunu, miigterilerin iiriinlerinde gordiikleri temel unsurun kalite imaji
oldugunu vurgulamaktadir. Aymi gekilde Fransiz perakendeci Intermarch’in bir
yoneticisi de dzel markal: tirtinlerden temel beklentilerinin miisteri bagliligt yaratmak
oldugunu ifade etmigtir (AGB/Europanel 1992;181). Ancak bu baghilifi elde etmenin
yolu 6zel markali iirlinlerin en az firetici markalari kadar Kkaliteli ve dretici

markalarindan daha duigiik fiyath olmasidir (Steenkamp ve Dekimpe, 1997;919).
2.5.1.3. Esneklik

Perakendecinin operasyonlarimi esneklik iginde siirdiirme istegi de Ozel
markalara yonelimi aciklayabilmektedir. Genel olarak tiiketiciler 6zel markali bir
{irtintin fiyatin1 diger perakendecinin fiyatiyla dogrudan kargilastiramaz. Ciinkii aym
firlintin diger perakendecide ayni miktarli bir ambalajda olma ihtimali azdir. Ancak
liretici markalart ¢ofu perakendecide bulunmakta ve tiiketiciler fiyatiar arasinda
kolaylikla karsilagtirmalar yapabilmektedirler. Ayrica tiiketicilerin 6zel markalarin
lider tireticiler tarafindan m1 yoksa bir merdiven alt1 firmas: tarafindan mu yapildigim
genellikle arastirmazlar. Ozel markali Griin fiyatlarindaki karsilastirma zorlugu
nedeniyle perakendeciler 6zel marka fiyatlamasinda daha esnek olabilmekte ve {iriin
grubundaki rekabet diizeyine gore fiyatlama kararlarinda esnek davranabilmektedir
(Aksulu, 2002;125, Nandan ve Dickinson, 1994;20).
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2.5.1.4. Karhiik ve Kanal Giicii

Ozel markalar, perakendecinin sahip oldugu kanal giicti nedeniyle yapilan 6zel
anlagmalar yoluyla daha diisiik maliyetli olabilmektedir. Kuskusuz 6zel markalarin
diisiik promosyon giderleri de bu maliyet diigiikliigtinii agiklayabilmektedir. Hoch ve
Banerji (1993;57) ABD pazarinda 6zel markalarin karhiliginin, tiretici markalarindan
%20-30 fazla oldugunu ileri stirmektedir. Grant ve Schlesinger (1995;59) de her satin
almada tiiketicilerin iki {iretici markas: yerine iki 6zel marka almaya ikna etmenin
karlihgt % 55 artirdigint ileri stirmekte, Fransiz perakendeci Intermarche ise iretici
markalarinin ¢ok diiglik yada negatif kar marjiyla satildigim bu nedenle bu iirlinlerin
pazar payuu smurlayict Snlemler alarak tiiketicileri 6zel markaya tesvik ettiklerini
ifade etmektedir (AGB/Euorpanel 1992;187, Steenkamp ve Dekimpe, 1997;919).
Ayni sekilde Shaw vd (1992;133) de ozel markalarin karhligmin daha ytiksek

oldugunu ileri sirmektedirler.

Ancak literatiirde gii¢lti markalardan daha yiiksek pazar pay: elde etmis 6zel
markalann bile satiginin {iretici markalarina oranla daha az karli oldugu yolunda
bulgular da bulunmaktadir. Ornegin Price Waterhouse firmasimin yaptig1 ¢alismada
tiim maliyet unsurlart dahil edildiginde perakendeci agisindan iiretici markalarin
séfusimn 6zel markalardan daha karli oldugunu tespit etmistir. Bu durum Tablo 19°da

gorilmektedir.

Tabloda da gorildiigi gibi 6zel markalarin briit karliligy daha yiiksek olmasina
karsin toplam kara katkisi daha diigiik kalmaktadir. Ayni sekilde Mckinsey Quartely
raporunda metrekiip basina diisen karmn 6zel markalarda tretici markalanindan daha
ditsiik oldugu belirtilmektedir (Glemet, 1995;175).
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Tablo 19 Ozel Marka ile Uretici Markalan Karlilik Analizi

Ozel Marka | Uretici Markasi

Satig %’si Satig %’si
Briit kar 28,8 11,6
Diizeltilmis briit kar 32,3 24,4
Magaza caligani (9,8) (3,0)
Magaza alani/ekipmani (1,5) (1,5
Depolama elemani 4,9 0)
Tasima (3,6) (0)
Faturalama (0,02) (0,03)
Geri doniisiim maliyeti (0,41) (0,12)
Kara katkas: 12,7 19,7

Kaynak: Marcel Cortjens ve Rajiv Lal (2000) “Bulding Store ‘Loyalty Through
Store Brands” Journal of Marketing Research, Vol:37, August, s:283

Ozel markalar tek bagmna degerlendirildiginde karlihiga katkisinin diisitk
goriinmesine karsin uygulama verileri 6zel marka kullamminin artmasi ile
perakendecinin toplam karliligr arasinda pozitif iliski i¢inde olmas: ilgingtir, Sekil

2’de bu durum agikca gosterilmistir.

Tablo 19 ve Sekil 2 verileri birlikte degerlendirildiginde ortaya ¢ikan
paradoksu ©zel marka yoluyla perakendecinin artan giicli ve 6zel markalarin
perakendeci bagliligin artirmasi agiklamaktadir. Ozel markalar, {iretici markalarina
gore maliyet ve karlilik avantajina sahip olmasa bile 6zel marka kullaniminin artisina
paralel olarak artan baglilik ve dagitim kanal: glicti toplam karliligimi artirmaktadir
(Cortjens ve Lal, 2000;283). Dolayisiyla 6zel markalarin perakendeciye en Onemii

yararinin bu iki unsur oldugu sdylenebilir.
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Kaynak: Marcel Cortjens ve Rajiv Lal (2000) “Bulding Store Loyalty Through
Store Brands” Journal of Marketing Research, Vol:37, August, s:288

Baglilik, tiiketicinin kendisi i¢in 6nemli olan bir iirlinden siirekli tatmin
olmasmin dogurdugu sonug¢ (Oliver, 1999;63) olarak tanimlandigina gore O6zel
markalarnn tiiketiciye sundugu fiyat, deger, cesit vb avantajlar yoluyla magaza
baghlifn artacaktir. Bu nedenle baglilifi artirma amaciyla ¢ikartilan bir 6zel

markanin bu deger unsurlarini tagimasi gereklidir.

Dagitim kanali giicti ise 6zel markalarin en Onemli stratejik yararlarindan
biridir. 1970°1i yillarda perakendecilerin 6zel marka iiretmelerini stratejik acgidan
agiklayan en Onemli nedenler arasinda rekabetin fiyat {izerinden yapilmas:t ve
perakendecilerin dagitim kanali iginde giic kazanma ve dagitim kanal yoneticisi
olma arzulart sayilmaktadir (Hughes, 1996;2202). O yillarda 6zel markalarm birkag
istisna disinda basit paketlemeye sahip, diisiik kaliteli tirlinler olmasi, bu tirlinlerin
bitylik {ireticilerin fiyat artislarina tepki olarak ortaya ¢iktifn gorlistini
desteklemektedir.
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Biiytik 6lgekli perakendeciligin artmas ve iireticilerin tiikketicilere ulasabilmesi
- i¢in bu perakendecileri kullanmak zorunda kalmasi, perakendecinin pazarlik glictinii
artirmaktadir. Bunlara ek olarak 6zel markalarin varligi ise ozellikle giicli
markalarin Uzerinde Onemli bir tehdit olusturmakta ve bu tehdit nedeniyle
perakendeciler fiyat ve tedarik agisindan iireticilerden 6nemli tavizier alabilmektedir
(Benedict ve Dekimpe, 1997;919). Dagitim kanalinda giic konusu ileride daha

ayrintili olarak incelenmigtir.

Tiim bu yararlarinin yaninda 6zel markalarin tireticilerin bog biraktiklar {irtin
hatlarint doldurmasi yada {iriin hatlarinda perakendecilere diizenleme imkani vermesi
nedeniyle perakendeciye pazar planlamasi yapma faydas: saglamaktadir (Shaw vd,
1992;132). Bu fazla hizmet verilmeyen bazi 6zel pazar boélimlerini magazaya
¢ekmek amaciyla da kullamlabilmektedir Oregin ABD’de bazi etnik gruplarin
magazaya c¢ekilmesinde perakendecinin kendi markasint sik¢a kullandig:
goriilmektedir. Bu iilkede Ispanyollar daha ¢ok fiyat yonlii (diisik fiyat egilimli)
tiiketicilerdir ve 6zel etiket tritinleriyle kolayca magazaya ¢ekilebilmektedirler. (Buna
karsin bu iilkede siyahlarin 6zel markalara egilimlerinin dusiik diizeyde oldugu
bilinmektedir.) Bunun yaninda perakendeciler kendi markalarini fiyata karsi duyarh
olan tiikketici bolimiinii ¢ekmek amaciyla kullanmaktadirlar, Bu {irlinlerin
perakendecinin artan giicli sayesinde imalat¢idan dustik fiyatlarla satin alinma
olanaft ve daha diisiik degisken maliyetleri nedeniyle diiglik fiyatlarla
satilabilmelerinin miimkiin olmasi ayrica ulusal markalar i¢in yapilan reklamlar ile
' magazaya ¢ekilen fiyata duyarli miisterilerin bu markalara yonelmeleri 6zel etiket
{irlinlerinin karli olarak rekabet edebilme sans1 yaratan segenekler olarak

goriilmelerine neden olmaktadir (Aksulu, 2002;124).
2.6. Ureticiler ve Ozel Markalar
Ozel markalarin tiiketiciye sundugu yararlar, perakendecilerin dagitim
kanalinda giderek daha fazla sz sahibi olmalar1 ve 6zel markalardan elde ettikleri

yararlar giderek artan oranda tretici markalarina zarar vermektedir. Yapilan

arastirmalarda markalarin pazar payi sabit kalirken &zel markalarin uzun dénemli
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biiylime egiliminde oldugu saptanmustir. Hoch vd’nin (2003;5) yaptig1 arastirmada
6zel markalar ciddi basarilar kazandig1 Ingiltere’de en biiytik ti¢ tiretici markasmin
satislarinda yillik ortalama degisim oraninin % -0,2 olmasina karsin 6zel markalarda
bu oranin %1,12 oldugu tespit edilmistir. Bliylime oranlar her iilke igin degigse bile
bu 6zel markalarin giderek tiretici markalarindan daha fazla pay alacagin ger¢egini

degistirmemektedir.

Ureticiler agisindan 6zellikle bilyiik 6lgekli perakendeciler zorlu rakiplerdir.
Dagitim ve raf alanlarini, triin sergileme bi¢imlerini kontrol ederek {iretici
markalarinin basart yada basarisizhifint Snemli 6l¢lide etkilerler. Perakendeciler
genellikle kendi markali triinlerine, elde ettikleri faydaya bagli olarak, daha fazla
O6nem verirler. Bu nedenle {ireticiler, pazarlamada ciddi bir rakip ile g¢aligmak

durumundadirlar.

Ayrica perakendecilerin lireticiler ile olan iligkilerinin ¢ok uyumlu oldugunu
da s6ylemek zordur. Clinkili perakendecilerin 6zel marka siparisi verecekleri liretici
sayist genellikle fazladir ve perakendeciler daha iyi bir anlagsma yaptiklarinda eski
tireticilerini birakabilmektedirler. Ayni sekilde bdyle bir siparig alinsa bile bunun
iiretici agisindan ¢ok karli oldugunu, en azindan kendi markalarindan elde ettikleri
karlilix elde ettiklerini sdylemek de zordur. Perakendeciye 6zel marka lretimi
genellikle kar marjinda azalma, tiretici markalarinin fiyat duyarlilifinda artis, gizli
bilgilerin paylasimi ve bunlarin sonucunda perakendeciye olan bagimhilifin artmasi
anlamina gelmektedir (Dunne, 1996;10).

Tiim bu dezavantajlarina ragmen tretici 6zel marka liretimine yonlendiren

neden ve yaklagimlar asagida aciklanmigtir,
2.6.1. Ureticilerin Ozel Marka Uretme Nedenleri ve Yaklagimlar:
Ureticilerin kendi markalarina zarar vermeleriyle sonuglanan 6zel marka
iiretim nedenleri kuskusuz ¢ok ¢esitli olabilmektedir. Ancak genel bir degerlendirme

yapildiginda bunlarin ¢ogunun stratejik degil kisa vadeli amaglara hizmet eden

nedenler oldugu goriisii yaygindir (Dunne ve Narasimhan, 1999;44).
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Literatiirden elde edilen bulgulara gore 6zel marka iiretme nedenleri ve buna
iligkin yaklagimlar asagidaki sekilde gruplandirilmistir.

a- Fiyat farklilagtirma / pazar boliimleme

b- Pazara Girig Kolayligi, Girig Engeli Yaratma, ve Rekabet

c-  Kapasite ve Olgek Ekonomisi Yaratma

Bu nedenler agagida ayrintili bigimde incelenmistir.

2.6.1.1. Fiyat Farkhlastirma ve Pazar Béliimleme

Fiyat farklhilastirma amacina yonelik olarak getirilen agiklamada, tiretici
markalar: ve 6zel markalar arasindaki kalite ve imaj farki nedeniyle tireticinin daha
genig bir alici kitlesine ulagma olanag elde ettigi ve {ireticinin kendi markasi
lizerinde fiyat ylikseltme agisindan esneklik elde ettigi belirtilmektedir (Aksulu,
2002;117).

Burada iireticiye diisen gorev pazarda rekabet eden markalarin fiyat
farkliliklarim devamli olarak izlemek, fiyatlarin esneklik diizeyini ve fiyattaki
degisimliere tiiketicilerin ne tiir tepki vereceklerini saptamaktir. Quelch ve Harding
(1996;108) 6zel markalarin fiyat esnekliginin tretici markalarindan iki kat az
oldugunu, dolayisiyla 6zel marka ile tiretici markas1 arasindaki fiyat fark:
azaltildiinda, buradaki azalma kadar paym dUretici markalarina kaydigimi ifade
etmistir. Bunun tam tersi durumda, diger bir ifadeyle aradaki fiyat farkinin artirilmast
durumunda, artiy oramimin yanst kadar pazar payr lretici markalarindan 6zel

markalara kaymaktadir. Bu durum Sekil 3’de gosterilmistir.
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Fiyat farki azaldiginda tretici

mgrkalarinin kazandig! pazar pay1
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® Uretici markas: ile 6zel marka fiyati
® arasinda ytizdesel fiyat degisimi
—1 ®
@
®
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Fiyat farki arttifinda dretici

markalarinin kaybettigi pazar pay:

Sekil 3 Yiizdesel Fiyat Degisimine Gore Uretici Markasi-Oze!l Marka Pazar
Paylarindaki Degisim

Kaynak: John Quelch ve David Harding (1996) “Brands Versus Private Label:

Figting to Win” Harvard Business Review, January-February, 108

Aksulu (2002;117) da benzer yaklagimla hareket ederek 6zel marka tretimi
yoluyla kazanilan esnekligi (ireticinin toplam karimmi artiracafini ortaya koymustur.
Bu durum Tablo 20’de agiklanmigtir. Tabloya gore A treticisi fiyat artist yapmasina
ragmen Ozel marka dUrettiginde, bunu Uretmedigi durumdan daha fazla kar

saglamaktadir.

Benzer bir agiklamada Wolinsky (1987) tarafindan yapilmistir. Makalede
tireticilere neden hem kendi lirlinlerini hem de 6zel marka tirettiklerini sormus ve
fiyat farklilasmasmm agiklamak tizere bir model Snermigtir. Gelistirdigi duopolistik
yatay uzay modelde ireticilerin &zel marka tirettiklerinde dengede olacaklarii
gostermistir. Ureticiler, alicilartmi kendi markasini segen ve bunun maliyetine

katlanmayanlar olarak ayirirken, 6zel markali Urtinler yoluyla mevcut alicilarim
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korumak ic¢in rekabet etmektedirler. Burada 6zel marka alt pazart iki Uretici marka

arasinda tampon goérevi yapmaktadir

Tablo 20 Ozel Markalar Yoluyla Fiyat Farklilastirma Yaran

Durum | Markalar Birim Per. | Satiglar Birim Kar | Kar
Fiyat1 (MR TL) Marj:
A 149 9000 0,12 1080
1 B 149 5000 0,12 600
5 A (fiyat artirir) 159 7000 0,15 1050
B 149 7000 0,12 840
A 159 6500 0,15 975
3 Ozel Marka 139 2500 0,06 150
B 149 5000 0,15 750

Kaynak : Ikbal Aksulu (2002) Diinyada ve Tiirkiye’de Perakendecilik ve Ozel
Markalar, Ilkem Ofset, s:117

Ancak buraya kadar yapilan agiklamalar {iretici markasi ile 6zel marka arasida
titketiciler tarafindan algilanabilir bir kalite farki oldugu ve fireticinin diigik fiyat
arayan tiiketicilere 6zel marka sunularak hem {ist hem alt pazar bolumiini ele
gegirecegi varsayimina dayanmaktadir. Diger bir ifadeyle tiretici burada markay1 bir
“marka farklilastirma” unsuru olarak pazar penetrasyonunu ve toplam kari artirma
amaciyla kullanmaktadir. Ancak bilindigi {izere marka farklilagtirma stratejisi tirtinler
arasi kalite ve tip farkliliklariin olmast durumunda kullanilabilir (Aytug, 1997;151,
Ozgtil, 2000;79). Dolayisiyla yukarida sunulan model ve agiklamalar, dreticinin
diisiik kaliteli yada kendi trlinlerinden farkli 6zel markali triinler lirettigi durumda
gecerli olacaktir, Bir firmanin diisiik kalite dolayisiyla artik olarak degerlendirdigi bir
iiriini 6zel marka olarak satmasi yada bir deodorant firmasimn {irlin igerigini
farklilagtirarak daha az dayamkl parfiim ve deodorant iceriklerini 6zel marka
etiketiyle satmast bu modellere Omek olabilir. Nitekim bazi firmalar kendi
markalarimin yiiksek fiyatli olmasim titketicilerine kabul ettirebilmeleri agisindan bu
tirlinlerinin oldugu triin simiflarinda diisiik fiyath 6zel marka tretmemekte, bu

Uretimleri farkli iiriin siiflarinda yapmaktadiriar (Steiner, 2004;114). Ancak bu
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model iireticinin yiiksek kaliteli lider {iretici markalarina yakin yada esit fiyatia

satilan bir 6zel marka {iretme nedenini agiklama konusunda yeterli degildir (Dunne,
1996;13).

Wolinsky’m 6ne stirdiigli modelde 6zel markalarin tiiketici algist agisindan iki
farkli iretici markas1 arasinda konumlanacagi varsayilmistir, Ayrica modelde
perakendeciler pasif roldedir ve tireticilerin stratejilerini etkilemedigi varsayilmustir.
Ancak uygulamada 6zel marka teklifini ve {iretimini perakendeci kontrol etmektedir
ve ¢ogu durumda 6zel marka tireticisinin kendi markasinin fiyat1 6zel marka fiyat: ve

icerigi konusundaki kontrolii zayiftir.

Ureticilerin farklilagtirarak 6zel marka iiretiminden yarar saglama amacinin
etkinligini azaltan bir diger faktor de tiiketici boyutuyla ilgilidir. Tiiketici tercihi
agisindan fiyat, tek olmasa da en Gnemli karar alanlarindan bir tanesidir ve Urtinler
arasinda farklilifin olmadig1 yada az oldugu durumlarda ise daha da dne ¢ikmaktadir.
Ayrica titketiciler kendi gelir durumlanna hitap eden {Uriinler arasindan se¢im
yapmaktadirlar. Blattberg ve Wisniewski’nin (1989;294) yaptif1 arastirmada
tiiketicilerin temelde fiyat lizerinde dizildigi saptanmistir. Buna gére diistik fiyath
iirlinler, diger diistik fiyatl: Urlinlere yapilan harcamalari, yiiksek fiyath Uriinler ise

diger yiiksek fiyatl: tirlinlere yapilan harcamalar: ele gegirmeye egilimlidir.

Tiiketiciler modelde sunulan sekilde belli bir fiyat kategorisinde bulunan
markaya baglilik gosterdiklerinde fiyat farklilasma amacina yonelik bir 6zel marka
{iretimi yararli bir stratejidir. Ancak uygulamada tiiketiciler 6zel marka-tiretici
markas: kullananlar seklinde ayrilmas: yukanda aciklandigt {izere ¢ok zordur, Bu
zorluk ©zel marka kalitesinin artmasiyla daha da artacaktir. Ayrica 6zel marka
penetrasyonunun giderek artan bir grafie sahip olmasi da ozel-tiretici marka
kullamicilarinin  giderek birbirine benzedikleri yoniinde Onemli bir gostergedir
(Dunne, 1996;18).

Sonug olarak 6zel marka {iretiminin fiyat farklilagtirma ve pazar b&limleme

amacina hizmet edebilmesi i¢in 6zel ve liretici markas: kullanicilarinin net olarak
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ayrimlanmasin gerektirmektedir. Uygulamada boyle bir belirlemenin ¢ok degiskenli
yapist nedeniyle ortaya ¢ikan zorluklar, 6zel markalarin her durumda bu amaca
hizmet edemeyecegini gostermektedir.

-

2.6.1.2. Pazara Giris Kolayhigi, Giris Engeli Yaratma ve Rekabet

Giris engeli yaratma, 6zel marka liretiminin diger bir nedenidir. Burada iiretici
potansiyel rakiplerini pazardan uzak tutmak igin 6zel marka {iretmektedir. Ayrica
6zel marka tiretimi, pazara girmenin kolay ve risksiz bir yoludur (Aksulu, 2002;117).
Perakendeci, lirliniin bagarisizlifi durumunda envanter tutmanin tiim riskini {izerine
almakta ve Uriinlin dagitimini garantilemektedir. Burada {ireticinin belirsiz ticari

promosyonlar, raf kiralar1, dagitim sorunlariyla ilgilenmesi gerekmez.

Ozel marka yoluyla pazarda basan kazanmis ve bilylimils pek ¢ok &rnek
vardir. Ornegin bu konuda her zaman adindan sz edilen Cott Corp., Loblaw adh
perakendeciye iirettifi alkolstiz i¢ecek iiriinleriyle rekabetin yogun oldugu ve belki
de pazara girisin en zor oldugu bir pazar boliimiinde 1993 yilinda 0.30 pazar payi
yakalamigtir (Dunne ve Narasimhan, 1999;45). Ayni sekilde Sifa Tabii Soda AS’de
bu denli bir pazar basarisi yakalamamig olsa bile aym sektorde bir KOBI igin

kiiciimsenmeyecek bir basar saglamistir.

Dunne (1996;19), Brander ve Eaton’un one stirdigii modele dayanarak
inceledigi Cott Corp. olayinda, monopol bir firmanin birbirini ikame diizeyi diistik
olan iki iiriinii iiretmeyi tercih edeceklerini ifade etmistir. Duopol pazarda ise
firmalar birbirlerini ikame etme diizeyine goére siralanmis 4 Urilin iginden segim
yapabilmektedir. Burada 1, 2’nin 3’de 4’iin yakin ikamesi oldugu ve A firmasimn 1
ve 2, B firmasmin 3 ve 4. lirlinleri {iretmek istemekte ancak pazarin karigik yapis:
nedeniyle A firmas: 1 ve 3, B’nin ise 2 ve 4. Uriinleri tirettigi varsayilmistir. Monopol
firma, mevcut iirline minimum zarari vermesi agisindan kendi {riiniiniin en uzak
ikamesi olan iiriinli tiretmeyi tercih edecektir. Duopol pazardaki firma ise yakin

ikame eden tirlinleri tiretmesi durumunda fiyat {izerinde ve rekabette daha kazangh
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¢ikacaktir. Ancak digsardan giris tehdidinin olmasi, firmalarin pazardaki rekabeti

artirmalarini gerektirmektedir.

Burada diistik kaliteli bir 6zel marka, tiretici markasinin uzak ikamesi (4 ve 1.
riin), ylksek kaliteli 6zel marka ise orta kaliteli tiretici markasinin yakin ikamesi
olarak goriilmektedir. Modele gdre monopol firma, Uriinliniin uzak ikamesi olan
diigiik kaliteli bir 6zel marka ¢ikarmaya isteklidir. Diger yandan duopol firmalar ise
eger pazarda 6nemli bir girig engeli varsa yliksek kaliteli bir 6zel marka iiretmeyi ve
pazari kendi aralarinda paylagsmayi tercih edeceklerdir. Ancak giris engelinin diisiik
olmasi durumunda ise duopol pazardaki firmalar diigiik kaliteli 6zel marka lireterek

rekabeti yogunlastirmay: tercih edeceklerdir.

Buraya kadar yapilan agiklamalara gére Dunne (1996;20) Cott Corp. olaymda
firmalarin (Pepsi ve Coca-Cola) diisik ve orta kalite (2 ve 3.) Urlinleri iireterek
iiglincii bir firmanin pazara girisi engellenebilecekken bunu yapmayarak bu firmay:
pazara sokmalarinin nedenlerini teknoloji, bilgi ve zaman olarak belirtmigtir. Buna
gore firmamn teknolojik avantaji varsa, meveut firmalarn bu girisi Snleyecek zamani
yada mevcut firmalarin girisi hakkinda tam bir bilgiye sahip degillerse yeni firma
pazara girebilir. Tiim bunlara ek olarak pazar stratejisi, marka degeri eklenebilir.
Ciinkii pazarda yer alan her iki firma da pazarda standardizasyon stratejisini
benimsemisler ve ambalajlarindaki kiigiik farkliliklar diginda 100 yildir tiriinlerinde
degisiklik yapmadan pazarlayarak biiyilk bir marka sermayesi yaratmiglardir. Bu
durumda olan iki firmanin pazarda “dugstik kaliteli 6zel marka {ireticisi” olarak
anmlmas: sadece bir yada birka¢ perakendecide degil tiim {ilke pazarlaninda olumsuz
bir imaj yaratacaktir. Bu olumsuzluklarin mevcut oldugu bir durumda pazara tiglincii

bir firmanin girmesi marka sermayesini kaybetmekten daha iyidir.

Sonug¢ olarak 6zel marka tretimi yoluyla olsun yada olmasin tirtin/fiyat
gesitliligi yaratma yeni firmalarin pazara girisinde onemli bir engeldir. Ayrica &zel
markalar pazara girisi kolaylagtiran da bir tiretim stratejisidir. Bu yoila pazara girip
glic kazanan firmanm diger alanlara ve satis noktalarina atlamasi daha kolay

olmaktadir. Ancak bu yarar her durumda 6zel marka tiretimini agiklayamamaktadir.
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2.6.1.3. Kapasite ve Olgek Ekonomisi Yaratma

Ureticiler agistndan 6zel marka tiretiminin genel degerlendirmesi yapildiginda,
iireticilerin en 6nemli nedeninin atil kapasiteyi doldurarak sabit maliyetleri diiglirmek
oldugu goriilmektedir. Dunne (1996;34), iireticilerin 6zel marka iiretiminin kisa
vadeli amaglarla kapasiteyi doldurmaya yonelik oldugunu, firmalarin iiretim
yapmadiklart durumda bos kalan makinelerini  doldurmak  amactyla
gerceklestirdiklerini ileri stirmiistiir. Aymi sekilde Narasimhan ve Wilcox’da
(1999;578) Ozel marka diretiminde perakendecinin stratejik bir roldi oldugunu,
tireticilerin markalariyla rekabet etmek amaciyla pek ¢ok iireticiye lirettirebilecegini
dolayisiyla ozel marka iiretiminde {reticinin stratejik bir roliintin olmadigini

belirtmigtir.

Konuyla ilgili sinirh bir literatiir olsa bile tireticinin kendi markasinin tiretimi
vavasladifinda kapasiteyi dolduran en onemli unsurdur. Sonugta 6zel markali
Urlinlerin toptan satis fiyat1 liretici markasimnin altindadir. Karliik agisindan da aymi
durum s6z konusudur. Ciinkii 6zel markalar ile ilgili yapilan miizakerelerde fiyat,
yenilik¢i ve ozellikli uriinler hari¢, maliyetin bir fonksiyonu olarak belirlenir.
Dolayisiyla perakendeciye verilen fiyat ¢ogu durumda degisken maliyet esasina gore
olusturulur. Bu ise iiretici agisindan diistik karlilikla sonuglanmakta ve kapasite artis

sonucunda ek kar elde etme amactyla liretilmesine neden olmaktadir.

Bowerox ve Cooper’a (1992;181) gore 6zel marka iiretilmedigi durumda,
kullanilmayan kapasitenin maliyeti tireticinin kendi markasina yiiklenir. Yiksek sabit
maliyetlerle ¢alisan isletmeler bu maliyeti daha fazia iirline dagitmayacak ve kendi

markasini daha rekabetci yapabilmek i¢in 6zel marka tiretimine ihtiyag duyacaktir.

Benzer sekilde McGoldrick (1984) bakkaliye {irtinleri treticilerinin
kapasitelerini doldurabilmek i¢in ciddi 6l¢tide iirlin aragtirma faaliyetine giristiklerini
ifade etmektedir. Ancak burada bir kisir dongii s6z konusudur. Ozel marka

tiretimiyle elde edilen yarar, birincil talep agisindan {iretici markalarimn toplam
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talebinin diismesi ve {lireticilerin atil kapasitelerinin artmasiyla sonuglanir. Bu ise
iireticilerin 6zel marka siparisi alma konusunda daha fazla ¢aba sarf etmesine yol
agmakta ve ortaya ¢ikan rekabet, fiyat ve kar marjlarinin diigmesine, perakendecinin
ise kar marjlarinin artmasina yol agmaktadir. Dolayisiyla perakendeci bu isten her
durumda karli ¢ikmaktadir.

Ekonomistlerin yaklasimina gére sabit maliyetlerin daha fazla {iriin arasinda
dagitiimasi, birim maliyetleri diislirecektir. Buna gore ikinci Uiriintin 6l¢ek yada firsat
ekonomisi bulunmaktadir. Dinler (93;169) 6l¢ek ekonomilerini, {iretim miktarindaki
artis nedeniyle elde edilen tasarruflar olarak tanimlanmustir. Firsat ekonomisi ise bir
isletmede birkag¢ farkli tirtiniin e§ zamanl olarak iiretilmesiyle elde edilen maliyet
tasarruflanidir. (Baumol vd, 1982;152). Buna g6ére mermer-mermer tozu, bugday-
saman, koyun eti-ylin Uretimi firsat ekonomisine 6rnek verilebilir. Bu genellikle

{iretim faktorlerinin iki driin tarafindan paylastimasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir.

Firsat ekonomisi, l¢ek ekonomisi gibi 6zel marka liretimine uygulanabilir bir
yaklagimdir. Ancak 6zel ve firetici markalar1 genellikle ayni {iretim siirecinin
pargalarim  kullanmaktadir. Eger dreticinin atil kapasitesi varsa, firlin
formiilasyonlarindaki benzerlige bagh olarak lirlin isleme ve paketlemede 6zel marka
olcek yada firsat ekonomisi yada her ikisini birden saglayabilmektedir. Ornegin
islenmis sebze sektériinde, 6zel marka liretimi Pillsbury Green Grant adli {ireticiye
kendi markali {irlinlerinin kalite standardim saglayamayan sap ve yapraklarim
kuilanma avantaji saglamaktadir. Firma 6zel marka tretmediginde, bu irtinier atil
olarak kalacaktir. Boyle diisiik kaliteli 6zel marka {iretim stratejisi daha ¢ok firsat
ekonomisi tanimuna uymaktadir. Firsat ekonomisi elde edildiginde &zel marka ve
iiretici markas1 birbirinin tamamlayicis: durumundadir (Dunne, 1996;36) Ancak
Kristal Cola’nin kendi markasiyla aynit Giretim hattim kullandigi ve aym iirlin
ozelliklerine sahip 6zel markali megrubat liretimi ise sabit maliyetleri diistirme etkisi
nedeniyle o6lgek ekonomisi kapsamina girmektedir. Sonugta firsat yada olgek
ckonomisi genel giderler ve sabit maliyetler bakimindan olumlu etkiler

yaratmaktadir.
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Glemet ve Mira’ya (1993;94) gore her pazar kosuluna uygun tek bir strateji
yoktur. Yazarlar kapasite doldurma amacim “ara strateji” olarak degerlendirerek,
6zel marka tiretiminin kapasite doldurma amaciyla kullanilabilecek olan ve iiretici
markasina minimum zarar veren bir strateji oldugu gorigiindedirler. Davies
(1990;101) 6zel marka stratejisine olasilik yaklasimi getirmistir. Burada ambalajli
tirlin Ureticileri tarafindan uygulanabilecek farkli stratejiler karsilastiriimis, bunlan
dogrudan titketici karsisina ¢ikarak kanal kontrolini elinde tutmak ve 6zel marka
iretimi yaparak perakendecinin pazarlama giicline giivenmek seklinde ikiye
ayirmugtir. Ilk durumda reticiler ¢ekme sistemi prensiplerine uygun olarak
tilketicilere yonelik tanitim, reklam, promosyon, {iriin yeniligi gibi stratejilere éncelik
verirken ikinci durumda maliyetleri asagi ¢ekmeye calismaktadirlar. Kuskusuz bu
yaklasimda her iki amaci birlikte ger¢eklestirmek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle
miisteri baghiligini artirmaya yada marka gelistirmeye doniik bir strateji ile hareket
eden firma, bu amacim kabul eden bir perakendecinin 6zel marka talebini de kabul
edebilir. Sonugta perakendeci de direticinin misterisidir ve istekleri dikkate

alinmalidir.

2.6.2.Ozel Marka Uretim Nedenlerinin Degerlendirilmesi

Yukarida agiklandig: tizere iireticiler agisindan 6zel marka liretiminin pek ¢ok
stratejik ve taktik nedeni bulunmaktadir. Stratejik nedenler konusunda baz
yazarlarin elestirileri bulunsa da o6zellikle monopol ve oligopol pazarda faaliyet
glsteren bilyiik 6lgekli firmalarin 6zel marka {iretiminin stratejik amaglara da hizmet
ettifi soylenebilir. Yapilan bu agiklamalara gére 6zel marka tiretiminin nedenleri

ayrintili olarak su sekilde siralanabilir.

@ Fiyat farklilagtirmadan yararlanmak

@ Pazar boliimlemesi yoluyla pazar penetrasyonunu artirmak
e Satig giivencesine sahip olmak

e Pazara girisi kolaylagtirmak

@ Pazara giris engeli yaratmak

e Atil kapasiteyi degerlendirmek
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@ FEk kar elde etmek

e Diger markalarla rekabet etmek

® Pazarlama maliyetini diigiirmek

e Satiglarin aylara gére dengelenmesini saglamak
e Perakendecilerle yakin iliski kurmak

e Perakendecilerin liretimini talep etmesi

e Perakendeciden ek yararlar elde etmek

@ Perakende noktalarini kontrol etmek

Ancak sayilan nedenlerin {iretici agisindan avantaja doniistiiriilmesi her
durumda miimkiin olamamaktadir. Ornegin fiyat farklilastirmas: ve pazar bsliimleme
yoluyla avantaj saglama, firmanin pazar konumuna ve 6zel marka kalitesine bagl
olacaktir.

Satis giivencesi saglanmast da kisa donemde elde edilebilir bir avantaj
olmasina ragmen g¢ogu perakendecinin kanal gilictinden yararlanarak treticisini
degistirdigi ¢ok sik rastlanilan bir durumdur. Dolayisiyla satislarin dengelenmesi
amaci da bu durumda tam ters bir etki gostererek, satislarin diizensiziesmesine yol

acabilecektir.

Ozel marka tiretimi yoluyla pazara giris engeli yaratma da benzer tehlikelere
sahiptir. Ureticiler avc1 marka liretmek yerine, hem kendi markasina ve firma imajima
zarar vermemesi hem de marka ¢ikarmanin en diigiik maliyetli alternatifi olmasi
bakimindan 6zel marka iiretebilecektir. Ancak bu yaklasim yada ama¢ 6zel marka
iiretiminde, lireticinin stratejik bir rolii oldugu varsayimina dayanmaktadir. Gergekte
ise iiretici pasif roldedir ve 6zel marka tiretimi yoluyla pazan: kontrol altinda tutma
¢ok sinirli durumlarda gegerlidir. Dolayisiyla perakende noktalarinin kontrolti amaci
da stratejik bir roliin varlig1 (pazarda tek liretici olma, ¢ok Gnemli bir rekabet

avantajina sahip olma vs) halinde gergeklestirilebilir.
Ozel marka yoluyla difer markalarla rekabet etme de {ireticiye yarar

saglayabilir. Buna gore perakendeci, bu yolia dier avcr markalarin pazar payimi

almakta ve rekabeti artirarak potansiyel firmalann girigini dnlemektedir. Ancak bu
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varsayim diigiik kaliteli 6zel marka tiretildigi durumda gegerlidir. Gergekte ise
yitkksek kaliteli ¢zel markalar, lider markalarin ciddi birer rakibidir ve {reticinin
boyle bir 6zel markay: diger markalarla rekabet etme amaciyla tiretmesi kendi pazar

payini azaltmasi anlamina gelebilecektir.

Bazi yazarlar acgik¢a kabul etmese de 6zel markalarin perakendeci ile olan
iliskilerinin gelistirdigi de bir gergektir. Ozel marka {iretimi, perakendecilere yapilan
pazarlama faaliyetinin bir pargasi olarak da goriilebilir. Perakendeciler iliskisel
maliyet agisindan Ozellikle treticinin entegre bir pazarlama paketi sunmasi
durumunda, her iki markay1 da tek bir kaynaktan saglamayi tercih etmektedirler
(Davies, 1990;101). Bu durum, islem maliyeti yaklasimi a¢isindan da gegerlidir. Bu
yaklasima gore kritik 6nem tagiyan faaliyet tiretim degil tiretilen mal ve hizmetlerin
degisimi ve bu degisimi ybneten organizasyon yapilart oldugu vurgulanmaktadir.
Yaklasimin ana fikri firmalarin tirettikleri mal ve hizmetlerin degisim islemlerini,
maliyeti en ekonomik olacak sekilde organize etmeye ¢alistiklaridir (Kogel,
2003;360). Buna gore perakendecilerin {retici tespiti, 6n goriisme, pazarlik,
sozlesme, triin 6zelliklerini belirleme, maliyet ve iiretim kontrolii gibi islemlerin
maliyetlerini minimize etmek bakimindan 6zel markalari, markasim pazarladig:

iireticiden tedarik etmeleri yararli olacaktir.

Ozel marka tretimi, uzun donemli iliskileri destekleyen belirli degerler
yaratarak perakendecinin Uretici ile olan iligkiye yaptigi yatinmlart artirma yolu
olarak goriilebilir. Bu yatiimlar, ileride aynntilanyla aciklanacag: gibi
perakendecinin ireticiye olan bagimhliginin artmasiyla sonuclanmaktadir. Burada
iireticinin perakendeciye iirlin iireterek uzmanlifini artirmasi ve perakendecinin
iireticiyli ikame etme olanaginin azalmasi durumu yaratilabilmektedir. Boylece
iiretici, Ozel marka f{iretimi yoluyla miisterisi durumunda olan perakendecisinin
tatmin diizeyini artirmakta bu ise perakendecinin fireticinin markali tirlinlerine daha

fazla destek vermesiyle sonuglanmaktadir.

Ancak 6zel markalar yoluyla her durumda iliskisel yarar elde etmek miimkiin
olamamaktadir. Ormegin McGoldrick (1984;16) bakkaliye iirtinlerinde mevcut olan
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atil kapasite sorunu nedeniyle marka siparisleri bir tireticiden digerine kaydirilmakta
oldugunu hatta perakendecinin farkli bolgelerdeki magazalar1 i¢in bile farkli
tireticileri kullanabildiklerini dolayistyla pek ¢ok {irlin sinifinda 6zel markalar igin
tedarikin bir sorun olmadigint ve perakendecinin 6zel marka fiyatim1 daha asagiya
¢cekme kabiliyetinin (reticileri birbirine diistirdiigiint ileri siirmektedir. Dolayisiyla
6zel marka yoluyla kurulan iligki ancak perakendecinin istegine bagh olarak yarara

dontisebilmektedir.

Diger bir tretim nedeni ise perakendecinin 6zel marka (iretimini talep
etmesidir. Perakendeciler tireticilere yaratt1§1 satis hacmiyle orantil1 bir giice sahiptir.
Bu giiciin fazla olmasi durumunda, Ureticiden bu yonde bir talepte bulunmasi
miimkiindiir. Bu 1srar, projelenen iirlinti {iretebilecek olan iireticilerin sayisiyla ters
orantili olarak degismektedir. Diger bir ifadeyle ileri teknoloji ve kalite standard:
gerektiren bir 6zel markali Urtinli Uretebilecek az sayida firmamin olmasi,
perakendecinin bu tireticilere lirlin Urettirme konusundaki baskim artiracaktir. Bu
durumda ise tiretici, perakendeciden elde ettigi faydaya bagh olarak ya 6zel marka
liretecek yada perakendecinin satis destegini azaltmasim kabul etmek zorunda
kalacaktir.

Ozel marka iiretiminin en dnemli nedeni olarak vurgulanan atil kapasite
kullammi ise kisa dénemde flreticiye yararli olabilmektedir. Bu nedenie atil
kapasiteden yararlanmayla elde edilecek fayda uzun doénemli maliyetler dikkate
alinarak degerlendirilmelidir. Clinkti 6zel markalarin ireticiler ig¢in uzun dénem
maliyetleri ¢ok agir olabiimektedir (Dunne, 1996;38). Quelch ve Harding (1996;103)
bu durumu “6zel markalarin narkotik etkisi” olarak agiklamaktadir. Buna gore
firmalar atil kapasiteden yararlanma, pazarlama ve dagitim maliyetlerini diistirme
amaciyla 6zel marka Uretimine baglamakta ve kisa donemli yararlar elde
etmektedirler. Ancak bir siire sonra artan Gzel marka siparigleri firmanin kendi
markasinin yonetimini zorlagtirmakta ve firma kaynaklarim 6zel marka {iretimine
kaydirmak zorunda kalmaktadir. Bu hem kendi markasimn zayiflamasina hem de

satig ve pazar paymimn zayiflamasina neden olmaktadir.
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Son olarak ise ireticilerin “biz iiretmezsek bagkalar1 tiretecek” yaklasimiyla
6zel marka tiretimine basladiklar goriilmektedir, Ozel markalar sonug itibariyle
pazarda {iretici markalarina zarar veren Uriinlerdir. Ancak bu zarari Snleme yolu
tiretmemek degildir. Ciinkti A firmas: kendi markasina zarar verecegi diisiincesiyle
Ozel marka iiretimini ret ederse bunu bagka bir rakip firma tiretecektir. Bu durumda
A firmasimin markasi yine ayni zarar gorecek ancak firma 6zel marka Uretiminin
saglayabilecegi yararlarin hicbirine sahip olamayacaktir. Dolayisiyla {retimi ret
ederek 6zel marka gelisiminin engellenmesi firmanin ancak pazarda monopol gliciine

sahip olmastyla miimkiin olabilecektir.

Sonug olarak 6zel markali triinler §zellikle fiyat yonlii rekabeti artirarak ¢ift
yonlii tiiketici yaran saglamaktadir. Bunlardan ilki tiiketicinin uygun kalite diizeyini
disiik fiyatla alabilecegi Urilinlerin pazara sunulmasi digeri ise 6zel markalarin
yarattifi veya arttirdii rekabet nedeniyle iiretici markali Uirtinlerin fiyatlarinin
diigtirmesidir. Ozel markalar bu tiiketici yararlarmi saglarken, perakendeci her
durumda karli ¢ikmakta, {iretici ise ancak belli durumlarda yarar saglamaktadir. Ozel

markalarin Giretici markalar tizerindeki etkileri agagida incelenmigtir.
2.6.3.Ozel Markalarin Uretici ve Uretici Markalar: Uzerindeki Etkileri

Ozel marka kullanimimin ve pazar payinin artmast birincil talep degismedigi
siirece iiretici markalarina zarar verecegi yada iiretici markalarina olan toplam talebi
azaltacagi agiktir. Dolayisiyla 6zel marka gelisimi stirekli olarak firetici markalarinin
aleyhine olmakta ve 6zel marka-iiretici markas: rekabeti giderek artmaktadir. Bu
nedenle 6zel marka ireticisi olsun yada olmasin her firetici az yada ¢ok bu
gelisiminden zarar gérmektedir. Ozel markalarin tiretici markalar: tizerindeki etkileri

bes baslikta incelenebilir. Bunlar;

a- Fiyat azaltic1 etkileri

b- Haksiz rekabet yaratma etkileri
c- Kanal giiciinii azaltma etkileri
d- Maliyet artirics etkiler

e- Marka baglilifin azaltic: etkiler
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Bu etkiler agagida detayl: olarak incelenmigtir.
2.6.3.1. Fiyat Azaltic: Etkileri

Ozel marka penetrasyonu heniiz ¢ok ciddi boyutlara ulasmadigi icin
Tiirkiye’de heniiz etkisi ¢ok genis hissedilmese de bu oranin %20-40 diizeylerinde
oldugu gelismis batt iilkelerinde 6zel markalar siirekli olarak pazardaki Snemli
tireticileri fiyat diistirmeye zorlamaktadir. Ozel markalarin tiretici markas: fiyatina
etkisi iki yonde olabilmektedir. Ozel markalar bir yandan firetici markalarim fiyat
yonlii rekabete zorlarken diger yandan irlin simfinda 6zel marka olmasa bile
potansiyel bir girig tehdidi olugturmasi tiretici markalarinin fiyatlarint diigiik tutmaya
zorlamaktadir. Omegin Borden’in (1942) 1939 yilinda yaptign ¢alismada &zel
markalarin hem rakip hem de tehdit olmasi nedeniyle Uretici markalarinin karliligin
disiirdligiinii saptamugtir. Aym sekilde Steiner (1993;732) buiyiik krizin oldugu
1930’Iu yillarda pazar kaybeden lider lastik ireticilerinin perakendecilere diisiik
fiyata kendi markali driinlerinin kalitesinde lastik iirettigini saptamustir. Bu gibi
durumlar ise tiim markalarda liste fiyatlarinin asagiya ¢ekilmesi gibi bir zorunluluk

ortaya ¢ikarmaktadir.

Her ne kadar her zaman dogru bir rekabet stratejisi olmasa da treticilerin, 6zel
marka rekabetinde kisa donemde verdikleri ilk tepkinin fiyat diiglirme oldugu
gercektir. Omegin Sainsbury 1994 yilinda pazara sundugu “Classic Cola” nin Coca-
Cola’ya oranla % 28 dusiik fiyatla kisa stirede basariya ulagmas: kargisinda Coca-
Cola fiyatim1 indirmis ancak bu durum Clasic Cola’nin magaza satislarmi %65’e,
Ingiliz kola pazarimn ise %15%ine ulagmasim engelleyememistir. Ayni sekilde lider
sigara Ureticisi Philip Morris’in 6zel marka rekabeti nedeniyle 1993 yilinda
fiyatlarimi indirdigini ilan etmesi, firmanin pazar degerinde 14 milyar $’lik ciddi bir
diisiise neden olmustur (Quelch ve Harding, 1996;100). Procter&Gamble’da 6zel
markalarla rekabet edebilmek i¢in lider gocuk bezi markast olan Pampers’in fiyatimu
1992-93 yillarinda ti¢ kez, 1993 yilinda ise ikinci markas: olan Luv’un fiyatim %16

diisitrmils buna ragmen gocuk bezi pazarindaki 6zel marka satislarini 1988-92 yillari
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arasinda %14.1’den %20.4’¢ c¢ikmasim engelleyememistir (Steiner, 2004;115,
Advertising Age, 1993;43).

Bu ornekleri artirmak mimkiindir ancak gercek degismemektedir. Gergek
olan fUreticilerin fiyat diiglirmelerine karsin  6zel marka gelisimini
engelleyememeleridir. Bu gelisimin fiyat rekabetine olan etkileri de incelénmeye
deger bir konudur. Yapilan pek ¢ok ¢aligmada fiyatin tiretici ve 6zel marka agisindan
etkilerinin asimetrik oldugu, tretici markalarinda yapilan fiyat indiriminin 6zel
markalara verdigi zarar, 6zel markalarda yapilan fiyat indiriminin ireticilere verdigi
zarardan daha fazla oldugu tespit edilmigtir. (Blattberg ve Wisniewski, 1989,
Sethuraman 1996, Cotterill ve Putsis, 2000). Ayrica lider bir tiretici markas: fiyatim
artirdifinda katlanacagi satiy kaybi, 6zel markalarin fiyat artirnminda katlanacagi
satig kaybindan daha azdir (Steiner, 2004;116). Dhar ve Hoch’un (1997;223) 34 gida
tirliniinii kapsayan ¢aligmasinda da benzer sonuglar elde edilmistir. Buna gore &zel-
tretici markalar arasindaki %10°1uk fiyat farklilig: 6zel markalarin pazar payinda %

0.8’lik bir degisme meydana getirmektedir.

Kugkusuz fiyat indiriminin olast sonuglari her tUriin kategorisinde ayni
degildir. Bu sonuglar fiyat esnekligine bagh olarak degismektedir. Uretici
markalarinin fiyat esnekligi, {irin sinifina gére defisse de genel olarak 6zel
markalardan yiiksektir. Ancak bu durum 6zel markalarin, {ireticilerin fiyat

diistirmelerine neden oldugu gercegini ortadan kaldirmamaktadir.
2.6.3.2. Haksiz Rekabet Yaratma Etkileri

Ozel markalar yapilart geregi ¢ofu zaman basarili iiriinlerin taklitleridirler.
Ciinkii bu triinler perakendecilerin diigtik fiyath alternatif yaratma ihtiyacina yonelik
olarak Tireticilere {irettirilir ve birka¢ istisna disinda {irlin Gzellikleri {iretici
markalarina benzemektedir. Bu durum da markal: {irlin tireten tireticilerin Uriinlerine
ayirt edici unsurlar yaratabilmek i¢in ciddi ar-ge biitgeleri ayran, risk alan tireticileri
zor durumda birakmaktadir. Ciinkli perakendeciler bu firiinleri kolaylikla taklit

edebilmektedir. Ornegin General Mills adli hamburger iireticisinin 1971 yihinda
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cikardifi yeni Uriliniinin 6zel markali taklitlerinin piyasaya sunulmasi 120 giin
stirmiistiir (Steiner, 2004;118). Buna goére 6zel markal: {irlinlerin taklit yeteneginin
yiksek oldugu soylenebilir. Soruna iligkin olarak ABD’de 6zel markalar aleyhine
acilmis pek ¢ok dava bulunmaktadir. Bununla birlikte 6zel markalar ile ilgili
iddialarin sadece ambalaj dlizeyinde kalmas: nedeniyle agilan davalar 6zel markalar
lehine sonuglanmaktadir (Aksulu, 2002;121).

Burada belirtilmesi gereken diger bir nokta da 6zel markalarin basarisinin
taklit yetenegine degil kalite diizeyine baghh oldugudur. Hoch ve Banerji’nin
(1993;64.) yaptig1 arastirmada basarinin kalite diizeyinin yiiksekligi ve 6zel markals
tirtinler arasindaki kalite farklilifinin diigiik olmasiyla daha fazla ilgili oldugu tespit

edilmistir.
2.6.3.3. Kanal Giiciinii Azaltic1 Etkiler

Bu ¢aligmanin ana konularindan biri olan dagitim kanali giicliniin 6zel
markalar ve perakendecilikteki gelismeye bagli olarak perakendecilere gegmekte
oldugu bilinen bir olgudur. Ureticinin az sayida olan biiyiik miktarl: sipariglere
bagimhilhiinin artmasi, 6zel markalarin raf alanlarim iggal etmesi, diisen pazar pay:
nedeniyle tireticinin fiyat kirmak zorunda kalmasi ve iirlin satigt i¢in perakendeci
taleplerine boyun egmek zorunda kalmas: kanal giiciiniin perakendeciye gegmesini
saglamakta, 6zel markalar da bu gegis stirecinde ciddi bir rol listlenmektedir. Bu

konu ileride ayrintilariyla incelenmistir.
2.6.3.4. Maliyet Artirici Etkiler

Ulusal marka tiiketicilerinin daha talepkar ve zor tatmin edilen bir yapisinin
oldugu bilinen bir gercektir. Bu nedenle markali {irlinlerde rekabet avantaji ancak
kalitenin siirekli olarak yiikseltilmesi, yogun reklam destegi, yenilik¢i uygulamalar,
yaratici ve estetik tasarimlar yoluyla farklilagtinilmis imaj sayesinde elde edilebilir.
(Baltas, 2001). Bunlarin saglanabilmesi i¢in yogun kalite gelisimi, ar-ge ve reklam

harcamalarinda bulunmas: gerekir. Cogu kez fiyat diislirmenin olumlu olmadif:
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ornekleri dikkate alinacak olursa ulusal markalarin rekabetgi giictiniin tirlin geligtirme
ve reklam ile arttinlabilecegi sonucuna varilabilir. Bu ise, {ireticilerin yiiksek diretim
ve pazarlama maliyetlerine katlanmasinin gerekliligini ortaya koymaktadir (Aksulu,
2002;121).

2.6.3.5. Marka Baghhigim Azaitici Etkiler

Ozel marka-iiretici markas: rekabetinde fiyat avantajina sahip 6zel markalara
karg1 tiretici markalarimin en 6nemli kozu yogun iletisim yatirimlar1 nedeniyle marka
baglihig yaratabilmeleridir. Uriin siniflar incelendiginde yogun reklami yapilan {iriin
kategorilerinde 6zel marka paylarinin diigiik oldugu (Steiner, 2004;118) ve bu
nedenle perakendecilerin bu tlirtin siniflarinda 6zel marka ¢ikarmaya c¢ok istekli
olmadigt (Borden, 1942;594) saptanmustir. Diger arastirmalarda da reklam
yogunlugu ile 6zel marka pazar pay: arasinda negatif bir iligki oldugu tespit
edilmigtir (Parker ve Conner, 1978, Hoch ve Banerji, 1993, Dhar ve Hoch, 1997,
Scott Morton ve Zettelmeyer, 2001).

Uretici markalarinin baghihgini korumak ciddi iletisim yatiimlart yapmak
zorunda kalmalari bir yandan maliyetleri artirirken diger yandan da baz: tiiketici ve
{irlin gruplarinda yarar saglamaktadir. Fiyat yonelimli, tiiketim miktart yiiksek olan
dar ve orta gelirli, kargilastirma yaparak satin alan tiiketici gruplarinda 6zel markalar,
{iretici markalarimin baghilifint kirmaktadir. Nitekim Burton’un (1998) yaptigi
arastirmada 1976 yilinda tiiketicilerin ulusal markalara baghlik oram % 76
saptanmigken 1993 yilinda bu oran % 23 olarak saptanmustir. Kuskusuz iki oran
arasindaki farklilifin sadece Gzel markalarin bitylimesinden kaynaklandifini iddia
etmek yanligtir. Bunun rekabet ve lirlin artigi, tikketicilerin daha rasyonel davranmast,
¢oklu baglilik yénelimlerinin artmas: gibi nedenleri de bulunabilir. Ancak bu diisiiste

0zel markalarin 6nemli bir etkiye sahip olmadigi da diistintilemez.
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2.6.4. KOBI’lerde (Ozel Marka Uretim Karar

Ozel markalarin tiim zararh etkilerine karsin, daha 6nce de belirtildigi gibi bu
tirlinler glinimiiz perakendecilik diizeyindeki rekabetin bir gercegidir. Dolayisiyla
firmalarin vermeleri gereken ana stratejik karar 6zel marka tiretimi noktasindadir. Bu
karar yukanda agiklanan zararli etkilerden kaginarak maksimum fayda elde edilip
edilemeyecegine yonelik detayli analizleri igermektedir. Sonugta 6zel marka iiretimi
ozellikle gelismis iilkelerde firmalarin kullandifi yaygin bir stratejidir Glemet ve
Mira (1993;4) bu temel sorunu aragtirmig ve firmalarin 6zel marka tiretimindeki
amaglarint ve bunlarin ¢evresel ozelliklerini incelemislerdir. Bunlar Tablo 21°de

aciklanmstir.

Tablo 21 Ozel Marka Stratejileri

Strateji Gerekgesi Cevresel Ozeliikler
Uretmeme Ozel marka tiretimi Uriin farklihgimin yiiksek
gereksizdir. (Marka lideri) | oldugu gii¢lii markalar
Ozel marka kapasiteyi olan ve teknolojik
Kapasite doldurma doldurmak i¢in firsater avantajlarin korunabildigi
amaglarla kullanilirlar pazarlar
Markal: direticiler 6zel
Pazar kontrolii markalart uzun dénemli
olarak tretirler Uriin farkliliginin az

Lider markay: taklit eden | oldugu markal: tirlinlerin
ozel markalar liderden pay | payinin ytiksek oldugu
almak ve kar elde etmek pazar boliimlerinde
amactyla Uretirler

Rekabet araci

Gelir ve yonetsel agidan Ozel marka uzun

Ana faaliyet konusu temel odak 6zel markadir | dénemde bazi rekabet

Ozel marka tireticisi avantajt kaynaklarina
Sadece 6zel marka liretme . . . Sahip olan markasiz
pazarda maliyet lideridir

pazarlar

Kaynak : Francois Glemet, Rafael Mira (1993) “The Brand’s Leader Dilemma”
McKinsey Quartely, No:2, s:4

Buna gore giiclii markalar olan ve farklilagmanin yiiksek oldugu pazarlarda
6zel marka {iretimi {reticilere Onemli faydalar kazandirmazken, yine markali
firlinlerin etkin oldugu ancak irlin farkliligimin diisiik oldugu pazarlarda 6zel marka

{iretimi yararli bir strateji olmaktadir. Bu yarar firmanin 6zel marka stratejisine ve
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yaklagimina bagli olarak degisirken, bu iiretimin kisa ve uzun dénemli y&netimi

onem kazanmaktadir. Ornegin perakendecilerin firsatgr davrandii ve kisa dénemli

s6zlesmelerin bulundugu bir pazarda 6zel markanin ana faaliyet konusu olmasi uzun

dénemde firmada ciddi kapasite kullanim sorunlan yaratabilecekken, bu durumun

s6z konusu olmadigi yada firmanin Onemli bir maliyet avantajinin bulundugu bir

durumda 6zel marka tiretimi firmaya 6nemli yararlar kazandirmaktadir.

Randal (1994) ise konuya farkli bir yaklasim getirmis ve markali Uriin

reticilerinin 6zel marka {diretip Uretmeme sorusuna yonelik yaklagimlarim

belirleyebilecegi bes basamaklt bir liste gelistirmigtir. Bunlar;

Bir segenegimiz var m1? : Bu soruya cevap verebilmek i¢in tireticinin
marka portfoyiinii analiz etmesi gereklidir.

Kapasite durumumuz nedir? : Burada Ureticinin 6zel marka tiretimine
olanak verecek atil kapasite ve bunun yaminda pazara giristeki diisiik
finansal ve teknolojik engelleri gorebilmesi i¢in kendisinin ve sektoriin
kapasite durumunu degerlendirmelidir.

Firma kiiltlirll ve misyonu nedir? : Bazi firmalar efitimleri ve gegmisleri
nedeniyle 6zel marka iiretimini kabullenemezler.

Ozel marka yapmak i¢in gerekli yetenegimiz var mi?: Ureticiler igin 6zel

marka Giretmek kendi markalarini liretmelerinden farkli yetenek, 6ncelik

ve yoneticiler gerektirebilir. Bunlardan en o6nemlisi maliyet avantaji,

kullamlan teknolojinin farkh bir markaya uyarlanabilirligidir. Bu ytizden
gerekli kapasite olsa bile ¢zel marka Uretiminin karli olacagi soru
isaretidir.

Yaparsak ne ve kimin i¢in yapacagiz?: Markali {iriin treticileri igin ilk
karar alani 6zel markanin tek bir, secilmis bir ka¢ tane veya her
perakendeciye mi liretilecegi noktasmndadir. Ikinci karar alani ise bunlarin
toptanct veya pesin O0de ve kendin tagi (cash&carry) grubu veya 6zel
marka siparisi veren bir goniilld grup mu olacagidir. Uglinciisii meveut

markalar ile benzer olup olmayacagidir. Bu benzerlik firma markasiyla

"ayni Urlin grubunda yada farkli yada tamamen yeni bir lrlin {iretme

noktasinda degerlendirilebilmektedir.
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Randal’in degerlendirmesinde 6zel marka iiretim karari verildikten sonra en
kritik konu dretilecek {iriinlin firmanin {iriinlerine olan benzerligidir. Firma
markastnin taninmigligina bagli olarak bu benzerlik uzun doénemde zararli
olabilmektedir. Ciinkli aym iiriinii farkli ambalajlarla sunan bir firmanin aradaki fiyat

farkini tiiketiciye agiklamast zor olacaktir.

Ozel marka tretim karart KOBI’ler agisindan degerlendirildiginde ise daha
farkli bir g6riinlim ortaya g¢ikmaktadir. Kuskusuz yukarida yapilan belirlemeler
KOBI’ler i¢in de gegerlidir. Ancak Tiirkiye’deki KOBI’lerin biiyiik ¢ogunlugunun
pazarda belirli bir yere sahip olmus, glicli bir dagitim ve iletisim yatirimlariyla
desteklenen bir markast bulunmamaktadir. Dolayisiyla yukarida 6zel marka
{iretimine yonelik olarak getirilen elestirilerin bityiik gogunlugu KOBI’ler i¢in gecerli
degildir. Bunun aksine 6zel markalann KOBI’ler i¢in ek bazi yararlant da
bulunmaktadir. Delayisiyla KOBI'ler 6zel markalarin sakincali oldugu belirtilen
zararll etkilerine daha az maruz kaldigi buna karsin biiyiik isletmelere goére daha

farkls avantajlar elde edebildigi sdylenebilir.

Bu farkl: avantajlar 6zel markalarin KOBI’ler i¢in bir egitim ve gelistirme
islevi ile agiklanabilir. Bilindigi {izere 6zel markalar perakendecilerin
sorumlulugunda iretilen ve satilan trlinlerdir. Perakendecinin gerek tiiketiciye
gerekse yasalara karsi sahip oldugu sorumluluk dolayisiyla lireticilerden pek ¢ok
konuda yiksek standartlar beklemesine neden olmaktadir. Uriiniin belirlenen
standartlara gore, hijyen ve g¢evre kurallarina uygun olarak, tiiketici saghik ve
giivenlifine zarar vermeyecek sekilde tiretilme sorumlulugu perakendecinin 6ncelik
verdigi konular arasindadir. Ornegin bir tilketici tiikettizi 6zel markali bir siitten
zehirlendizi gerekgesiyle ireticiye defil markanin sahibi olan Izmirli bir
perakendeciye dava agmistir. Dolayisiyla perakendeciler 6zel markalt {iriinlerinde
pek ¢ok hakli beklentisi bulunmaktadir. Ozel marka tireticisi olacak KOBI’ler de bu
beklentileri karsilayabilecek isletmeler olmasi gereklidir. Bu nedenle pek ¢ok
perakendeci belirledikleri {iretici adaylariyla pek ¢ok gorlisme yapmakta ve

standartlar getirmektedir. Bu standartlara uyma zorunlulugu ise KOBI’lerin
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kendilerini gelistirmeleri yoniinde zorlayic: bir bask: araci olmakta ve sonunda
ortaya daha iyi isleyen bir isletme yapisi ¢ikmaktadir. Ornegin 6zel marka siparisi
almak isteyen bir KOBI’den ilk istenen {irlin maliyet analizidir. Bu istegi
karsilamaya ¢alisan KOBI’nin maliyet muhasebesi sistemini isletmeye yerlestirmesi,
belge ve liretim akisini standardize etme ¢alismalar1 yapmasi gereklidir. Benzer
sekilde {irlin 6zelliklerine yonelik yapilan ortak ¢aligsmalarda da perakendecilerden
degerli bilgiler alabilmekte, triinlerini tiiketici isteklerine uyumlagstirmaktadir.
Perakendecinin énem verdigi en 6nemli beklenti olan fiyat konusunda ise {iretici
perakendeciye verdigi fiyat: rekabetci bir diizeye c¢ekebilmek i¢in pek ¢ok maliyet
azaltma teknigi uygulamak zorunda kalmaktadir. Ayrica verilen Uretim siiresine
uyum saglamak igin yapilan planlama g¢alismalari isletmeye belirli bir disiplin
kazandirmakta, perakendecinin tireticiden talep ettigi kalite belgelerini (HACCP,
TSE-ISO 9000, 14000 vb.) alabilmek i¢in pek ¢ok yonetim, lretim, finansman ve
pazarlama stireglerinde reorganizasyona gitmektedir. Dolayisiyla 6zel marka {iretimi
KOBI’lere belirli bir is disiplini kazandiran, igletmecilik y6ntem ve esaslarina
uymasini saglayan gelistirici ve 8gretici bir konu olarak da degerlendirilebilir. Ozel
marka iiretim karannin verilmesinde yukaridaki kriterlere ek olarak bu konunun

ciddi bigimde ele alinmast da gereklidir.

2.7. Ozel Marka Uretiminde Uretici Perakendeci Iliskileri

Ozel marka tiretiminin lireticilere alternatif bir bilylime segenegi olusturmasi
siiphesiz, tireticilerin bu iligkiden tatminkar sonuglar elde etmesine bagh olacaktir.
Yukarida da belirtildigi gibi firetim ve pazarlama sorunlarn yasayan KOBI’lerin 6zel
markalar yoluyla bu sorunlar kismen de olsa asabilmesi, perakendeciler ile kurulan ig
iliskisinin uzun donemli, verimli ve karli sonuglar ortaya koymastyla miimkiindiir.
Dolayistyla fireticilerin, bu lretim iliskisinde perakendeciyle uzun donemli calisma

istegini uyandiracak bir iligki iginde olmasi gerekmektedir.

Ureticinin uzun dénemli bir yaklasim hem perakendecinin hem de her iki
tarafin ¢iktilarinin uzun dénemde yararlt olacag: ihtimaline yonelik algisidir (Kelley
ve Thibaut, 1978; 35). Kisa dénemli yaklasimda perakendeciler ve tireticiler bu

zaman siiresince elde edecedi yarar ve secgencklerle ilgilenirler, uzun dénem
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yaklasimda ise hem mevcut siiregte hem de gelecekteki hedeflerine ulasmaya

odaklanmaktadirlar.

Uzun ve kisa dbnemli yaklasimlar arasindaki farklilik kanal {iyelerince
diizenlenen isletmeler arast degisim yapisiyla da agiklanabilir. Kisa dénemli
yaklasimda isletmeler bir islemden elde ettikleri karlarini maksimize etmek igin
pazarda yaptiklart degisim islemlerine giivenirlerken uzun dénemli yaklagimda
isletmeler birbirini izleyen birgok islemden elde edecekleri yararlart maksimize
etmek icin gergeklestirdikleri iliskisel degisimlere glivenmektedirler. Iliskisel
degigimler, yatinm yapma, iliskiye 6zel degerleri kullanma ve riski paylagsmay:
gerektiren biitiinlesik bir sinerji yoluyla etkinlik kazandirmaktadir. Her iki
yaklasgimda da nihai amag¢ kanal Uyelerini kazanarak g¢iktilar1 maksimize etmektir
(Ganesan, 1994;2)

Pazarlama literatiirinde bazt arastirmacilar iliskiselciligin (relationalizm)
ozelliklerini belirlemeye ¢alismislardir. Noordewier vd’nin (1990) onerdigi bir
ozellik iliskinin devam edecegi beklentisidir. Bu, alic1 ve satici arasinda gelecekte
kurulacak iligkiye yoénelik tahminleri kapsamaktadir. Bu tanimlamada kars: tarafla
tek bir isleme dayali iligskilerde gelecek hakkindaki beklentilerin diisitk olacag,

iliskisel islemlerde ise bu beklentilerin yiiksek olacag: anlatilmaktadir.

Ancak burada belirtilmesi gereken iiretici yada perakendecinin uzun doénemli
yaklagimi, iligki stiresinin uzunlugundan (longevity) farkli bir kavram oldugudur.
Mevcut bir iliskinin kalicilif1 kanal tiyesinin uzun dénemli yaklagimim etkilese bile
tek bagina uzun dénemli yaklagim gelistirmeyi salayamaz (Ganesan, 1994;2). Diger
bir ifadeyle mevcut bir iligskide 6zel marka Uireticisinin perakendeciye karsi uzun
donemli yaklasmasi iligkinin stiresinden ¢ok iligkideki bagliik ve giiven temeline
gore degerlendirilmelidir. Sonugta giiven ve baglilik temeline dayal olmayan bir
iliskinin uzun siireli olmasi, taraflarin yararh sonuglar elde ettigini degil bir tarafin
alternatif yoksunluunu gostermektedir. Giiven ve baghilifin olusmas: ise taraflar

arasinda etkin bir igbirliginin varliini gostermektedir. Bu anlamda taraflarin isbirligi

122



diizeyi kurulan iligkinin saglamhifi ile ilgili 6nemli bilgiler elde edilmesini

saglayabilecektir.

En genel anlamda isbirligi, taraflarin ortak bir amaca ulagsmak i¢in goniliii
giic birligi olusturmalant ve birlikte ¢aligmalar1 olarak tanimlanmaktadir (Ring ve
Van De Ven, 1992;91). Burada 6nemli olan kavramlar ortak amag¢ ve goniillitktiir.
Isletmelerin ortak bir amag igin bir araya gelmelerindeki temel sebep, kendi
firmalarina iliskin amaglara daha kolay ulagmak istemeleridir. Dolayistyla isletmeleri
isbirligine sevk eden motivasyonel unsur, “ekonomik fasyonalizasyon” olarak
tammlanabilecek, uzun doénemde kendi bireysel amaglarina ulagma istegidir

(Kabaday1, 2002;29).

Smith vd’ye gore (1995;7) bigimsel ve bigimsel olmayan isbirligi olmak
izere iki tip isbirligi iliskisinden bahsedilebilir. Bigimsel olmayan isbirliginde
taraflarin katkilari sozlesme hiikiimlerinden ¢ok davramigsal normlar tarafindan
belirlenmekte ve degisen durumlara adapte edilebilir diizenlemeleri kapsamaktadir.
Bigimsel olmayan isbirligi mekanizmalari, iiye davranislarinin bigimsel olmayan
kiiltiir ve sistemlerinden etkilenmektedir. Fakat igbirligi, sézlesme yiiktimliiliikleri ve
bigimsel olmayan kontrol yapilari ile de nitelendirilebilir. Bigimsel igbirligi ise
s6zlesme sartlari, kontrol sistemleri gibi c¢ergevesi belirlenmis bir isbirligi

mekanizmasini anlatmaktadir.

Sonuglart bakimindan degerlendirildiginde, isbirliginin isletmeler agisindan
en dnemli sonucu yiiksek performansa ulagsmay: saglayan etkili bir koordinasyondur.
Isbirliginden kaynaklanan koordinasyon iizerinde yapilan ¢alismalar, bunun isletme
basarisim artiran Snemli bir faktdr oldugunu ortaya koymaktadir. Orne§in Japon
firmalarinin, ortaklart ile bilgi paylasimi, isler arasindaki koordinasyonu saglama,
tedarikgilerinin maliyetlerini azaltma ve kalite artisi konusunda yardim etme,
iligkileri sirasinda giivene 6nem verme ve iliskiye doniik belirli yatinmlar yapma
konusunda diger iilke firmalarina oranla daha iyi olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu
firmalar is ortaklar: ile beraber iligkilerinin daha uzun siireli olmasina dikkat etmekte

ve etkin olmayan iligkilerden uzak durmaktadirlar. Ayrica kanal ortaklan ile
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kurduklar1 iliski de glivene ve baghlik temeline oturmus uzun donemli iligkiler

kurma yoluna gitmektedirler (Kabadayi, 2002;31).

Dagitim kanali yapist igersinde, liyelerin basariya ulasmalari ve uyumlu
¢aligmalan agisindan etkin igbirligi anlayis: biiyiik 6nem arzetmektedir. Isbirligi
icindeki firmalar bilgi ve tecriibelerini paylagir, gerekli igbsliimiinii en etkin bigimde
gergeklestirir ve birbirlerini daha iyi anlar ve yardimci olurlar. Boyle bir igbirligi
ortaminin gergeklestirilebilmesi halinde biitlin katilimeilarin karli ¢iktig1 bir drgiitsel
yapilanma ortaya ¢ikacaktir. Burada igbirligi diizeyini etkileyen faktorler ii¢ ana
bashik altinda incelenmigtir: iligkisel faktorler, s6zlesme, is ile ilgili faktérler.
Asagida bu faktorler ayrintili olarak agiklannms ve daha sonra  6zel marka

tiretimindeki 6nemi incelenmigtir.

2.7.1.1liskisel Faktorler

[sletmeler arasi is iliskilerinin yapilandiriimasinda isbirliginin énemli bir
sonug degiskeni olmast ve diger sonug¢ degiskenleri olan baglilik, uzun dénemli
iligki, gliven ve tatmin diizeyi arasinda gliclii pozitif baglantilar isbirligi tizerinde
yapilan g¢alismalar1 artirmistir. Sayilan degiskenler literatiirde iligkisel faktorler
olarak gruplandirilmigtir (Ganesan 1994, Anderson ve Weitz, 1989,1992 , Dwyer vd,
1987, Kumar vd, 1995, Mohr ve Nevin, 1990).

2.7.1.1.  Giiven
Giiven iliskide bulunulan partnere inanma istekliligi olarak tamimlanmaktadir
(Moorman vd, 1992:315). Bu tanimin en Snemli tarafi giivenin iligkide bulunulan
kanal {iyesinin uzmanlif1 ve saglamlig: hakkindaki bir inang, duygu yada beklentisi
olmasidir. Kanal iligkilerinde gilivenin iki farkli y6nii bulunmaktadir (Ganesan,
1994:3). Bunlar
a- Perakendecinin gorevini yapma konusundaki uzmanlifiyla ilgili

kredibilitesi
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b- Yeni kosullar ortaya c¢iktifinda perakendecinin tireticiye yararli olma
konusunda iyi niyet ve beklentiye sahip olmasi konusunda tireticinin inang

diizeyi ya da yardimseverlik.
Kanal tiyesinin uzmanlik ve saglamhgina dayanan giiven, iliskide bulunulan
partnerin objektif kredibilitesine odaklanmaktadir. Bu ise kanal tiyesinin s6zlii yada
yazili ifadelerine glivenme beklentisidir (Lindskold, 1978;773). Bu giiven bslimi

gézlemlenen davramglarin kararhlii, diizglinltigii ve kontroltinii kapsamaktadir.

Yardimseverlik ise kanal {iyesinin giidii ve niyetlerine odaklanmaktadir. Bu
bsliim kanal tiyesinin belirli davramstan ¢ok nitelik ve niyet zelliklerini kapsar
(Rempel vd, 1985;98). Buna goére kendi yararlarn yaninda perakendecinin elde
edecegi yararlart da Onemseyen bir lretici, sadece kendi gelecegini diislinen bir
tireticiden daha giivenilir bir iireticidir. Ancak su da belirtilmelidir ki ikinci giiven
tiirii, objektif kredibilitesi diisiik olan iireticilerde de bulunabilir, Ureticiler, rekabetgi
talepler ve durumlar kendi kontrollerinde olmadifindan soylediklerini
yapmayabilirler. Diger bir ifadeyle Ureticinin davranislart yardimsever olarak

algilandiginda bu tiretici perakendeci i¢in daha giivenilirdir (Lindskold, 1978;774).

Bir perakendecinin aliciya olan giiveni perakendecinin uzun ddnemli
yaklasimim ti¢ sekilde etkilemektedir. Bunlar; (Ganesan, 1994:3)
a- Ureticinin firsatg1 davranmislarindan kaynaklanabilecek risk algisini azaltir,
b- Kisa dénemde olabilecek haksizliklarin, uzun doénemde
¢oziimlenebilecegine iliskin giiveni artirir.

c- Degisim iliskisinde islem maliyetlerini diistiriir.

Williamson’a gore (1981;549) islem maliyetlerinin anlagilmasi, organizasyon
galismalarinin merkezinde bulunmaktadir. Islem maliyetleri her iki taraf i¢in de
tatmin edici anlagsmaya varma, anlagsmay: beklenmeyen durumlara uyarlama ve
kosullar1 zorlama maliyetlerini kapsamaktadir. Rasyonellik smurlart ve bir
sbzlesmenin yazilma, miizakere etme ve uygulama maliyetleri nedeniyle uzun
dénemli bir iliskiyi kapsayan uygun bir s6zlesme yapmak olanaksizdir. Bunun en iyi

yolu her detaymn olmadif: eksik s6zlesme yapmaktir. Bu tip eksik sbzlesmelerde
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iligkiyi kolayca kesebilmenin miimkiin olmamasi nedeniyle firsat¢1 davrams tehlikesi
daha fazladir. Ancak uzun donemli iliskide firsat¢i davranis tehlikesi her iki taraf
arasinda giiven mevcutsa azaltilabilir yada yok edilebilir. Giivenli bir iliskide eksik
s6zlesmenin anlami beklenmeyen durumlarin her iki tarafin lehine olacak sekilde
adapte edilmesine imkan saglayan sozlesmedir. Bu nedenle giiven oldugunda iiretici
ve perakendecinin iligkiye 6zel yatirim yapma konusundaki inanci artar. Ciinkii her
iki taraf da kars: tarafin sahip oldugu giict verilen s6zlerden dénmek yada ortaya

¢ikan kosullar1 sadece kendi ¢ikarlari i¢in kullanmaktan gekinecegini bilmektedir.

Sonu¢ olarak kredibilite ve yardimseverlik uzun dénemli bir iliskiyi ayni
diizeyde etkilemektedir. Ciinkii belirli gliven davranisi ve niyetler firsatg

davramglarin neden oldugu riskleri azaltmak igin gereklidir.

Ozel marka iretimi kapsaminda diistiniilecek olursa temel soru biiyiik bir
perakendecinin kendisinden daha kiigiik bir iireticiyle olan iligkisinde giivenilir bir
iligki gelistirerek elde edecegi yararin kisa donemli bir iliskiden elde edecegi
yararlardan daha fazla olup olmadigidir. Diger bir ifadeyle bu kapsamda gliven
sadece giizel bir fenomen midir? Kumar’in (1996;98) yaptigi bir aragtirmada
tireticilerine gilivenen perakendecilerin, giiven diizeyi disiik olan perakendecilere
gére satislarinin % 78 daha fazla oldufunu ve toplam performans agisindan ise
iireticisine giivenen perakendecilerin performansinin % 11 daha iyi oldugunu tespit
etmistir.

Ayrica giiven bagka yararlar da saglamaktadir. Karsi tarafin olumsuz olarak
degerlendirecegi zorunlu olaylarla karsilasildiginda giivenin varlif iliskiyi korumada
Onemli bir faktdr halini alacaktir, Dagitim kanallarinda son yillarda meydana gelen
gelismeler bu tiir durumlarin olusumunu hazirlamistir, Ornegin biiyitk Gireticilerin
kategori kiricilarin dahil oldugu biiyiik perakendecilerle aktif iliski gelistirmeye
baglamasi, Ureticilerine baglilifi olan ve rakiplerinden daha iyi fiyat ve dagitim
kogullar1 sunan geleneksel perakendecileri kizdirmistir. Kumar’in yaptig1 aragtirmada
(1996;98) bu durumlarda tireticisine giivenen perakendecilerin, kars: tarafi anlamaya

ve rekabet kosullarmi suglamaya, fireticinin Uriintinii raftan indirerek misilleme
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yapmaya daha az egilimli oldugu , givenmeyen perakendecilerin ise sadece lireticiyi

sucladig: tespit edilmigtir.

Guven Uretici ve perakendeci ig¢in tiim potansiyeli kullanma imkani
vermektedir. Her iki taraf birbirine glivendiginde gizli bilgileri rahatlikla
paylasabilmekte ve birbirini anlamaya, bilgi sistemlerini kisisellestirmeye, daha iyi
hizmet vermek icin personel ve kaynak ayirmaya daha fazla yatirim yapabilmektedir.
Giivenen taraf, kars: tarafin davranislarini izleme ihtiyact duymaz, bu nedenle de
izleme/denetim maliyetleri azalir ve kanal {iyelerinin daha hizli yol almalanini, daha

pozitif konular tizerinde ortak ¢aligmalar yapmalarini saglamaktadir.
2.7.1.2. Bagmmhlik

Isletmeler aras: iligskilerde bagimlihk bir kanal iiyesinin amaglarina ulasmak
icin diger kanal uyesiyle olan ig iliskisini devam ettirme ihtiyact olarak
tanimlanmaktadir (Kumar vd, 1995:349). Genel olarak kanal iiyeleri karsilikh
¢ikarlar1 devam ettigi siirece birbirleriyle olan iligkilerini devam ettirme ihtiyaci ve
¢abasi iginde olacaklardir. Bu yontiyle bagimlhilik her iki tarafin da iliskiden elde
ettigi yararlarla sahip oldugu alternatifler arasinda yapilan bir kargilagtirma olarak
tanmimlanabilir (Anderson ve Narus, 1990:42). Bu tanima gore genel olarak elde
edilen yararlarin toplam kalitesi (ekonomik, sosyal ve teknik yonden) en iyi alternatif

olan firmaya goére degerlendirilmektedir.

Heide ve John (1988:22) taraflarin birbirine bagimlihigin su durumlarda

arttiini One stirmiislerdir:

a- Bir tarafin digerinden elde ettigi yararlar onemli, degerli ve degisim
biiylikltigii fazla oldugunda

b- Elde edilen yararlar diger en iyi saticidan fazla oldugunda

c- Bir tarafin degisim iligkisi kurabilecegi isletme sayis1 ¢ok az
oldugunda.
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Bagimlilik konusunun oOnclilerinden Emerson’a (1962;32) gore, bir kanal
liyesinin birlikte ¢aligtifa diger iiyeye olan bagimliligy, is iligkisi yoluyla elde edilen
ekonomik deger (ekonomik 6nem) ve karst firmanmin ve ondan elde edilen toplam
ekonomik degerin ikame edilebilme zorlugundan (ikame edilebilirlik)
etkilenmektedir. Heide ve John (1988) ise bir kanal iiyesinin digerine olan
bagimhilifinin belirlenmesinde belirli bir is iliskisine 6zel olarak yapilan yatirimlarm

da 6nemli olacagini 6ne stirmiistiir.

Emerson’un simflamasinda one g¢ikan ekonomik ©nem, kanal iiyelerinin
kargilikl: birbirlerine verdikleri nem derecesidir. Eger ortaklardan biri digerinin,
kendisinin gelecekteki performansi ve basarisi igin dnemli oldugunu diisiiniiyorsa,
bagimliik derecesi de o Slgiide fazla olacaktir. Ekonomik onem, galisilan kanal
liyesinin firma icin biiytk bir ekonomik getiri saglamasi, firmanin beklentilerini
kargilamas1 yada bu beklentileri asmas1 yada diger en iyi alternatif kanal {iyesinden
daha fazla ekonomik yarar saglamasi durumunda, ¢ahgilan kanal iiyesinin algilanan
Gnemi artacak dolayistyla firma bu is ortag: kaybetmek istemeyecektir ve bagimlilif

artacaktir (Frazier, 1983;163).

Ikame edilebilirlik ise mevcut kanal ortaklarinin yerine konabilecek alternatif
ortaklar1 bulmada taraflarin kargilastifn zorluklan ifade etmektedir (Heide ve John,
1988;22, Yilmaz vd, 2002;183). Mevcut kanal {liyesi ile is iligkisinin - sona
erdirilebilmesi i¢in onun yerine gececek alternatif ortaklarin bulunabilmesi
gereklidir. Eger her iki taraf igin de bu alternatif mevcut degilse, karsilikli bagimhilik

derecesi o 6l¢iide yliksek olacakfir.

Ozgiin yatirimlar, mevcut is iliskisini desteklemek igin gerekli olan, iliskiye
6zel fiziksel ve beseri varhiklardir. Eger mevcut is iligkisi sona erecek olursa, bu
yatirimlarin bagka alanlarda ve baska ortaklarla kullamilmasi miimkiin olmayacak,
baska bir ifadeyle bu varliklarin hurda degeri oldukg¢a diigiik miktara karsilik
gelecektir (Heide ve John, 1988;22, Yilmaz vd, 2002;183). Dogal olarak bu tiir
yatirimlart yapan tarafin iligkiyi bitirme maliyeti yiikselerek diger tarafa bagimhiligi
artacaktir.
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Ganesan (1994;5) kanal iiyelerinin birbirlerine olan bagimlilik diizeylerini
belirleyen bu ii¢ faktdriin diginda cevresel belirsizligin de etkili oldugunu ileri
sirmektedir.  Belirsizlik, karar vericinin ¢evresel sartlar1 kesin olarak
tahminleyememesinden kaynaklanmaktadir (Pfeffer ve Salanick, 1978). Belirsizligin
farkli yonleri olan gevresel belirsizlik ve ¢evresel degiskenligin kanal yapist ve kanal

tiyelerinin davranigt tizerinde etkileri bulunmaktadir,

Degisim g¢evresel dalgalanmalara neden olmakta ve gelecekteki egilimleri
tahminleme zorlugunu ortaya ¢ikarmaktadir (Klein vd, 1990;197). Degisimin yiiksek
oldugu durumlarda tiim beklenmeyen gelismelerin yazili s6zlesmelerle ¢6ziimii zor
ve pahali olmaktadir. Bu ise taraflarin beklenmeyen durumlarla ilgili olarak sézlesme
sartlarint kendi yararlarina uygun olacak sekilde yorumlamalarina neden olmaktadir.
Bu tip firsat¢1 davramiglardan kaginmak icin taraflarin birbirleriyle uzun dénemli
iligkiler gelistirerek, ortaya ¢ikan beklenmeyen degisiklikleri karsilikli yarar
saglayacak sekilde ¢oziimlemeleri gereklidir (John ve Weitz, 1988;122). Bu ise kanal
iiyelerinin birbirlerine olan bagimlilik diizeylerini gelistirmeleriyle miimkiin
olmaktadir. Dolayisiyla ¢evresel degisim hizinin kanal tiyelerinin birbirine olan

bagimiiliklarim artirdigi sOylenebilir (Ganesan, 1994;6).

Cevresel cesitlilik, isletme c¢evresindeki belirsizlik diizeyini ifade etmektedir
(Aldrich, 1979;85). Omegin perakende sektoriinde pek ¢ok {irlin, satict ve rakip
mevcuttur. Burada pek ¢ok farkli pazar boliimiinde faaliyet g@steren bir firma da
bilgi toplama ve her bir pazar bslimiinde etkili stratejiler gelistirme konusunda
zorluk ¢ekebilmektedir, Cevredeki bu cesitlilik, bu alanda faaliyet gOsteren
perakendecileri birgok kanal tiyesiyle iliski gelistirmeye sevk etmekte ve bu durum
da firmanin iliskilerinde daha esnek ve daha gecici iligkiler kurma konusunda
cesaretlendirmektedir. Bunun dogal bir sonucu olarak da ortaya ¢ikan iligkilerde
bagimlihk dizeyi diisiik olmaktadir (Ganesan, 1994;6). Sonug olarak g¢evresel

cesitlilik, isletmelerin kanal tiyelerine olan bagimlilik diizeyini azaltan bir unsurdur,
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Pazar dinamizminin yiiksekligi ise alici organizasyon igin belirsizlik ve risk
yaratabilmektedir. Béyle bir gevrede bir tedarikgi ile yakin iligki kurmak, gelecekteki
gelismeleri yonetmek bakimindan énemlidir. Ancak bir perakendeciye baglanmak,
liretici agisindan daha iyi bir alternatif s6z konusu oldugunda, perakendeciyi
degistirmenin maliyetini artiracak, hatta bazi durumlarda ise yapilan sézlesmeler
nedeniyle de miimkiin olmayacaktir (Cannon ve Perreault, 1999;444). Bu nedenle
pazar dinamizminin risk ve yararlann {retici-perakendeci arasidaki iligkiyi

etkileyecektir.

Pazar sartlannin hizhi degisiminden kaynaklanan belirsizlik gelecek ile ilgili
olarak dogru kararlarin alinmasinmi zorlastirmaktadir (Frazier ve Antia, 1995;323).
Cevresel belirsizligin az yada ¢ok olmasi karar vericilerin olaylara bakis agilari,
olaylann algilama big¢imleri ve yorumlan {izerinde biiyiik etkiye sahip olacakiir.
Ormnegin talepte, alici tercihlerinde ve rekabette istikrarsizlik nedeniyle belirsizlik
yliksek ise ulasilan satis rakamlar1 Ureticiye istenilen 6lgiide bilgi vermez. Bunun
yaninda koordinasyon ¢abalar, yiiksek belirsizlik altinda motivasyon gorevini
yeterince yerine getiremeyecektir, ¢iinkii dagiticilar igin neden sonug belirsizligi
yiiksek olacak, bunun sebebi olarak da satis ¢abalari ve performansian arasindaki
iligkiden emin olmayacaklardir (Kabaday1, 2002;73). Ayrica sektordeki belirsizligin
yiiksekligi kanal dyelerinin ek yatinm yapmamalari sonucunu ortaya
cikartabilecektir (Celley ve Frazier, 1996;202).

Belirsizlik ve gevresel sartlarin hizli degismesi nedeniyle ortaya ¢ikan bulamk
ortamdan iligkiler kuskusuz olumsuz yonde etkilenecektir. Ancak kanal iiyelerinin
etkin igbirligi ve gelecegi planlama ¢abalar1 bu olumsuz durumu ortadan kaldirmaya

yonelik 6nemli ¢abalardir.
2.7.1.3. Giic
Giniimiizde geligen 6zellikli magazalar ve perakendecilikte yasanan gelismeler

sonucu ortaya c¢ikan bliylik perakendeciler, ¢cok sayida tiikketiciyi kontrol altina

almistir. Eskiden perakendecileri baski altina alan {reticiler, bugiin mega
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perakendecilere daha fazla ilgi gostermektedirler. Kuskusuz bu ilginin temel nedeni
bityiik slgekli perakendecilerin ellerinde bulundurdugu satig potansiyeli, dolayisiyla

glic olmaktadir.

Cesitli  yonleriyle incelendiginde gii¢ kavraminin farkli  tanimlan
bulunmaktadir. Sosyal bilimlerde gii¢; genellikle bir kigiye aksi taktirde yapmayacag:
bir seyi yaptirma kabiliyetidir. Bir bagka tamima gore ise giig; bir kisi grup veya
kurulusun bagka bir kisi veya kurulusun davranislarini etkileme yetenegi olarak
tanimlanir (Narli, 2003;31).

Faaliyet olarak kanaldaki gli¢ kavrami; herhangi bir dagitim diizeyinde bir
kanal tiyesinin, baska kanal Uyelerinin stratejik karar degiskenlerini kontrol etme
kabiliyeti olarak kabul edilir. Dagitim kanallarinda giig ise “ bir kanal liyesinin diger
kanal iiyelerinin kararlarimt etkileme veya degistirme Kkabiliyeti” olarak
tanimlanmaktadir (Robicheaux ve Ansary, 1987;100). Ornegin bir {iretici,
perakendecilerin fiyat, dagitim gibi stratejik konulardaki kararlarint etkileyebildigi

olgtide perakendeci tizerinde gii¢ sahibidir.

Gii¢ uygulamas: kanal iiyelerinin aralarindaki isbirligini saglayan, islevieri
diizenleyen ve ¢ikabilecek ¢atigmalar denetim altinda tutabilen bir aragtir. Kanal
iiyelerinin biri gii¢ kullanmak suretiyle diger kanal iyelerin kararlarini ve
davramgiarini etkileyebilir. Bir kanal tiyesinin teklif edilen yararlar veya kanaldaki
rakiplerce yapilan tehditler yiiziinden pozisyonundan vazgegmesi, giictin kullanmimin
kapsamaktadir. Dagitim kanallarindaki gili¢ iliskisinin incelenmesi gerek kanalin
tiimiiniin yﬁnetiAImesi, gerekse kanal iiyelerinin davraniglarim etkilemesi nedeniyle
giderek 6nemi artmaktadir. Ayrica kanal iiyeleri etkili bir isbirligi iligkisi gelistirme
gereksiniminin artmas: kanal i¢inde gli¢ iligkisinin incelenmesini zorunlu kilmaktadir
(Brown vd, 1983;57).

Kanal giiciiniin temeli tyelerin bagimhiligidir. Bu bagimhilik {iyelerin

hedeflerine ulasmalarma yardim eder veya engeller. Bu bakimdan gii¢ ve bagimlilik

birbirleriyle yakindan iligkili kavramlardir. Dagitim kanalinda {iyeler, her birinin
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hedeflerine ulasmasini birgok yolla etkiler. Her biri, diger kanal iiyelerini etkilemek

icin gli¢ kaynaklar1 ortaya c¢ikartirlar. Sosyologlar tarafindan dagitim kanallarina

uyarlanabilecek baslica bes gesit giic tammmlanmistir (Narl, 2003;32, French ve
Raven, 1979;154) :

a-

Odiillendirme Giicii : Bir isletmenin diger bir isletmeyi kendisine kars1 baglihik
ve destegi i¢in odiillendirme kabiliyetine dayanir. Diger bir ifadeyle olumlu
sonuglari uygulamas: ve olumsuz sonuglarin ortadan kaldirilmasi veya
azaltilmast kabiliyetidir. Uretici veya genel dagiticnin perakendeciye yiiksek
1skonto uygulamalari, 6zel indirimler, primler, tutundurma vb giderlere katkida
bulunma konusundaki sézler, bayilik anlagmasinin yenilenmesi, tanitim arag ve
gereglerinin verilmesi bir bolgede tek satici olma hakkinin verilmesi, gésterilen

itibarin artmasi 6diiliendirme gekillerine 6rnek olarak verilebilir.

Zorlama (Cezalandirma) Giicti : Isletmenin iliskili oldugu kanal liyesine ceza
uygulayabilme kabiliyetine dayanir. Bu giictin kullanimi, bir kanal tiyesinin, bu
glicti kullanan iiye ile olan iligkisindeki tatmini ile ters orantihdir. Bu giiclin
siddeti, cezalarin algilanan siddetine ve cezanin gelecekte de devam etmesi
olasiigiin derecesine bagh olarak degisecektir. Mal aliminin azaltilmasi
durdurulmasi, fiyat konusundaki zorlamalar, dagitimdaki aksakliklar,

karsilanmast zor istekler cezalandirma gticiine bire Srnektir.

Liderlik Giicii : Benimseme ve 6zdeslesme iligkisine dayanmaktadir. Kanal
icinde tiyelerin birlikte ¢aligmaktan gurur duyduklari, kendilerini onun bir

pargast gérmek istedikleri bir kanal 6nderinin giictidiir.

Yasal Gii¢ : Bir kanal tiyesinin, digerini etkilemeye ve zorlamaya resmen hakk:
olduguna inanmast ve etkilenen kanal {iyesinin de bu durumu kabul etmis
olmasina dayanmaktadir. Bu glictin temeli kanal tiyelerinin kargilikli yaptiklan

s6zlesmeye dayanmaktadir.

Uzmanlik Giicii : Bir {iyenin, diger tiyenin belirli konularda daha fazla bilgi ve

aragtirma kaynaklari oldugunu sezmesine dayanmaktadir. Buradaki giiclin
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derecesi, karsisindakini bilgi ve deneyim sahibi olarak algilayan kanal tiyesinin

algisina baghidir.

Kanal iiyesinin gii¢ kaynaklari duruma gore degisik sonug vermektedir. Aym
giic kaynag1 degisik kanal iiyeleri ve degisik eylemler esit sonug saglamayacaktir
(Korkmaz, 1985; 363). Bunun nedeni bir kaynagin degerinin ve az bulunur olmasinin
duruma ve kisiye gore degisecegidir. Once belirli bir {iye i¢in kaynagin degeri, o
tiyenin amagclanmn karsilanmasindaki uygunluguna baghdir. Uyenin amaglari farkl
olacagindan kaynaklara verecekleri degerler de degisik olacaktir. Bazi glic
kaynaklari, bazi iglevler i¢in gecerli olmasina karsin, diger islevler igin gecerli

olmayabilir.

Dagitim kanali icinde gli¢, zaman iginde bir liyeden bagka bir iiyeye veya
liyelere gegebilmektedir. Belirli bir kanal iyesinin diger tiyeleri etkilemesi sadece
denetimindeki gli¢ kaynaklarin biiylikliigline baglt olmayip, etkilenen iiye veya

tiyelerin deneme yetenegine, glicii dengeleme yolundaki ¢abalarina baghdir.

Gii¢ uygulamasi, kanal iiyelerinin aralarindaki isbirligini saglayan, islemleri
diizenleyen ve gikabilecek catismalan denetim altinda tutabilen bir aractir. Kanal
iiyelerinden biri gii¢ kullanmak sartiyla diger tiyelerin kararlarimi ve davranslarint
etkileyebilir (Narli, 2003; 33). Belirli bir kanal tiyesinin digerlerini etkileyebilmesi
i¢in tek sart giic kaynaklarinin kuvvetli olmasi degil ayn: zamanda digerinin tepki

gOstermemesi ve karsi koymasina da baghdir.

Catisma ¢6ziimleme ve kanal iligkilerinin diizenlenmesinde giliclin varlif
olumlu olsa bile giictin kétiiye kullanilmas: kisa dénemde giiglli taraf i¢in avantajli
olmasina ragmen, uzun dénemde firmanin aleyhine sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir.
Kumar (1996;93), bu olumsuz durumun {i¢ nedeninin bulundugunu ileri stirmektedir.
Bunlar;

a-  Karg taraftan adil olmayan tavizler almak igin gii¢ kullanimi, firmamn gticlil
konumu degistiginde, kullandif giic kendisine y&nelebilmektedir. Buna &zel

marka lretimi 6rnek olarak verilebilir. Perakendeciligin gelismekte oldugu
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donemlerde {reticiler perakendecilerden her {iriiniin rafa konmasi,
diizenledikleri promosyonlara katilmalarin vs isterlerken gliniimiiziin geligmis
perakendecilik ortaminda durum tam tersine donmiis ve perakendeciler
tireticilerden raf bedeli, promosyon katki payi, lojistik destek gibi isteklerde

bulunmaktadirlar.

Isletme avantajlarini kullanarak, diger isletmeleri istismar etmeye basladiginda
bu isletmeler sonunda direnmenin yollarim1  arayacaklardir. Buna
perakendecilerin, lireticinin glicline karst olusturduklar: satin alma kurumlar
olusturmalari, 6zel marka ¢ikartmalari, dikey entegrasyona giderek biiytimeleri,
tireticilerin ise perakendecilerin klasik bask: taktikleriyle bas edebilmek igin
tiiketicilere direk ulagabilecekleri posta yoluyla siparig, e-ticaret veya kendi

magazalarini agmalari rnek verilebilir,

Perakendeci ve {reticilerin ortak olarak ¢aligmasi miisterilere en disiik
maliyetle en yiiksek deger sunumunu miimkiin kilar. Siipermarket sektoriinde,
uzmanlar {iretici ile stipermarketler arasinda tam zamamnda dagitim, elektronik
veri degisimi, etkin miisteri destek sistemleri olarak adlandirilan sistemler
iireticinin marketlerin satis rakamlarin1 izlemesine olanak vermektedir. Bu
yolla kurulan siki iligkiler Urlinlerin miisterinin ihtiyacit kadar {iretim ve
dagitimin: sagladifini ve agir1 envanterin, faaliyet tekrarlarinin 6nlenmesi, araci
sayismin azaltilmasi sonucunda maliyetlerin minimize edilebilmektedir. Ayrica
diretici ve perakendeci arasindaki igbirligi farkli magazalarda farkli tiiketici
ihtiyaglarina gore tiriin diretimini miimkiin kildigindan her iki tarafin da satig

hacmini artirabiimektedir.

2.7.1.4. Bagmmhhk ve Gii¢ Dengesi

Kanal giiciinden s6z ederken genellikle akla gelen tireticinin kanal {iyesi

iizerindeki giicii olmaktadir. Kuskusuz bagimiilik tek yonlii degildir ve gelisen
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perakendecilik sistemi durumu giderek iiretici aleyhine ¢evirmektedir. Ancak gii¢
kimde olursa olsun kanal iligkisinde nemli olan fayda yaratmaktir. Bunun i¢in de
dagiticinin tireticiye bagimli olmasi gibi farkli yararlar saglamak i¢in bunun tersinin

de olmas: gereklidir.

Uretici ile kanal lyeleri arasindaki bagmmhlik, karsilikli ve benzer etkili
olabilir. Eger isletmeler arasindaki bagimhilik taraflarin alternatif ¢dziim
yaratmalarim gli¢lendirecek olglide dnemli ve her iki taraf igin de gerekliyse, bu
durum net bagimlilik olarak adlandirilabilir. Taraflar arasindaki bagimlilifin net
bagimhilik olmas: halinde her iki tarafin amaci kars: taraf agisindan giicii elinde
tutmak olacaktir. Bu durumda gili¢ dengesi ortaya ¢ikacak, dengenin diizeyi de

bagimhilifin yoguniugu ile slgiilecektir.

Bir firmanin giicti, karsilikl: kanal iliskilerinde, diger firmanin inanglari, tavir
ve davranislan tizerinde potansiyel bir etki yapmasina sebep olabilir (Frazier, 1999;
229). Bu potansiyel diger firmamin bagimlilik derecesine yada mevcut amaglarina
ulagmada kanal iligkilerini siirdiirme zorunluluguna baghdir. Karsihiklt bir kanal
iligkisinde biuytk 6l¢lide bagimliliga sahip olundugunda, her bir isletme arasindaki
karsihikli bagimlilik yiikselir ve simetriklesir. Boyle durumlarda iki tarafta yiiksek
derecede gilice sahiptir ve firmalar arasindaki baglarin ¢ok giiclit olmasi gerekir. Bu
gibi iligkiler zayif yada islevsel olmayan iliskiler degildir. Ortak giiciin yiiksek
oldugu boyle bir kanal iliskisi igersinde olan ortak ¢ikarlar, destek ve dikkat
sayesinde giiven, baglilik ve isbirligi artar (Kumar vd, 1995;57, Lusch ve Brown,
1996;21, Kabaday: 2002;38)

Kargilikl kanal iliskisindeki her bir firma diisiik seviyeli bir bagimliliga sahip
ise karsilikli bagimlilik digiik olacagindan her bir firmanin glici azdir. Karsilikl
bagimlilifin disiik olmasindan dolayr bagimhilik diizeylerinin simetrik olusu da
Onemini yitirir. Boyle bir durumda her bir firmanin digerine karst olan dikkat ve
destek miktar: da ¢ok diigiikttr. Eger firmalardan biri veya bazilart gergekei olmayan
taleplerde bulunmaya baslarsa iligkiler iglevselligini yitirir. Fakat bunun sebebi

karsilikli bagimliligin ve giivenin fazla olmasi degil eksikligidir (Frazier, 1999; 229).
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Bir firma karsilikli dagitim iligkilerinde yiiksek dereceli bir bagimliliga
sahipken diger bir firmanin bagimhligi diisiikse karsihkli bagimlilifin asimetrisi
yiiksek olacaktir. BOyle bir durumda c¢ikarlar farkliblk arz eder ve diisiik
bagimliliktan kaynaklanan gilic avantajina sahip firma bencil davranabilir ve diger
firmay: baski altina alabilir (Anderson ve Weitz, 1989;311, Heide, 1994;73). Ancak
uzun vadeli isbirliginin ve kanal sisteminde adalet normlarinin oldugu kanal
iliskilerinde, gii¢ avantajma sahip firmalar bencil ¢ikarlarim maksimize etmek igin
isbirligi halinde bulunulan firmalara baski yapmaktansa giicli ve etkili igbirligi
kurmaya g¢aligmaktadirlar, Ornegin tiim {irlinlerini kendi markasi adi altinda
pazarlayan Marks&Spencer firmast mutfak egyalan tireticisi ktigtik bir firma ile 1995
yilinda bir satin alma anlagsmas: yapmis olmasina ragmen {iretici firma bir siire sonra
iriin  {retiminde tahminlenenden fazla is¢i kullanildifindan fiyati yanhs
hesapladigin1 firma yetkililerine bildirmigtir. Marks&Spencer yetkilileri {irliniin
katologlara basildigini bu nedenle satis fiyat:i lizerinde herhangi bir degisiklik
yapmamanin miimkiin olmadigini, ancak bazi Uretim diizenlemeleri konusunda
yardimci olabileceklerini belirterek, tiretici firmaya teknik elemanlarim géndermis ve
bazi maliyet diigiirme teknikleri uygulamuslar, yogun is¢i kullanimim gerektiren
asamalari azaltip ambalajlamada baz degisiklikler yaparak dretici firmanin
maliyetlerini diigtirmesine katk: saglamuslardir. Bu da yeterli gelmeyince de
Marks&Spencer’in toptan kar marjimi azaltarak Uretici firmanin kar etmesini
saglamiglardir (Kumar, 1996;99).

Ornekte de goriildigil lizere uzun vadeli igbirligi asimetrik iligkinin varliginda
bile s6z konusu olabilmektedir. Ancak burada iligkinin belirleyicisi daha ¢ok giliglii
olan tarafin iligskiyi stirdiirme ve firsat¢r davramgslardan kaginarak iki tarafin da

kazanabilecedi ¢ziimleri tiretme kabiliyetine bagli olmaktadir.

Bagimliliktaki asimetri firmamn, ortag: tizerindeki bagimhlig: ile ortagin firma
lizerindeki bagimlilig: arasindaki farki ifade etmektedir (Emerson, 1962;32). Bu fark,
daha ¢ok bagimli olan firmamn géreceli bagimlilifinm ya da daha az bagimli olan

firmanin goreceli gilicinli  gOstermektedir (Anderson ve Narus, 1990;43).

136



Bagimlihfin simetrikligi, eger her iki tarafta birbiriyle esit diizeyde bagimh iseler
gegerli bir durumdur. Ciinkii ortagin firmaya olan bagimhilifi, o firma igin bir giig
kaynag: ortaya ¢ikarmaktadir, toplam bagimlilik ve bagimliligin simetrikligi toplam
gli¢ ve gliciin asimetrikligi ile ayn1 anlama gelmektedir ve firmanmn bagimlilifindan
kaynaklanmadir (Kumar vd, 1995;349).

Kanal iligkisinin giderek asimetriklesmesi, kanal iiyelerini birbirinden
uzaklagtiracaktir. Bagimhlik igersindeki asimetrikligin artmasi, daha gii¢lii olan
firmanin firsatga davraniglarmi, giic kullanimini ve cezalandirici eylemlerinden
alikoyan yapisal engelleri azaltacaktir. Daha gii¢lii olan tarafin, ortag: ile giiven ve
bagliliga dayali bir dostluk kurmaya ihtiyaci yoktur, ¢iinkii giiciinii kullanmak
suretiyle ortagin kendisine uyum saglamasina ve isbirligi i¢inde ¢alismasina neden
olmaktadir. Aym sekilde goéreceli olarak bagimli olan tarafin da giiglii firmaya giiven
ve baglilik duyma olasiligy azdir, Ciinkti bu karsilikli olarak gelisebilecek iliski
unsurlartdir. Baglilik ve giiven daha bagimli firma ig¢in risklidir, ¢iinkii bu durumda
giclli tarafin firsatgiligy, firmayr tehdide agik hale getirmektedir (Kumar vd,
1995;350).

Dagitim kanallarinda bagimlihk kritik bir faktérdiir. Cunkii  dagitim
kanallarinda treticiden nihai kullaniciya kadar olan siiregte organizasyonlar
birbirlerine muhta¢ durumdadirlar. Kanal iiyeleri arasindaki karsihikli bagimlilik
fazla ise her iki tarafin da iligkilerinin basarisim1 garantilemek c¢ikarlar agisindan
Onemlidir. Her iki taraf da bu iligkinin devami igin zaman, para ve gii¢ harcayacak ve

iliskiye bagimli olacaktir (Anderson ve Weitz, 1992;20).

Kumar (1996; 103) dagitim kanalindaki bagimlilik iligkilerinin dort farklh
sekilde ortaya g¢ikabilecegini One stirmistiir. Sekil 4°de de gorilecegi tizere her iki
tarafin birbirine esit diizeyde bagimli oldugu durumlarda bagimlilik simetrisi stz
konusudur. Bu tip iliskilerde isbirligi, baghlik ve memnuniyet gibi is. iligkisinin
kalitesini ve uzun dénem etkinlifini belirleyen faktorlerin daha olumlu diizeylerde
gelismektedir. Bir firma yiiksek diizeyde bagmmlilia sahipken diger firmanmin
bagimlilif diisiik ise (I ve IV. hiicreler) karsilikli bagimlilifin asimetrisi yiiksek
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olacak ve bdyle durumlarda ¢ikarlar farklilik arz edeceginden diigiik bagimhiliktan
kaynaklanan gii¢ avantajina sahip firma, firsatgt ve bencil davramg efilimleri
gosterebilecek yada iligki bu egilimlerin tehdidine agik olacaktir. Her ne kadar kisa
vadede gii¢lii firma igin bu durum ¢esitli avantajlar igerse de bu tiir kanal iliskileri

uzun dénemde rekabet etkinligini kaybedecektir (Morgan ve Hunt, 1994; 25).

TUTSAK ETKIN ILISKi
(1) (1I)

ILGIsizZ GUCUN SARHOSLUGU
(1) (IV)

Sekil 4 Karsilikli Bagimliligin Etkileri
Kaynak : Kumar, Nirmalya (1996) “The Power of Trust in Manufacturer-

Retailer Relationship” Harvard Business Review November-December s:103

Yiiksek diizeyde gelisen karsilikh bagimlilik, stratejik kanal isbirliklerinin
dogmasina ve taraflarca korunmasina yardimer olacaktir. Béyle bir bagimlilifa ¢cok
yonlii bakildiginda, yiiksek ve dengeli giiciin iki nedenle tretici ile dagitici
arasindaki koordinasyonun saglanmasinda etkili bir yol oldugu goriilecektir.
(Coughlan vd, 2001; 219). Birinci neden, her iki tarafin da yaratici ve kazang
saglayici ¢oziimler tiretmesi konusunda birbirlerini desteklemeleri gerektigidir. Ikinci
neden ise giicliiniin zayifi istismar etmesinin engellenmesidir. Ciinkii yiiksek ve
dengeli bagimlilikta zayif olan taraf yoktur, her iki taraf da farkli degiskenler
lizerinde giic sahibidir. Her bir taraf digerini kazanclarin esit olarak paylasilmasi
konusunda zorlayabilir. Boyle bir zorlama ise adalet duygusunun ve davranig
standartlarinin  gelismesini, Uretici ile dagitici arasindaki koordinasyonun ortaya

cikmasim saglar,
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Asimetrik iliskilerde, taraflarin ¢ikarlari farklilasacagindan ¢esitli konular
izerinde ¢atismalarin ¢ikmasi dogal bir sonugtur ve bu sonug ta taraflarin birbirlerine

olan giiven diizeylerinin diismesine neden olacaktir.

Asimetrik iliski durumunda giiclii olan tarafin alternatif iliskiler gelistirme
potansiyeli fazla olduguna goére boyle alternatifleri olmayan zayif tarafin stratejik
acilimlarinin neler olabilecegi konusu 6nem kazanmaktadir. Arastirmacilar bu
konuda ¢esitli alternatifler gelistirmistir (Ganesan, 1994, Coughlan vd, 2001). Buna
gore zayif tarafin alternatifleri gu sekilde siralanabilir:

a- Mevcut durumu kabullenmek

b- iliskiden kismen yada tamamen ¢ikmak

c- Koalisyon diizenlemeleri yapmak

d- Gii¢ agini genisletmek

e- Giiglii tarafin statiistinii kazanmak

f- Giiclu tarafa kars1 benzer durumdaki diger tiyelerle isbirligi yapmak

Ilk secenek olan statiiyli korumada asimetrik iliski devam etmektedir. Bu
durumda zayif taraf, gliclii tarafin giic ve etkisine kars:1 dayamiksiz hale gelmekle
birlikte iliskiden sonuna kadar yararlanmayir amaglamaktadir. Giiglii taraf, zayif
olandan daha iyi tavizler alabilmekte ve sonug¢ olarak karhliini azaltabilmektedir.
Bu durumda iligkinin uzun donemde devami zayif taraf igin  s6z konusu
olmayacaktir. Iliskiyi koruma alternatifinde uzmanlik giicii zenginlestirilerek, uygun
odtillendirmeler kullamilarak giic dengesi saglanmaya c¢alisilabilir. Bu davramslar

iliski siiresinin uzatilmasinda yarar saglayabilecektir.

Iliskiyi bitirme alternatifinde ise mevcut kanal {iyesinin degistirilmesi s6z
konusudur. Bunun i¢in firmanin yeter sayida aliernatife sahip olmasi gereklidir.
Ancak alternatifin olmamasi yada yetersiz sayida olmasi dagitim kanali iliskilerinde
onemli bir bagmmlihk nedeni oldufundan, iligkiyi bitirmek ¢ogu durumda
uygulanabilir bir ¢dziim degildir. Benzer $eki1.de firmalar arasi koalisyonlarin

olusturularak giiclii konuma gelme girisimleri ve iliski agin1 genisletmeleri de birgok

139



durumda yasal ve ekonomik nedenlerle uygun bir segenek olmayabilecektir
(Ganesan, 1994; 2).

4 ve 5. alternatifler bafimlilifi yonetmede daha olanakhi ¢6ziim gibi
goriinmektedir. Bu alternatifler, iliskideki kanal iiyesiyle iliskiye ©zel yatirnm
yapmay1 ve bu iligkide satictya statli kazandirmay1 (kanal iiyesinin kendisini énemli
hissetmesini saglamak) kapsamaktadir (Ganesan, 1994;2). Omegin perakendecinin
zayif olmast durumunda, yapilacak 6zgiin yatirimlar; tiriinlerin 6zel gdsterimi, {iretici

elemanlarinin iiriiniin satist konusunda 6zel olarak egitilmesi vb olabilir.

Dengesiz giicin yaygin olarak kanal uyeleri aleyhine kullaniimasinin
ekonomik, toplumsal ve siyasi maliyetleri olabilir. Bu tiir maliyetler, gii¢lii olan

kanal {iyesinin glictinii kullanma agisindan daha dikkatli davranmasina yol agacaktir.

2.7.1.5. Giiven Gii¢ ve Bagimhilik
Buraya kadar yapilan ac¢iklamalardan elde edilen sonug giiven artigmin tek
yonlii bagimhilik ve gii¢ ile negatif iliskili oldugunu géstermektedir. Bagka bir
ifadeyle bir firma, iligkide bulundugu firmanin kendisine baglilifini ve onun
iizerindeki gliclinii artirdiginda gliven diizeyini distirecektir. Kumar’a gore
(1996;101) giiven firmanin bazi bagimsizliklarindan vazgegmesini ve kanal iiyesine

daha bagiml: hale gelmesini gerektirmektedir.

Etkin bir iliski, taraflarin igbirligini gerektirmektedir ve gliven stratejisi
yalmzca taraflarin giiven tabanh iliskiler gelistirmeye istekli olduklart durumda ise
yaramaktadir. Bunun aksine taraflarin birbirine duyduklar1 glivene aldirg

etmediklerinde, taraflarin farkl1 amaglara sahip olmas: kaginilmazdir.

Gtivenin sinirlan 6zellikle tiretici ve perakendecinin kargiliki: 6zel bir iligkiye
sahip olmadit durumlarda agikga gorillmektedir. Ureticilerin bolge imtiyazi
verdikleri, perakendecilerin ise rakip lirlinleri {irlin hattina almadig1 durumda giiven

gelistirmek kolaydir. Fakat tiiketim {iriinlerinde oldugu gibi iirlinlin yaygmn dagitim
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gerektirdigi durumlarda veya perakendecinin bir¢ok markay: satma zorunlulugu bu

6zel iligkiyi olanaksizlastirmaktadir.

Perakendecilik sektoriindeki bu kisitlama ve biiylik perakendecilik formatinin
gelismesi, ortaya ¢ikan iligkilerin dengesiz olmasi sonucunu dogurmaktadir, Ornegin
Migros’un kii¢iik Ureticilere kargi glicti ile, yerel bir perakendecinin Coca-Cola
karsisindaki giicii esit degildir ve her iki tarafin da gliclerinin esit oldugu iligkiler
yaratmak oldukg¢a zordur. Esit olmayan bu iliskilerde gii¢lii tarafin ne kadar giivenilir
bir iliski kurmaya istekli oldugu 6nemli bir sorudur. Kumar (1996;101) giivene
dayali iliski kurmada en ¢nemli tutumun giiclii tarafin, zayif ve degerli olan kanal
ityesine diirtist davranmak oldugunu bunun ise dagitim ve prosediirel olmak tizere iki

tiir adalet mekanizmasindan olustugunu ileri stirmektedir.

Kumar’a gore dagitim adaleti iligki sonunda ortaya ¢ikan yararlann ve
sikintilarin iki taraf arasinda nasil bolusiildiigll ile ilgilidir. Baz1 firmalar giiglerini
sadece elde ettikleri yararlart artiwmada kullanirken digerleri, kars1 tarafin
karlilifindan sorumlu oldugunun bilincindedir. Bazi perakendeciler, Ureticilerin
yatirim yapmasina imkan saglayacak ancak kendisinin kabul edebilecegi en diigtik
fiyat: vermesi gerektigine inanmaktadirlar. Bu perakendeci ve tireticinin uzun dénem
yaklasimi i¢in gerekli bir kosuldur. Bazi perakendeciler ise kars: taraftan alabilecegi

maksimum indirime yogunlagarak tiim giiciinii bu yénde kullanmaktadirlar.

Prosediirel adalet ise karsi tarafin prosediir ve politikalan {izerindeki adaleti
kapsamaktadir. Buna goére bir iliskiden elde edilen yararlar pek ¢ok faktérden
etkilenmektedir ve bu kogullart biiytik boliimiinii gliclii olan taraf belirler. Bu nedenle
zayif taraf gii¢lii tarafin prosediirel adaletinin, tutumlarint daha kesin etkileyecegini
diistinmektedir. Kumar’a ( 1996;102) gore prosediirel adaleti saglamanin alt1 kural:
bulunmaktadir. Bunlar:

a- Cift yonlii iletisim : Gtigli taraf kanal ortagiyla ¢ift yonlil iletisim

kurma konusunda istekli olmahdir,
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b- Tarafsizhik : Guglu taraf, kanal ortaklarina esit sekilde davranmalidir.
Her iki kanal tiyesinin 6neminin esit olmasi olanaksiz olmasina kargin
liyelere esit firsat taninmalidir.

c- Yanlighigi kamtlanabilirlik : Kiigiik yada degerli bir kanal tiyesi gli¢li
tarafin kanal politika ve kararlarina miidahale edebilmelidir.

d- Aciklanabilirlik : Gtuigli taraf kanal politika ve kararlarimin
rasyonelligini kanal {iyelerine ispatlayabilmelidir. Gli¢li taraf
kararlarinin  dogrulugunu agiklamadan uygulayabilecek durumda
olmasina ragmen, bunlan agiklayarak karsi tarafi ikna etmesi sarttir.

e- Igtenlik : Giglii taraf, kanal {iyelerinin icinde oldugu yerel kosullar:
anlamal1 yada farkinda olmalidir.

f- Incelik : Bir kanal {yesine saygili davranma, tiretici-perakendeci
iligkisi a¢isindan Onemlidir. Firmalar arasi iligkiler sonugta takim
icindeki kigilerin diger taraftaki kigilerle olan iliskisinden olusur,
Firmalar bu ger¢egi kavradiginda personeline verdigi Onemi
degistirecektir. Bazi: firmalar eleman aliminda, i3 yaptiklan

miigterilerin kisilik ve kiiltiirlerine gore karar verirler.
2.7.1.6. Baghhk

Isletmeler, organizasyonlar ve kisiler arasi baghlifin temeli fedakarhik ve
stirekliliktir (Anderson ve Weitz, 1992;19). lliskiye baghilik, iliskinin mevcut
yararlarina ve maliyetine dayali pozitif degerlendirmelerden daha fazla bir anlam
tagimaktadir, Baghlik iliskiye uzun dénemli yaklasmayi saglar. Dolayisiyla baghihigin
uzun doénemli bir iliskinin girdisi oldugu s6ylenebilir. Ancak baglilik uzun dénemli
yararlar elde etmek i¢in kisa donemde bazi fedakarhiklar yapma isteklilig: ile ortaya
¢ikar (Dwyer vd, 1987:13). Uzun dénemli yaklasim iligkinin stirekli olacag: ve bu
stirenin de taraflarin uzun dénemli yararlar saglayabilmesine yetecek uzunlukta
olacagi varsayimina dayanmaktadir. Dolayisiyla iliskiye baglilik stirekli bir iliski
gelistirme istegini, iligkiyi korumak i¢in bazi fedakarliklar yapmayi géze almay: ve
iliskinin uzun siirekli olacagina giiven duymay: gerektirmektedir. Buna gére baglilik

bir kanal tiyesi ile stirekli iligki kurabilecegini diiglinen bir digeri i¢in bu iligkiyi
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siirdiirecek maksimum g¢abayr gOsterme arzusu olarak tamimlanabilir (Morgan ve
Hunt, 1994;23). Bir diger tanima goére ise baghilik degerli bir iligkiyi koruma ve
devam ettirme istekliligidir (Moorman vd, 1992;16). Anderson ve Weitz’in
(1992;19) giiven temelli gelistirdigi tanimlamada ise baglilik bir iliskinin devamim
saglamada gerekli fedakarlipn yapma istekliligi ve iliskinin devamlilifina duyulan

giiven olarak nitelendirilmigtir.

Basit anlamda baglihigin ortaya ¢ikmasi, taraflarin iligki sonucunda mevcut
fayda ve maliyetlerin paylasimimt dikkate almalar1 ile olugmaktadir. Dolayisiyla
kanal iiyelerinin birbirlerine olan bagimliliklari onlarin baghilik diizeylerinin de
onemli bir belirleyicisi durumundadir. Birbirine 6nemli 6lgiide ihtiyag duyan taraflar,
karsihiklt performanslarini artirmalar i¢in birbirlerine daha fazla baglanacaklardir.
Ancak iki kavram arasindaki onemli bir farklilik bagimhhigin, gii¢ eksikliginden
kaynaklanan bir gereklilik bagliligin ise amag¢ birligini saglamis degerli iki kanal

iiyesinin iligkilerini devam ettirme istekliligidir.
2.7.2.86zlesme

Is iligkilerinin yonetiminde sdzlesmeler, pazarlama kanali arastirmalan
agisindan da onemlidir. S6zlesmelerin suiistimali ¢6zlimstiz sorular, ¢atisma ve kanal
tiyelerinin  performansina zarar veren fonksiyonel olmayan davranislar
yaratabilmektedir. Macneil (1980;5) s6zlesmenin ana koklerinin toplum oldugunu
ileri siirmektedir. Ciinkii iligkiler toplumdan soyutlamaz ve bu nedenle sézlesmeyi
olusturan ortak ihtiyaglari paylasirlar. S6zlesmelerin diger kékleri ise ¢alisanlarin
uzmanlagmast ve kiginin tek bagina ¢ok verimli olmamasi nedeniyle degisim
iligkisine girme ihtiyacidir. Kisilerin se¢im yapma sanst olmasaydi sézlesme yapmak
da gereksiz olacakti. Son olarak Macneil (1980;5) s6zlesmenin ana etkeninin
gelecegi belirleme ihtiyact oldugu lizerinde durmaktadir. Buna gore kisiler gelecegi
tnemsemezlerse, soézlesme yapmaya da ihtiya¢ duymayacaklardir. Clinkii tiim
sozlesmeler gelecegi sekillendirme girisimleridir. Bu da sozlesmelerin, degisim
iligkilerinde risk ve belirsizligi azaltma mekanizmasi1 olarak kullanilmasim ifade

etmektedir (Lusch ve Brown, 1996; 20).
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Degisim konusunda yapilan aragtirmalarda temelde iki farkli degisim iligkisi
tizerinde durulmaktadir. Dwyer (1987;12) yaptig1 simiflamada smirlt iletisim ve dar
bir icerikte olan ve taraflarin kimliginin 6nemli olmadig: degisim iligkisini tek islem
(discrete transaction), taraflarin stirekli olarak degisim iliskisinde bulundugu ve
yapilan islemlerin ge¢misteki islemlere ve gelecekle ilgili beklentilere bagl olarak
sekillendipi degisimi ise iliskisel degisim olarak simiflamigtir, Iligkisel degisimde
igbirliginin temeli a¢ik ve =zimni varsayimlar, giiven ve planlamayla
desteklenmektedir. Burada taraflardan karmagik, ekonomik olmayan kigisel

tatminleri saglamalari ve sosyal degisime katilmalar1 beklenir.

Burada temel soru iliskisel degisimin olusturulmasina yoénelik sozlesme
modelinin nasil olugturulacagidir. Uygulamada genellikle gii¢lii olan tarafin istekleri
daha 6n plandadir. Giiglii ve dolayisiyla bagimliligi daha az olan taraf sézlesmede
kendisine daha fazla ayricalik verilmesini isteyebilmektedir, Heide ve John (1992;
39) da daha giiglii tarafin sozlesme hazirlanmasi asamasinda kendini daha fazla
korumaya aldigim ortaya koymuglardir. Tipik bir franchising s6zlesmesi buna 6rnek
verilebilir. Bu tip sézlesmeler franchisor firma istekleri dogrultusunda olusturulur ve
franchisee’den bu kosullar1 kabul etmesi beklenir. Dolayisiyla iligkisel degisimin
kurulabilmesi taraflardan birinin gii¢ kullanmasi ile yakindan ilgili olmasina karsin
giic, her zaman iliskiyi engelleyen bir degisken olmayabilecektir. Iliskisel degisimin
korunabilmesi giicten ¢ok sozlesme sartlarinin taraflara getirdigi yetki ve

sorumluluklarin tagmabilmesi ile ilgili bir konudur.

Sozlesmeler tizerinde ¢calismalar yapan Lusch ve Brown (1996;20) sézlesmeleri
kanal iligkilerini etkileme yetenegine gore iki simfa ayirmuglardir. Buna gére kanal
liyelerinin iligkilerini iligkisel normlara gore belirlendigi, detayl kural ve
prosediirlerin degil, genel kurallarin yer aldi: s6zlesmeler normatif, kurallarin en
ince ayrintisina kadar yazilt oldugu, taraflann tiim yetki ve sorumluluklarinn belirli
oldugu sozlesmeler ise agik yada detayli s6zlesmeler (explicit coniracts) dir.
Dolayisiyla normatif sézlesme sosyal digeri ise yasal bir anlagmay: gdstermektedir.

Ancak burada belirtilmesi gereken her iki s6zlesme modelinin birbirinin kargiti

olmadigidir. Sonugta taraflar birbirleriyle ¢ok detayl: s6zlegsmeler yaparak da sosyal
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bir anlayis olusturabilir. Bu detayli bir s6zlesmeye dayanan bir iliskinin de normatif

yapida olabilecegi anlamina gelmektedir. Ancak bunun tam tersi de dogrudur.

2.7.2.1, Bagmmhhk Yapisi ve Sozlesme Modeli

Dagitici ve Ureticinin birbirine bagimh oldugu durumda iligki ve degisim
sadece taraflarin yarar sagladifi slirece devam edecektir. Bu nedenle bir taraf
digerinden giiglityse, diger taraf iyi bir alternatif buluncaya kadar ekonomik olmayan
taleplerde bulunabilecektir (Buchanan, 1992;67). Bu durumda zayif tarafin iligkinin

gelismesini engellenmesi beklenir.

Sozlesmeler gelecegi gérme ve gelecekteki belirsizlikleri azaltma girigimleri
olduguna gore teorik olarak gii¢lli (daha az bagimli) tarafin s6zlesme yoluyla kars:
taraftan belli tavizler almaya gerek duymayabilir. Ancak franchising s6zlesmelerinde
oldugu gibi zayif tarafin zarar verme ihtimali oldugunda, iliskinin uzun stirmesi
beklendiginde veya kanal iiyeleri arasindaki koordinasyonun saglanmasimin énemli
oldugu durumlarda agik s6zlesmeler yararhidir. Etgar ve Valency (1983;89) {ireticinin
dagiticiya olan bagimlihigindaki artisin agik s6ziesme kullanimini artirdiini tespit
etmigtir. Ayrica tek yonli bagimliliin  normatif s6zlesmelerin  kullanimi
artirmamaktadir. Lusch ve Brown’a (1996;21) gore bunun nedeni giiclii tarafin, zayif
olan iiyenin anlagmayi yonlendirme riskini géze almamasi yada zayif tarafin giiglii
tarafa olan zimni giivensizligidir. Dolayisiyla tek yonlii bagimlihik durumunda

taraflar normatif s6zlesmeye giivenmeme egilimindedirler.

Karsilikli bagimhilik durumunda ise taraflarin birbirlerinden elde etmeyi
umduklart ¢ikarlar s6zkonusu olduguna ve bu ¢ikarlan1 firsatgr davramslar
sergileyerek bozmamn maliyeti iliskinin devam etmesinin maliyetinden yiiksek
olacagina gére taraflarin iliskinin devamliligini saglayacak agik ve zimni yasak ve
kurallar hakkinda anlayis gelistirmeleri gereklidir. Bu nedenle agik ve normatif
sozlesmeler kargihikli  bagimhilia sahip firmalarn iliskisel davramslarim

sekillendirmektedir (Lusch ve Brown, 1996;21). Ayrica normatif sézlesmeler pek
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¢ok iliskide oldugu gibi dagitim kanali iligkilerinde de baglilik yapisini giigiendiren
bir unsurdur (Gundlach vd, 1995;79).

2.7.3.1s ile Tlgili Faktorier

Uriiniin ~ {iretiminin  veya satici agisindan  tedarikinin karmagikligi,
perakendecinin satin alma kararlarinin  6nceliklerinin  degerlendirmesini  veya
tedarik¢inin  performansim  degerlendirmeyi  zorlastirmaktadir.  Tedarikteki
karmagikhik satin alma kararlarmin belirsizlik ve risk diizeyini artiracaktir.
Dolayistyla iirlin tiretimindeki karmagiklik diizeyi perakendecinin {ireticiye olan

bagimliligin: artinrken, tireticinin bagimlilik davranigim olumsuz etkileyebilecekdir.

Diger yandan iirlinlin perakendeci agisindan &nemi de perakendeci iretici
iligkisinin bagimhlik diizeyini beliﬂeyebilmektedir. Uriine perakendecinin atfettigi
Onem perakendecinin  reticiye verdigi Onemi dolayisiyla  baghligim
etkileyebilmektedir. Omnegin karmasik ve zor tiretilen yada tiiketicinin dnem verdigi
tiriinlerin tiretiminde perakendeci lireticiyle daha yakin isgbirlijine girmek isteyecek
ve bilgi paylagimim artiracaktir. Dolayisiyla igin karmasikligi artik¢a bunu yerine
getiren kanal tiyesinin yerine yenisini bulmak zorlasacak ve isletme daha iyi iliskiler

kurma yoluna gidecektir.

2.7.4. Dagitim Kanah Iliskilerinin Ozel Marka Uretimi Agisindan

Degerlendiriimesi

Her sosyal durumda oldugu gibi ¢zel marka iliretiminde de iiretici ve
perakendeci arasinda gergeklesen kanal iliskisi nemli bir konudur. Ozel marka
tretiminde taraflarin kisa ve uzun dénemde elde edecedi yararlar ortaya ¢ikan bu
iliskinin diizeyine bagh olarak gekillenecektir. Dolayisiyla iiretimde taraflarin
birbirine bagimlilik diizeyi, glic dengesi, iliskisel paylasim, isbirligi, bagliik gibi
konularda elde edilen sonuglar 6zel marka tiretiminin igletmelerin biliytime alternatifi

olarak alimip alinamayacag {izerinde belirleyici olacaktr.
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Yukarida incelenen kanal iligkisi konseptine gore dzel marka tiretim iliskisinde
taraflarin iliskinin donemselligi, isbirligi, giiven, bagimlilik dengesi ve sézlesme
normlari konularindaki algilan elde edilecek yararlari dogrudan etkileyecektir. Kisa
donemli bir dretim iliskisinde taraflar sadece belirlenen siirede elde edebilecegi
ekonomik yarara odaklandig: halde uzun dénemli iliskide yasal sézlesme sinirlarin
asan bir dsneme yayilmis ekonomik olan veya olmayan yararlara odaklanmislardr.
Ayrica uzun donemli yaklasim, iliskide baghilik ve giivenin olmasi durumunda
gergeklesmektedir. Téim bunlar ise tiretici ve perakendecinin 6zel marka iretimi
konusunda karsilikli olarak yarar saglamasi, verilen sézlerin tam olarak ve
zamaninda yerine getirilmesi ve gelisime odaklanms bir kanal iligkisi gelistirmesiyle

miimkiin olacaktir.

Iliskinin uzun doénemliligi acisindan diger bir unsur da taraflarin etkin bir
isbirligi gergeklestirmesidir. Ozel marka tiretiminde saglanan isbirligi triin
ozelliklerinin tespiti, Urlin gelistirme, iretim sistemleri, iretim stok ve satig
bilgilerinin paylagimu gibi konular tizerinde olabilmektedir. Bu konularda saglanacak

etkin koordinasyon performans: dogrudan etkileyecektir,

Biiylik olgekli perakendecilerin 6zel marka tiretiminde ozellikle KOBI’leri
kullandigi dikkate alinirsa bagimhilik dengesinin $nemi artmaktadir. Burada
perakendecinin, firetici tizerinde bagimlibk unsurlari agisindan Snemli derecede
tisttinligl bulunmaktadir. Biiytik bir perakendecinin 6zel marka tirettirecegi isletme
sayisi, Ozel marka lretici bir isletmenin {iriinlerini {iretebilecegi perakendeci
sayisindan fazladir. Ayrica elde edilen ekonomik kazang Ureticinin daha diisiik bir
satiy hacmine sahip olmasi nedeniyle daha diisiiktiir ve {ireticinin bu markalarin
Uretimi i¢in yaptifi yatirimlar nispeten daha fazladir. Béyle bir durumda ise
perakendecinin kendi kogullarim tireticiye dayatmas: son derece kolaydir. Her ne
kadar 6zel marka tiretiminde dagitim kanali iligkilerini 6lgmeye yonelik arastirmalar
hentiz yok ise de farkli sektér ve konularda yapilan arastirmalar ve elde edilen
sonuglar bu gibi durumlarda taraflarin elde ettigi toplam kazancin uzun dénemde
daha az oldugunu gbstermektedir. Dolayisiyla bagimlilik dengesinin perakendeci

lehine bozuldugu durumlarda perakendecinin, karsihkli yarar saglayacak
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diizenlemelerde bulunmasi, sahip oldugu giicli, zorlayici kosullar kabul ettirmek icin
kullanmamas1 her iki taraf igin de yararli sonuglar elde edilmesini saglayacaktir.
Dolayisiyla uzun dénemli kazang, etkin isbirligi ve paylasimlar her iki tarafin yiiksek
ve simetrik oldugu durumlar ile asimetrik olmasi durumunda giiglii tarafin bu giiciinii
karsi taraf lehine kullandig1 durumlarda gergeklesebilmekte aksi taktirde sadece kisa

doénemli firsat¢1 kazanglar elde edilmesi s6z konusu olmaktadir,

Sonug olarak 6zel marka iiretiminin KOBI’ler agisindan yararliliginin, biiyiime
alternatifi olarak degerlendirilebilmesinin bagimhlik dengesi ve buna bagl olarak
ortaya c¢ikan iligkiler onemli bir rol oynayabilmektedir. Dolayisiyla bdyle bir
¢coziimlemede 6zel marka tiretimi agisinda sayilan unsurlarin etkilerinin belirlenmesi

gereklidir.

148



UCUNCU BOLUM
BUYUME STRATEJISI OLARAK DAGITIM KANALI iLISKIiSi
YAKLASIMIYLA OZEL MARKALI URUN URETIMININ KOBI’LER
ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

Bu boliimde KOBI {ireticileri agisindan 6zel marka tretiminin igletmenin
performansina etkileri dagitim kanali iligkisi yaklasimi temel alinarak ortaya
konmustur. KOBI’lerin &zel marka iiretiminde, perakendecilerle olan iligkisinin
ortaya konularak, bu iliskinin performansa etkileri, 6zel marka {iretiminin biiyilime
stratejisi olarak ele alinabilmesinde 6n kosuldur. Bu dogrultuda 6zel marka tiretimi
iliskisinde KOBI’lerin perakendecilere bagimlilik diizeyi, ortaya ¢ikan iliskinin
zaman boyutu, 6zel marka liretiminin is siire¢ ve igletme yapisinda ortaya gikardigi
degisim ve tim bu iligki sistemini etkileme giicline sahip ¢evresel belirleyiciler
incelenmesi gereken ve bugiine kadar fazla tizerinde durulmamis konular arasinda

yer almaktadir.

Bu amagla bu boliimde, KOBI’lerin &zel marka iiretiminden sagladigi faydalar,
ortaya ¢ikan is iliskisinde taraflarin birbirine karsi olan bagimlilik diizeyi baz
alinarak irdelenmeye calisiimis ve bu bagmmlilk diizeyinin isletmelerin ¢esitli
stireclerinde yarattift doniigimler ortaya konulmustur. Sonug olarak ©zel marka
iretiminin igletmeler igin alternatif bir biiylime stratejisi olabilmesi, bu {iretime
sadece kapasiteyi doldurmak yada ek finansal olanakiar elde etmek gibi sadece kisa
dénemli g¢ikarlara hizmet eden fason tretim mantigiyla degil, uzun donemli, her iki
tarafin da kazang saglayabildigi ve tatminkar sonuglar elde ettigi bir iligkinin

kurulmasiyla miimkiin olacaktir.

Her dagitim kanali iligkisinde oldugu gibi burada da dagitim kanalinin
etkinliginin saglanabilmesinde, kanal {yesinin (genellikle kanalda en giiclii olan
tiyedir) kanalin kontrol ve koordinasyonundaki bagarisinin ve bagimsiz kanal iiyeleri
arasindaki iligkilerin uyum icersinde gelismesinin biiyitk énemi vardir (Yilmaz vd,
2002; 181). Uriiniin zamaninda, giivenilir bir sekilde, istenilen yerde ve istenilen

sekilde ulagtirilmasi gibi fiziksel dagitim fonksiyonlarinin yani sira 6zel markanmn
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basarisinda Snemli faktérler olan ortak {irlin tasarimi, miisteri bilgisi toplama ve bu
bilgiyi tiiketiciye yarar saglayacak tiriinler ortaya koyma gibi pek ¢ok alanda igbirligi
gerektiren dagitim fonksiyonlarinin basarisi bliylik oranda bu iki faktore baglidir.

Glinlimiiz endlistriyel pazarlarinda, pazarlama ve tedarik faaliyetlerinin
etkinligi ve verimliligini artirma konusunda yogun bir baski vardir. Artan rekabetin
etkisiyle isletmeler, bireysel performanslarimi artirma yoluyla kalict bir rekabet
avantajl saglayamaz duruma gelmislerdir. Bu nedenle basari tek bir isletmenin
yaptigs faaliyetlerin etkinligiyle degil, nihai triiniin titketilmesi ve hatta tiiketimden
sonra verilmesi gereken hizmetlere kadar olan siiregte tiim isletmelerin isbirligi ve
koordinasyonunun bagarist ile 6lgiilmektedir. Buradan hareketle giiniimiiz rekabet
dinamiginin isletmeler arasi rekabet degil, Girlinii yaratan deger zincirleri arasindaki

rekabet oldugu sdylenebilir.

Literatiirde tedarik¢i ve miisterilerle daha verimli ve uzun doénemli iliskiler
kurma amaciyla ¢ok sayida yaklasim gelistirilmistir. Bunlarin bazilari tiim deger
zincirinin koordinasyonunu artirmay: hedefleyen toplam kalite yonetimi veya tedarik
zinciri yonetimi gibi yaklagimlarla yakindan iligkilidir, Giintimiizde pek ¢ok {iretici
firma daha az tedarik¢i ile daha yakin ¢aligmanin yararina inanmaktadir (Emshwiller,
1991). Bu yaklagim her ne kadar tiriin ¢esidinin fazla olmasi gereken perakendecilik
sektorii agisindan dogru olmasa da, perakendecinin kismen de olsa iiretici gibi
hareket ettigi 6zel marka yaklasim agisindan gecerlidir, Ayni sekilde tam zamaninda
envanter sistemleri ve bilgisayar destekli siparis isleme teknolojileri de iiretici ve
saticinin daha yakin ¢alismasimi gerektirmektedir (Anderson ve Narus, 1990;43). Bu
gereklilik pazarlama akademisyenlerinin dikkatlerini dagitim kanali iliskileri tizerine
yogunlagtirmistir. Nitekim son on yilda dagitim kanali iligkilerini ¢dziimlemeye
yonelik akademik c¢aligmalarmn arttifn gozlenmektedir (Cannon ve Perreault,
1999;350). Arastirmacilar gesitli disiplinlerden gelistirdikleri teorileri {retici-satic
iliskisinde giiven ve baghlik gibi faktorlerin ig iligkisini nasil etkiledigini ortaya
¢ikarmaya galismiglardir (Anderson ve Coughlan, 1987, Heide ve John, 1990, Mohr
vd, 1996, Cannon ve Perreault, 1999, Collins ve Burt, 1999). Islem maliyet teorisi,

iliskisel s6zlesme teorisi bunlardan bazilanidir. Bu teoriler yardimuiyla agiklanmaya
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¢alisilan iligki dzelliklerinin isletme performanst tizerindeki etkileri de dier 6nemli
bir inceleme alamim olusturmaktadir (Lusch ve Brown, 1996, Nordewier vd, 1990,
Ping, 2003).

Bu arastirmalardan elde edilen temel bulgu, tedarikgi-satici iligkisinde uzun
donemli yaklagimlarin igletmelerin performansini artirdifi yoniindedir. Kisa donemli
is iligkisine dayanan klasik dagitim kanallarinda bagims:iz {iretici ve dagitict arasinda
genellikle pazarlama faaliyetlerini destekleyen bir iligki yoktur (Stern ve El-Ansary,
1990;5). Karsihikli bagimliliga (interdepence) dayanan ve belli bir diizeye kadar
entegre olmus dagitim kanallarinda ise iiretici ve dagitict iligkileri 6nemli bir hale
gelmektedir (Anderson ve Weitz, 1992;19). Burada kanal yelerinin miisteri
ihtiyaglarim1 daha iyi anlamak ve karsihikli olarak karlihgi artirmak igin birlikte
calismaktadirlar. Bagimhlik iligkisinde treticiler, tiriin gelistirme konusunda daha
kolay pazar bilgisine ulagsma, yeni {irlin sunumu, nihai tliketicilerin baghligim
artirma, daha fazla dagitici destegi saglama ve rakip markalara dagiticilarin verdigi
destegi azaltma gibi avantajlar elde ederler. Dagiticilar ise miisterilerin talep ettigi
tirlinlere rahat ulagma, kendilerini diger dagiticilardan farklilagtirma gibi yararlar
saglarlar. Dolayisiyla her iki taraf da birlikte ¢alisma yoluyla bagimsiz hareket etme
durumuna gore daha fazla kazang saglamaktadir (Stern ve El-Ansary, 1990;6). Bu
karsilikli saglanan yararlar, 6zel marka tretiminde dagitici markanin sahibi olmas:
nedeniyle daha 6énemli hale gelmektedirler. Bu nedenle {iretilmesi diisiiniilen tiriintin
tasarimindan satisa sunulmasina kadar gegen tiim kanal faaliyetlerinde taraflarin
uyumlu ve karsihkli yarar saglayacak sekilde harcket etme zorunluluklari, zel

marka iretiminde tiretici-perakendeci iligkilerinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Perakendecinin triin gelistirmeden {iriniin depolanmast ve pazarlanmasina
kadar tiim sorumlulugu {istlendigi 6zel markalar, perakende noktalarindaki rekabette
giderek Onem kazanmaktadir. Biiylik 6lgekli perakendeciliin yaygin oldugu
Isvigre’de bu oran market satiglarimin % 45’ine, Ingiltere’de %40°mna, Almanya’da
%21’ine ulagmigtir. Tiirkiye’de ise biiyiik perakendecilik formatimn bugiin geldigi
diizeyde bile 6zel markalar % 11 gibi bir orana sahip olmustur ve bu oran da artma

egilimindedir. Ormegin 2001°de bu oran ekonomik krizin de etkisiyle % 69, 2002°de
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ise onemli ol¢tide diiserek % 39’a gerilemistir. Ancak bu oran bile iretici
markalarindaki diisiik biiylimeyle karsilastirilirsa ¢ok biiyiiktiir. Dolayisiyla yakin
gelecekte markal iirtin dreticilerinin ¢ok ciddi bir rakiple kars: karsiya kalacag: ve

perakendecilikte 6nemli raf savaslarinin yasanacag agiktir.

Tiirkiye pazarinda hizli bilyiyen 6zel markalarin tiretimiyle ilgili simdiye kadar
ciddi bir firsat analizi yapilamamis olmas: firmalarin yakin gelecekte karst karsiya
kalaca1 yeni tiir rekabette savunmasiz birakabilecektir. Ciinkli 6zel marka iiretimi,
firmalarin hazirlik yapmadan baglayabilecekleri, 6zellikle biiyiik ve yerlesmis bir
markast olan firmalar i¢in riski olmayan bir {iretim tiirii degildir. Bu risk ve tehlikeler
onceki bolimlerde a¢iklanmustir. Burada KOBI’ler igin firsat, 6zel marka tretimine
olanak saglayan bir liretim ve yOnetim sistemi gelistirerek perakendecilik
tecriibelerini artirmak ve buradan sagladiklar1 finansal ve iiretim firsatlarim1 daha

kalict yatirimlara dontistiirmek olabilecektir.

Markali iirtin {ireticilerinin, 6zel marka iiretimine kuskulu yaklastiklari bir
ortamda, heniiz bu bilyiikliige erigememis KOBI’lerin 6zel markalar1 biiyiime
stratejisi olarak benimsemeleri daha olanaklidir. Clinkii 6zel marka iiretimi ile ilgili
sayilan tehlikelerin bilytik bolimii KOBI’ler igin gegerli degildir. KOBI’lerin 6nemli
¢ogunlugunun bir markasi yoktur yada bu marka pazarda iletisim yatirimlariyla
desteklenmis ve pazarda marka sermayesi yaratabilmis, ulusal ¢apta pazarlanan bir
marka degildir. Genellikle lider tireticilerin aver markalarina benzeyen, fiyat yonlii
rekabet eden triinleri tretmektedir. Bu yapilariyla KOBI triinleri 6zel markali
triinlerle benzerlik tagimaktadir. Bu nedenle maliyet yapilari uygunlastinldifinda
KOBI’ler iyi ve rekabet avantajina sahip bir 6zel marka ireticisi durumuna

gelebilirler.

Ayrica KOBP'lerin biyik firmalara oranla zayif olan iiretim, pazarlama ve
ybnetim kabiliyetlerinin 6zel marka lretimi yoluyla perakendeci ile kurulan iliski
sayesinde geligtirilebilir. Perakendecinin iriin pazarlama konusundaki uzmanlig,
tireticiye verdigi satis noktas: veya tiiketici profili bilgileri taraflar arasinda kurulan

tedarik zinciri yénetimine uygun elektronik haberlesme sistemleri, perakendecinin
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6zel marka Uretimine getirdigi kati standartlari saglamaya yo6nelik modernizasyon
calismalan {ireticinin gelisimine yardimci olabilecektir. Ureticinin tiretim ve ySnetim
sisteminin iyilesmesiyle sonuglanan bu standartlan yakalama ve gelistirme hedefi
KOBI’lerin siirekli gelisim ve kalite odakli tiretime gegmelerini saglayarak igletme
siireglerini iyilestirecektir. Dolayistyla 6zel markalar bir Slgtide KOBI’ler agisindan

bilgi ve beceri artirma yoludur.

Bu temel goriislerden hareketle aragtirmanin amag¢ ve dnemi, gelistirilen model

ve metodoloji asagida agiklanmigtir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Ozel marka tiretiminin iireticilere alternatif bir bitylime segenegi olusturmasi
sliphesiz, tlireticilerin bundan olumlu bir dagitim kanali iligkisi iginde iligskiden
tatminkar sonuglar elde etmesine bagli olacaktir, Yukarida da belirtildigi gibi tiretim
ve pazarlama sorunlar1 yasayan KOB[’lerin 6zel markalar yoluyla bu sorunlar
kismen de olsa asabilmesi, perakendeciler ile kurulan is iligkisinin uzun dénemli,
verimli ve karli sonuglar ortaya koymasiyla miimkiindiir. Dolayisiyla lreticilerin, bu
iretim iligkisinde perakendeciyle uzun donemli ¢alisma istegini uyandiracak bir

bagimlilik iliskisi olmas1 gerekmektedir.

Bu kapsam dogrultusunda aragtirmanin temel amaci 6zel marka tiretiminin
neden ve sonuglarmnin ortaya konularak 6zel marka tiretiminin KOBI’ler agisindan
bir biiyiime alternatifi olma 6zelligi incelemektir. Buradan hareketle iki alt amag
saptanmistir. Birincisi, literatiir bulgularindan yarartanarak 6zel marka lretiminde
iireticinin perakendeciye bagimlilik diizeyi, bu bagimlihgin simetri durumu,
bagimhligin KOBI’lerin ¢esitli siireglerinde yarattifit etkilesimler ve ortaya cikan
iligkiler sisteminin isletmelerin ¢ikti degiskenleri iizerindeki etkileri incelemesi,
ikincisi ise Ozel marka Ureticilerinin profilinin ve 06zel marka iiretimine
yaklagimlariin ortaya konulmasidir. Ayrica 6zel marka tretim amag¢ ve

yaklasimlarinin ortaya ¢itkan sorunlarin degerlendirmesinin yapilarak tiretici ve

153



perakendeciler i¢in uygulamaya doniik stratejilerin belirlenmesine katk: saglamak da

aragtirmanin amaglar1 arasindadir.,

Diinyada ve Turkiye’de 6zel marka treticilerini kapsayan goérgiil ve nitel
aragtirma sayisinin son derece az olmas: arastirmanin uygulayicit ve akademisyenler
agisindan Onemini artirmaktadir. Bugline kadar yapilan aragtirmalarda, firmalarin
Ozel marka iiretimine bakis agilann ve elde ettikleri sonuglar uygulamali olarak
incelenmemistir. Dolayisiyla konunun KOBI’ler agisindan 6neminin ortaya
konulmast, bu tiretimin KOBI’lere sagladig1 yarar ve zararlarin tartigilmas: miimkiin
olmamustir. Arastirma 6zel marka {iretimine treticiler ve KOBI’ler agisindan ortaya
¢ikardig: iliskisel sonuglar ve bunlarin neden oldugu ¢iktilar yoniinden yaklasmakta
ve KOBP'ler tizerinde yogunlagmaktadir. Daha 6nce yapilan galigmalardan elde
edilen bulgular 6zel markalarin markalr {irlin treticileri agisindan simirli yararlara
sahip oldugu ve ¢ofu zaman da tehlikeli oldugu yoniindedir. Ancak bu goriis
KOBI’lerin sahip oldugu kaynak ve firsatlar dikkate alindiginda dogrulugu tartismali
hale gelmektedir. Bu yoniiyle arastirma KOBI’lerin 6zel markalardan elde ettikleri
iligkisel ve ¢tkt1 diizeyindeki avantaj ve dezavantajlarini ortaya koyacagindan liretici

ve perakendecilere yol gosterici olmasi bakimdan 6énem tasimaktadir.
3.2. Arastirmanin Kisitlar

Aragtirmanin uygulamasinda en 6nemli zorluk ana kiitlenin belirlenmesiyle
ilgilidir. Arastirma doéneminde aktif olarak &zel marka iiretimine devam eden
firmalarin  belirlenmesinde en 1iyi yontem, bu bilgilerin perakendecilerden
alinmasidir. Ancak yapilan goriismelerde perakendecilerin bu konudaki olumsuz
tutumlar farkl: bir yontemin kullanimin gerektirmistir. Bu nedenle arastirmaya dahil
ana kiitle belirleme ¢aligmalar: asagida belirtildigi sekliyle yiiriitiilmiistiir. Tiim bu
cabalar ana kiitlenin 6nemli bir boliimiine ulagsmay: saglasa da ana kiitlenin tam ve
kesin olarak belirlenebildigini  sOylemek zordur. Ayrica yurtdisindaki
perakendecilere 6zel marka flireten firmalarin tespitinin, yurtigine mal {ireten
firmalara gore daha kisith kalmasi da arastirmanin diger bir kisitini olugturmaktadir,

Bu firmalarin sadece belirli bir boliimiine ulagilabilmigtir.
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Diger bir kisit arastirmanin modeline iliskindir. Yapilan 6n goriismelerde
tireticilerin, tiretim faaliyetinin kontratli olmasi nedeniyle bilgi verme konusunda cok
kat1 davrandiklan tespit edilmis, bu nedenle kendilerine yonelik hazirlanan iiretim
miktari, yarattig1 katma deger, 6zel markali Giriinlerin karsilagtirmal maliyetleri gibi
sorular aragtirma modelinden ¢ikanilmigtir. Aym sekilde goriisiilen firmalarin bliytik
cogunlugu yaptiklarnt agiklamalarda perakendeci ismini vermekten &zenle
kagindifindan aragtirma modelinin gelistirilmesinde ve anket formunun tasariminda
perakendeciyi dogrudan tamimlayict degisken ve ifadelere yer verilmemigtir. Bu
nedenle aragtirmada ve modelde perakendeci faktdrii ihmal edilmis ve treticilere
kendileri igin en 6nemli gordiikleri perakendeciyi dikkate alarak ve isim vermeden
anket formlarmi cevaplandirmalart istenmigtir. Ayrica firmalara isimlerinin gizli

kalacagina yonelik kesin taahhiitler verilmistir.

Aragtirma modelinde ¢ok fazla degisken olmasi da diger bir kisiti
olugturmaktadir. Anket formunda degiskenleri 6lgmeye yonelik gelistirilen soru
sayisi, cevaplayici agisindan fazladir. Anketin cevaplama siiresini artiran bu
sakincamn, geri donil§ oram lizerinde olumsuz etkileri bulundugundan bu durum

aragtirmanin kisitlan arasinda sayilmaktadir.

3.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornekiemi

Aragtirmanin ana kiitlesi “Tiirkiye’de KOBI boyutunda faaliyet g6steren 6zel
marka {reticisi isletmeler” olarak belirlenmistir. KOBI tanim1 olarak ise KOSGEB’in
belirledii calisan sayis1 limit olarak kabul edilmistir. Buna gore aragtirmada en fazla
150 ig¢i caligtiran igletmeler kapsama almmustir. Bu firmalara ait veriler, bilyiik
Olgekli perakendecilerin bityitkk bSlimiintin veri paylasgtmim kabul etmemesi
nedeniyle birka¢ kaynaktan toplanmistir. Oncelikli veri kaynaklart 6zel markali
tiretim yapan kuruluglarin iiye oldugu PLAT Dernegi (Private Label Association of
Turkey) olmustur. Buraya iiye firmalarin tamamu &zel marka isiyle ilgilenmesine
kargin bazilari perakendecilerle dolayl: iliskisi olan hammadde, yar1 mamul (etiket,

boya vs) lireticisi igletmelerdir. Bu nedenle bu isletmeler listeden ¢ikariimigtir. Diger
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bir kaynak ise 2003-2004 yillarinda Istanbul’da yapilan “Private Label 2003 ve
Private Label 2004 fuarlarina katilan firmalardir. Fuar1 organize eden igletmenin
yaymladigi kataloglar yardimiyla belirtilen yillarda fuara katilan igletmelerden,
hammadde, yan Uriin {reticileri ile diger isletmeler (medya kuruluslarn,
perakendeciler, yabanc: iireticiler vs.) ¢ikartilarak firma envanterine dahil edilmigtir.
Ancak burada belirtilmesi gereken bu firmalarin ne kadarinin 6zel marka tiretimini
aktif olarak yaptiginin bilinmedigidir. Fuar yetkililerinin ve sektér uzmanlarmin
fuara katilimci igletmelerin %60-70’inin halen 6zel marka {irettigini belirtmiglerdir.
Ayrica 2004 yilindaki fuarda yapilan incelemeler de bu bulguyu dogrulamaktadir.
Burada incelenen 150 firmanin 102’sinin 6zel marka {irettigi tespit edilmigtir. Fuara
katilan firmalarin biiylik bir ¢ogunlugunun aktif iiretici olmasi1 nedeniyle katilimct
iiretici isletmelerin yukarida belirtilen bélimii hari¢ (hammadde vs iireticileri ile
hizmet igletmeleri) tamamu listeye dahil edilmigtir. Ana kiitle tespit ¢aligmalarinin bir
diger 6nemli béliimil ise perakendecilerin raflarinin incelenmesidir. Burada Izmir ve
Manisa’da subesi bulunan ve Ozel marka ¢ikartan Migros, Sok, Tansas,
Pehlivanoglu, Yimpas, Carrefour, Metro ve Bim magazalarinin en biiyiik alana sahip
olanlart ziyaret edilerek, raflarda bulunan ttim 6zel markal: iiriinlerin etiketlerinden
tiretici bilgileri alinmigtir. Kipa magazasindan ise tiretici bilgileri yetkililer kanaliyla
alinmugtir. Son olarak ise Hollanda’min Amsterdam sehrinde PLMA’nin (Private
Label Manufacturer Association) Mayis 2004 yilinda diizenledigi “World of Private
Label” fuarina katilan Tiirk isletmeleri fuar resmi katologundan tespit edilmistir. Bu
firmalarla yapilan telefon gorismelerde 36 tanesinin aktif tiretici oldugu tespit

edilmistir.

Bu ¢aligmalar sonucunda olusturulan firma bilgileri birlestirilerek birden ¢ok
listede ad gecen firmalar ayiklanmig ve birlesik liste olugturulmustur. Bu liste de
aragtirmanin Ornek kitlesi olarak kabul edilmistir. Birlestirme isleminde oncelik sirast
Tablo 22°de goriildiigii gibidir. Aragtirmanin ana kitlesinin tam olarak belirlenmesi
aragtirma siiresini, zorluk derecesini ve biitgesini artiracafindan bu liste yeterli
goriilmiistir. Aragtirmanin Srnekleminde kullamilan firma sayilan elde edilen

kaynaklara gore Tablo 22°de verilmigtir.
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Tablo 22 Arastirma Orneklemine Giren Firma Sayilan

Ulagtlan Toplam Ayiklamadan Sonraki Firma
Firma Sayist Sayist

Perakendeci Raflar 132 132

PLAT Dernegi 26 15

Perakendeci Bilgisi 19 11

Istanbul 2003-4 fuar1 | 280 182 (118%)

Amsterdam 2004 fuar1 | 50 31

Toplam Firma Sayisi 371 (307%)

* Bu firmalarin ortalama % 65°i 6zel markali tiriin Ureticileri kabul edildiginde elde

edilen firma sayisidir.

Yapilan tim bu c¢aligmalar sonucunda Tiirkiye’de 6zel marka ireticisi
durumunda olan firmalarin 6nemli bir bolimiine ulasildigi tahmin edilmektedir.
Tahmini ana kiitlenin ¢ok bilyiikk bir oranina ulasiimasi, érnek kiitlenin homojen
oldugu yéniinde gii¢lii bir bulguyu olusturmaktadir. Sonug olarak émek kiitle sayilan
dokuz perakendeciye ¢zel markali mal Ureten veya fuarlara katilan veya PLAT

dernegine tiye olan KOBI’ler olarak tanimlanmustir.

Arastirmada bu 6rnek kiitlenin tamamina faks, e-posta, posta ve birebir
gériisgme yoluyla ulagilmigtir. Arasgtirmaya katilimi artirmak amacéxyla [stanbul’da
yaptlan “Private Label 2004” fuarina katilan 85 firma yetkilisiyle birebir goriistilmiis,
aragtirma amac1 aciklanarak katilmlan saglanmaya calisilmigtir. Nitekim 6n
gériisme yapilan firmalardan elde edilen geri doniis oranmi daha yiiksek olmustur.
Burada yapilan goriismede katilmay: kabul eden firmalardan anketin dikkatli bigimde
doldurulamayaca@: diislincesiyle fuar bittikten sonra cevaplamalar istenmigtir. Yine
katilima artirmak amaciyla arastirma stiresince firmalara hatirlatict e-postalar
yollanmis, telefon goriigmeleri yapilmis ve yetkili isimlerine faks mesajlan
yollanmistir. Bu kapsamda 205 firmaya birer hafta arayla 5 defa e-posta, 250 firmaya
bir sayfalik hatirlatict faks metni génderilmis, 151 firma yetkilisi ile de telefonla
gOriisiilmistir.

Tiim bu ¢alismalar sonucunda toplam 90 isletmenin katilimi saglanmis ancak

yapilan incelemelerde 9 anket formunun ¢esitli nedenlerle (eksik doldurma, diigiik
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giivenilirlik dlizeyi vb) degerlendirmeye alinmamasina karar verilmigtir. Ayrica 4
isletme de KOBI tamimina uymadip: gerekcesiyle kapsam diginda birakilmustir.
Dolayisiyla anket formlarinin cevaplanma oram fuar katilimcilari oldugu gibi
alindiginda % 20.7, aktif 6zel marka ireticilerinin tahmini sayis1 alindiginda %
25°dir. Bu oran istatistiksel bakimdan yeterli goriilmiistiir.

3.4. Arastirmanm Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmada Oncelikli konu 6zel marka tireticilerinin bu {iretim modelinden
elde ettikleri yararlan ve memnuniyet diizeylerini isletmede gergeklestirdikleri
iligkisel stiregler ve iligkideki bagimhilik diizeyine bagh olarak agiklayarak o6zel
marka Uretim yaklagimlarmin, iiretim amaglarimin ve tiim bunlari etkileyen ve
aragtirmada bagimsiz degigkenler arasindaki iligkileri belirlemek ve ortaya ¢ikan
sonuglart KOBI’lerin 6zel marka yoluyla bityiime firsatlarim ortaya koymaktir. Bu
dogrultuda gelistirilen model Sekil 5°de goriilmektedir.

" 'Modelde iiretici firmammn bagimlilik diizeyi ve bu bagumlilifin unsurlari,
isletmenin igbirli§i yaklasimi, bilgi paylasim diizeyi, iiriin gelistirme g¢aligmalari,
sozlesme normlart ve genel iliskisel yaklasimdan olusan iliskisel siireglerle
baglantilari, bagimlilik ve iliskisel siireclerin modelde durumsal (3 adet) ve etkileyici
(6 adet) olarak adlandirilan degiskenlerle iligkileri incelenerek bu degiskenler setinin

isletmenin memnuniyet ve performans diizeyine etkileri incelenmistir.

Modelde etkileyici ve durumsal olarak belirtilen degiskenler bagimsiz olma
yoniinden farklilik gostermektedir. Durumsal degiskenler icinde verilen g¢evresel,
isletme ve iirlin 6zellikleri niteligi itibariyle diger degiskenlerden bagimsiz olmasina
ragmen, etkileyici degiskenlerde bu 6zellik tam olarak saglanamamaktadir. Nitekim
isletmenin tiretim amaglari, perakendeci beklentileri gibi degiskenler ortaya gikan
bagimhlik diizeyi, iligkisel siirecler veya durumsal o6gelerden etkilenebilecegi
varsayilmigtir. Ancak istatistiki analiz geregi bu degiskenler aragtirmanin bagimsiz
degiskeni olarak alinmigtir.

Asagida gelistirilen modele yonelik olarak ortaya konulan hipotezier

verilmigtir.
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3.4.1.Bagimhilik Diizeyine Yonelik Hipotezler

Sekil 5°de de gorildiigii gibi Ureticinin perakendeciye bagimlihgim etkiledigi
One siirillen lic ana bagimsiz degisken grubu (durumsal degiskenler) ile 6 ana
etkileyici degisken grubu tanimlanmistir. Bu degiskenlere yonelik gelistirilen

hipotezler agagida verilmistir.

Bagimlilig1 belirleme yetenegine sahip ozelliklerden {izerinde durulan en
Onemli &zellik cevresel sartlarin tam olarak tahminlenememesinden kaynaklanan
bagimliliktir. Cevresel sartlardaki dalgalanma ve dinamizm gelecekteki egilimlerin
belirlenmesini zorlastirmaktadir (Klein vd, 1990;197, Ganesan, 1994;5). Boyle bir
dinamik ortamda perakendeciler ile yapilan 6zel marka iiretim anlagmalarinin, {iretim
standartlarimin  stirekli olarak degiskenlik gostermesi ve bu degisiklere uyum
iireticinin stirekli olarak hammadde, yart mamul ve mamul stoklarinda ve iiretim
stireglerinde siirekli degisiklikler yapmasina neden olabilmekte ve yapilan bu
degisiklikler de perakendecinin ikame edilebilirligini zorlastirmakta ve firmanin
yaptigi Ozgilin yatirnmlarimi  (stok, siire¢ vs) dolayisiyla iiretici bagimliligini
artirmaktadir. Aym gekilde pazardaki rekabet dlizeyi de ireticinin bagimlilig:
lizerinde etkilidir. Buna gore ©6zel marka tretimi konusunda yofun bir rekabet
ortaminin varlify Ureticiyi, ¢alistifi perakendeciyi elde tutmak igin daha fazla tiretim
ve iletisim yatiimi yapmasina dolayistyla da bagimhilifin artmasina neden

olabilecektir.

HIl : Cevresel sartlardaki degiskenlik ve rekabet diizeyi ile iireticinin

perakendeciye bagimliligt arasinda olumlu yénde bir iligki vardir.

Diger bir bagimsiz degisken de isletme &zellikleridir. Perakendecilerin biiyiik
¢ogunlugunun tedarik¢i segiminde dikkatli davrandigi bilinmektedir, Ayrica 6zel
marka Uretimi nedeniyle ortaya ¢ikan iligkideki gii¢ dengesi, diger bir ifadeyle
bagimlilik simetrisi firmanin giicline bagh olarak degisecektir. Arastirmada ele
alinan isletme Ozellikleri yas, sektor, kapasite kullanim orani, 6zel markal: {iriin
{iretimine ayrilan kapasite, kurumsal yapi, eleman sayisina gore biiyiikliik, ihracat

diizeyi, firmanin 6zel marka {iretim gegmisi, 6zel markalardan sorumlu bir bdHimiin
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varlif1 ve perakendecilerle 6zel marka disinda kurulan iligkinin kurulup kurulmadig:
degiskenleridir, Uygulama kolayligi olmasi agisindan bu degiskenlere yonelik

hipotezier isletme 6zelligi baghif altinda incelenmistir. Buna gore;

H2: Isletme ozellikleriyle isletmenin perakendeciye bagimlilik diizeyi arasinda

iliski bulunmaktadr.

Bagimlilik belirleyicisi oldugu ileri siirlilen diger bir degisken ise Uriin
ozellikleridir. Urlintin tedarik zorlugu, teknik ayrintilar igermesi nedeniyle tedarikin
uzmanhifi gerektirmesi, {rlinin uygun zaman ve kosullarda sorunsuz olarak
tedarikinin perakendeci ag¢isindan ¢ok Onem tagimas:, Uriintin yitksek teknolojiyi
gerektirmesi ve lirlin tiretiminde stirekli ar-ge kullanma zorunlulugu gibi kosullarin

varlig1 perakendeciye bagimliligini dogrudan etkileyen unsurlardir.

H3 : Uriin ézellikleri ile islermenin perakendeciye bagimhilik diizeyi arasinda

iliski bulunmaktadir.

Uygulamada perakendecilerin, 6zel marka iiretiminde {retici igletmeleri
yakindan inceledigi bilinmektedir. Perakendecinin ismini ve giivencesini tagiyan bu
tirtinlerdeki herhangi bir kalite eksikligi yada donceden belirlenmis olan standartlara
uygun olmayan Urlinler perakendecinin itibarini ve tiiketicinin 6zel markalarina
duydugu giliveni azaltici etkiler yapacaktir. Perakendecinin iiretici isletmelerden talep
ettigi beklentilerin yogunlugunun iireticinin bagimlilik diizeyini etkiledigi tahmin
edilmektedir. Ornegin gida treticilerinden talep edilen hijvenik sartlarin artirilmasima
yonelik talepler, kapasite ve iiretim sisteminin reorganizasyonuna yénelik talepler,

tireticinin bagimlilik unsurlarmi artiracaktir. Buna gére;

H4 : Perakendecinin isletmeden beklentileri ile igletmenin perakendeciye

bagimhiik diizeyi arasinda iligki bulunmaktadr

Etkileyici degiskenler ise bagimlilik diizeyini belirlemeye y6nelik modelde

ortaya konulan diger bir degisken grubunu ifade etmektedir. Bunlann durumsal
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degiskenlerden farki, nitelik itibariyle tamamen bagimsiz degisken olmamasidir.
Ornegin isletmenin 6zel marka yaklasim ve faaliyetleri durumsal degiskenlerden
veya perakendeci ile gelistirilen iligkisel normlardan etkilenebilme potansiyeline
sahip olacaktir. Diger degiskenler i¢in de aym: durum s6z konusudur. Bu nedenle bu
grupta yer alan deZiskenler durumsal degiskenlerden ayr olarak incelenmistir.
Bunlardan ilki olan iiretim yaklasim ve faaliyetleri olarak arastirmada on farkli
yaklagim ve yedi farkli faaliyet tammlanmigtir, Bu yaklasim ve faaliyetlerin
diizeyinin diger degiskenlerle oldugu kadar bagimilik diizeyiyle de iligkili
olabilmektedir. Ornegin isletmenin &zel marka iretiminin 6nemli yatinmlan
gerektirdigine iligkin bir yaklasim perakendeciye olan bagimlilifi artirabilecektir.

Buna gore

H5 : Isletmenin Ozel marka yaklasimi ve faaliyetleri ile igletmenin

perakendeciye bagimlilik diizeyi arasinda iligki bulunmaktadwr

Uretici isletmenin, 6zel marka iiretim amaglar1 olarak literatiirde 11 amag
belirlenmistir. Ureticinin hangi amagla 6zel marka isine girdigi, bu amaglar ile
bagimhlik diizeyi arasinda farklilik olup olmadiginin tespiti 6nemli bir bulgu
olacaktir. Ornegin 6zel marka iiretimine sadece atil kapasiteyi doldurma amactyla
giren bir igletmenin, bu tiretimi gerceklestirmek igin yapacag1 6zglin yatirimlari,
diger markalarla rekabet etme gibi stratejik ve daha uzun doénemli bir yaklagimin
se¢ilmesi durumuna gore daha az olacaktir. Dolayisiyla 6zel marka liretim amaglar:
ile bagimlibk diizeyi arasinda iligki olacagi tahmin edilmektedir. Bu nedenle

arastirma hipotezi su sekilde gelistirilebilir;

H6 : Isletmenin 6zel marka uretim amaglar: ile isletmenin perakendeciye

bagimlilik diizeyi arasinda iliski bulunmaktadur.
KOBI'lerin sahip olduklann olgek ve finansal buyiiklikleri geregi

perakendecilere olan goreli bagimliligimn Snemli bir belirleyicisi de perakendeci

konusunda pazardaki disiincelerdir. Dagitim kanalinda glic sahibi olan
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perakendecinin fireticiyle olan iliskisinde olumlu yaklagima sahip oldugu yoniindeki

diistinceler iiretici bagimlilifinin énemli bir belirleyicisi olacaktir. Buna gére;

H7 : Perakendeci ile ilgili diisiinceler ile igletmenin perakendeciye bagimliik

diizeyi arasinda iliski bulunmaktadir.

Ozel marka tiretiminde taraflanin bagimlilik diizeylerinin dengelenmesi,
taraflarin sagladiklar1 yararlar agisindan 6nemli bir konudur. Bir tarafin firetim
iligkisine daha fazla yatirim yapmasi yada ekonomik Oneminin taraflar arasinda
dengesiz dagilmas: bagumlilik asimetrisi ve beraberinde pek ¢ok sorunu ortaya
cikaracaktir. Perakendecinin tagidigi ekonomik Onem, treticiyi ikame edebilme
a¢isindan alternatifinin iireticiye gore daha fazla olmas: ve tiretim iliskisinde fazlaca
yatirim yapmaya gereksinim duymamasi dolayisiyla 6zel marka {retiminde

bagimlilik dengesinin perakendeci lehine oldugu sdylenebilir. Buna gore;

H8 : Ozel marka iiretiminde, iireticinin bagimlilik diizeyi perakendeciye gore

daha yiiksektir.

Uretici bagimhiliginin énemli diger bir belirleyicisi de, 6zel marka iiretiminde
ortaya ¢ikan sorunlardir. Ortaya ¢ikan iliskide sorunlann fazla olmasi bagimhligin
olumsuz etkilerinin fazlaligina yonelik 6nemli bir ip ucu olacaktir. Ayrica uzun
donemde ireticiyi endigseye sevk eden bagimiilifin diizeyi ile sorun algist arasinda

iliskilerin oldugu ileri siiriilebilir. Buna gore;

HY :Ureticinin sorun yaklasim ile isletmenin perakendeciye bagimlilik diizeyi

arasinda iliski bulunmaktadr
3.4.1.1. lliskisel Siireclere Yonelik Hipotezier

Modelde iliskisel stireglerin belirlenmesine yo6nelik dort farkli degisken
tammlanmistir. Uretici ve perakendeci arasinda kurulan iliskideki isbirligi, bilgi

paylasimi, ortak {irlin gelistirme faaliyetleri ve sbzlesme normlari 6zel marka
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{iretiminin yararhligi ve uzun dénemliligi agisindan dnem kazanmaktadir. Iligkisel
stireclerin kalitesi, etkin bir bagimlilik iligkisinin kurulmasi, uzun dénemde yiiksek

performansi saglamas: bakimindan yararhdir.

Yapilan aragtirmalar, her iki tarafin birbirine yiiksek derecede bagimh oldugu
simetrik kanal iligkilerinde isbirligi, baglilik ve memnuniyet gibi is iligkisinin kalitesi
ve uzun donem etkinligini belirleyen faktorlerin daha olumlu diizeylerde gelistigini
ortaya koymaktadir (Frazier, 1999;228). Bir isletme kargilikli dagitim kanali
iliskilerinde yiiksek dereceli bir bagimlilifa sahipken diger isletmenin bagimlilig
diisiikse, karsilikli bagimlilik asimetrisi yiiksek olacak ve boyle bir durumda ¢ikarlar
farklilik arz edeceginden diigiik bagimliliktan kaynaklanan gii¢ avantajma sahip
isletme firsatg1 ve bencil davramglar gosterebilecek, diger firmayr bask: altina
alabilecektir (Anderson ve Weitz 1989;311, 1992;20, Heide 1994;73, Yimaz vd
2002;184). Ancak asimetrik bagimlilik, bu tip olumsuz iliskisel stireglerin her
durumda meydana gelecegi anlamina gelmemelidir. Asimetrik bagimlihigin
sonuglari, gliglii tarafin giictinii nasil kullandigina gére sekillenmektedir. Giiglii taraf,
dagitim kanalinda sahip oldu@u giicii isbirligi, bilgi paylasimi, {irlin gelistirme ve
iliskisel sozlesmeleri gelistirme yoniinde kullandiginda mevcut asimetrik iliskide bile
iligkisel stireglerin kalitesi ylksek olacaktir, Ayrica simetrik ancak taraflarn
bagimiilik diizeyinin diisiik oldugu durumlarda, dagitim kanalinin iliskisel kalitesini

dustrticti etki yapmaktadir (Frazier, 1999;229)

Burada konuyla ilgili olarak belirtilmesi gereken diger bir konu ise sézlesme
normlarina iliskindir. Onceki boliimde bahsedildigi gibi sézlesme normlarnnin
belirlenmesinde giiglii tarafin istekleri 6n plandadir ve franchising sézlesmelerinde
oldugu gibi daha fazla aynicalik talep edebilmektedir. Dolayisiyla iiretici perakendeci
iligkisinde gticli oldugu varsayilan perakendecinin iireticiye her detayin yer aldig,
kendisine esneklik ve 6zerklik taniyan s6zlesmeler diizenlemesi muhtemeldir. Ayrica
sdzlegmelerin gelecekteki belirsizlikleri azaltma fonksiyonu nedeniyle daha yiiksek
diizeyde bagimhilifa sahip tarafin, iliskideki gligsiizliigiinii dengeleyebilmek igin
detayli sdzlesmelere duydugu gereksinimi artmaktadir (Etgar ve Valency, 1983;89).
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Diger yandan bu tip detayl sozlesmeler taraflarin birbirlerine degil, sézlesmeye
ve sOzlesmede ortaya konulan kural ve yaptinnmlara glivenme egilimini ortaya
cikarmaktadir, Bu ise iiriinlerin zaman ve duruma gére degisen miisteri ihtiyaglarina
uyum saglama esnekligini, ortaya ¢gikan beklenmedik durumlara adaptasyonu azaltan
bir unsurdur. Bu nedenle iiretim iligkisinde en uygun yolun oncelikle taraflarin
stzlesmeye degil birbirine glivenme diizeyinin artmasi ve sézlesmelerin sadece temel
yiktmliilikleri igeren bir yapida olmasidir. Bu ise ancak iligkisel siireclerin

kalitesinin artmastyla miimkiindiir.
Bu agiklamalara gére su hipotezler belirlenebilir;

H10: Ozel marka iiretiminde bagimhhigin simetri durumu arttikca iligkisel
stireclerin kalitesi de artmaktadir,

H11: Ozel marka {iretiminde asimetrik bagimlihk durumunda giiciin pozitif
kullanimu arttikea iliskisel siireglerin kalitesi ylikselmektedir.

H12 : Ozel marka iiretiminde asimetrik bagimlilikta, detayli sézlesmelere

glivenme egilimi artmaktadir.

Higkisel siiregler iginde sayilan unsurlarin diizeyini iizerinde belirleyici olan
durumsal ve etkileyici faktorlerin belirlenmesi bu anlamda yararlidir. Pazar
dinamizminin yiiksek oldugu bir ortamda gelecegi OngSriimleme 6nem
kazandigindan etkin bir isbirligi gelistirme 6nem kazanacaktir. Ornegin satislarin
tahminlenme zorlugunun olmas: durumunda tiretici isletme, perakendeciyle detayli
sozlesmeler yapmak isteyebilecektir. Aymi sekilde sayilan firma 6zelliklerinin

iliskisel stirecleri etkilemesi de muhtemeldir.

Ureticinin 6zel marka yaklasimlari da ortaya c¢ikan iliski ve bagimhilik
ozelliklerinden etkilenebilecektir. Ornegin 6zel marka {iretimine stratejik ve uzun
donemli bir yaklasim gelistiren yada 6zel markay: kendisi i¢in 6nemli bir bilyiime
araci olarak goren isletmelerde iligkise! sitireglerin kalitesi de ytiksek olacaktir. Ancak
6zel marka tiretiminde, durumsal degiskenler olarak adlandinilan ¢evresel §zellikler,

isletme Ozellikleri, tirtin Ozellikler ile etkileyici degiskenler arasinda sayilan
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perakendeci beklentileri, iiretim yaklagim ve faaliyetleri, perakendeciye yo6nelik
algilar, perakendecinin bagmmlilik algisi ve sorun yaklagimlarina iligkin degiskenlerin
iligkisel siiregler ve bagumlhilik diizeyleri arasindaki iliskilere yonelik literatiir
bulgularin smirli olmasi nedeniyle sayilan degiskenler arasi iligkiler betimleyici

analizler yoluyla incelenmesi daha dogru olacaktir.
3.4.1.2. Cikt1 Degiskenlerine Yonelik Hipotezler

Isletmenin &zel marka tiretiminden duydugu memnuniyet ve performans diizeyi
modelde bagimlilik, iliskisel siiregler, durumsal ve etkileyici degiskenlere bagh
olarak tanimlanmistir. Isletmenin &zel marka {iretiminden elde ettigi faydalarin
belirlenmesi ve bunlarin sayilan parametrelerle iligkilendirilmesi, aragtirmanin amaci

acisindan 6nemlidir.

Daha o6nce de bahsedildigi lizere, 6zel marka {iretimi her durumda uzun
dénemde yararli bir biiylime stratejisi degildir ve bunun isletmenin ana faaliyet
alanindan uzaklasmasi, kendi markasina verdigi 6nemi azaltarak uzun dénemde
igletmenin oliimiine bile sebep olabilecek riskler tasimaktadir. Dolayisiyla 6zel
marka {iretiminin, isletmenin uzun doénemde bilylime stratejisi olarak ele

alinabilmesi, bu tiretim modelinden elde edilen yarara, memnuniyet diizeyine bagh
olacaktir.

Dolayisiyla uzun donemde &zel marka Uretiminden memnun olan,
performansint  artirabilen  isletmelerin, sayilan parametrelerle iliskilerinin
belirlenmesi ve diger isletmelerle karsilagtirilarak 6zel marka yoluyla biiylimede ne
tilr bagimlilik ve iligkisel siireclerin ortaya ¢iktii, ne tiir yaklasim ve amaglarin

isletme performansini artirdiginin belirlenmesi gerekmektedir.

Literatlir bulgularna goére dagitim kanali iligkilerinde iliskisel siireclerin
kalitesinin, etkin bagimlilik iliskisinin yada giiciin olumlu yé6nde kullanimi
isletmenin performans ve memnuniyet dizeyini artirmaktadir Etgar ve Valency

1983;89, Anderson ve Weitz 1989;311, 1992;20, Heide 1994;73, Yilmaz vd
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2002;184). Ancak modelde tanimlanan durumsal ve etkileyici degiskenlerin ¢ikti
degiskenlerine etkileri heniiz incelenmis olan bir konu degildir. Dolayisiyla
yapilacak olan betimleyici analizler bu etki ve iligkileri ortaya koyabilecektir.
Literatiir bulgularina gore bagmmlik ve iligkisel siireglere yo6nelik hipotezler su

sekilde belirlenebilir :

HI14 : Simetrik bagimliik durumunda memnuniyet ve performans diizeyi,
asimetrik bagimlilik durumuna gore daha yiiksek olmaktadir.

H 15 : Gig¢ kullarmimi olumlu yonde degistikge memnuniyet ve performans
diizeyi yiikselmektedir.

H 16: Higkisel siireclerin kalitesi arttikca memnuniyet ve performans diizeyi
yiikselmektedir.

3.5. Arastirmanin Anket Formunun Tasarimi

Aragtirma formu, bir sayfasi agiklama olmak iizere toplam 6 sayfadan
olugmaktadir. Aragtirmada kullanilan sorular, modele uygun olarak gelistirilmistir.
Formda ilgili sorularda 7°1i likert 6lgegi kullanilmug, kapasite kullanimi, eleman
sayis1, ihracat diizeyi vb gibi sayisal veri alinabilecek sorularda ise analiz, yeniden
gruplamaya uygunlugu ve veri netligi agisindan oranli 6lgek kullanilmast uygun
goriilmiigtiir. Kullanilan likert 6lgeginde ise ifadeler 1 olumsuz, 7 olumlu yonii ifade

edecek sekilde soru ifadesine goére uyumlastiriimstir.

Aragtirmada kullanulan degisken sayisinin fazla olmas: nedeniyle sorular
degisken gruplar1 temel alinarak degil, cevaplayici agisindan anlamsal biitiinliik
saglayacak sekilde diizenlenmistir. Ayrica formun uzunlugu bazi g6z aldanmalarina
ve sorularin atlanmasina neden olabileceginden satir zemininde gri ve beyaz olmak
tizere iki farkli renk kullanilmistir. Anket formunda yer alan ana degiskenlere

yonelik olusturulan soru sayilar1 Tablo 23’de verilmistir.

Buna gore anket formunda toplam 137 adet soru arastirmada kullanilan anket

formu ve iist yaz: ise Ek-1’de bulunmaktadir.
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Tablo 23 ragtirma degiskenlerine iligkin sorularin dagilim

Degisken Ad1 Soru Say. | Degisken Adi Soru Say.
Isletme 6zellikleri 13 Sorun yaklagimi 16
Cevresel 6zellikler 3 Per. Beklentileri 12
Uriin 6zellikleri 4 Per. Bagimliligi 6
Perakendeci algisi 5 Ozgiin yat. 2
Uretim amaglan 11 Tkame ed. 2
OM yaklasim ve faal. 17 Ekon. On. 2
Yaklagum 10 Ur. Bagimliligt 9
Faaliyet 7 Ozgiin yat. 3
Iliskisel stirecler 24 Ikame ed. 2
Bilgi pay. 5 Ekon. On. 4
Ur.Gel 5 Memnuniyet 5
Isbirligi 6 Performans 12
Yasal sin. 8

Anket formunda bagimlilik degiskenini Slgmeye yonelik sorular Ganesan
(1994), Heide ve John (1988) ve Cannon ve Perreault (1999) ve Yilmaz vd’nin
(2002) ¢alismalarindan aragtirma amacina uygun olarak adapte edilmigtir. Aym
sekilde iliskisel stireglere iligkin sorular ise Cannon ve Perreault (1999), Andersen ve
Weitz (1992) ve Lusch ve Brown’un (1996) c¢alismalari temel alinarak dzel marka
retim iligkisine uyumlastiriimig ve konunun 6zgiinliifiine uygun soru eklemeleri
yapumustir. Yabanct dilden uyarlanan sorularin ¢evirisinde ¢apraz kontrole gidilerek

anlam hatalar: 6nlenmeye ¢alisiimistir,
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3.6. Arastirma Verilerinin Analizi

Aragtirma verilerinin analizine baglamadan énce verilerden anlamli sonuglar

¢ikarabilmek i¢in kullanilan anket formunun glivenilirlik ve gegerlilik boyutlarinin

ele alinmasi gereklidir. Bu boyutlara iliskin analizler agagida verilmigtir.

3.6.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Aragtirmada kullanilan 6lgegin giivenilirligini temsil eden, diger bir ifadeyle

igsel tutarlilik kapsaminda hesaplanan Cronbach Alfa degerleri degisken gruplar

itibariyle Tablo 24’de verilmistir.

Tablo 24 Aragtirma Degiskenlerine Yonelik Giivenilirlik Degerleri

Degiskenler Alfa Degeri | Soru Sayis1 | Anket Sayis:
Cevresel 6zellikler 0.44 3 77
Uriin szellikleri 0.50 4 77
Perakendeci bek. 0.92 12 77
Uretim yak. ve faal. 0.68 14 70
Uretim amaglari 0.72 11 77
Perakendeci algisi 0.65 5 77
Per. bagim. algis: 0.56 6 77
Sorun yaklasimi 0.89 16 73
[ligkisel siirecler 0.83 24 64
Ur. Bagimlilig 0.82 9 76
Memnuniyet diiz. 0.66 5 77
Performans 0.93 12 77
Genel giivenilirlik 0.91 121 45

Giivenirlik  analizinde alfa

degerlendirme kriteri ise agagida belirtilmistir (Ozdamar, 1999; 512-522 ):

00.0 < a < 0.40 ise 6lgek glivenilir degildir.
0.40 < a0 < 0.60 ise olgek distik glivenilirliktedir.
0.60 < o < 0.80 ise 6lgek oldukga glivenilirdir

katsayisinin  degerlendirilmesinde

0.80 < a < 1.00 ise slgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

uyulan
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Buna gore ¢evresel Ozellikler, tirlin 6zellikleri, perakendecinin bagimhilik algisi
diistik, tiretim yaklagim ve faaliyetleri, liretim amaglari, perakendeci ile ilgili algilar,
memnuniyet diizeyi degiskenleri orta, perakendecinin beklentileri, {iretim sorunlari,
iliskisel siiregler, tiretici bagimlilii ve performans degiskenlerini 6lgmeye yonelik
sorular ise yiiksek derecede gilivenilir bulunmustur. Anket formunun genel
gitvenilirlik diizeyi ise 0.91 olarak tespit edilmigtir. Buna gore baz: degisken
gruplaninin gilivenilirlik diizeyi diisiik olsa da arastirma verilerinin analize uygun

oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

Giivenilirlik analizine ek olarak arastirmada kullanilan anket formunun
gergekte Olglilmesi istenen degiskeni ne derecede 6lgtiigiinii ortaya koyabilmek i¢in
ylizey gecerlilik, yakinsak gecerlilik ve ayirt edici gegerlilik boyutlarmin dikkate
alinmas: gereklidir. (Ozen, 1999;309, Ayhan ve Karatepe, 2000;184).

Gegerlilik boyutlarindan ylizey gegerliligi, stibjektif bir degerlendirme olup ve
aragtirma sirasinda anketoriin edindigi izlenimler dogrultusunda soru kagidinin
incelenen degiskeni oOlger goriniip goriinmedigini ifade etmektedir (Karatepe,
1699;54). Arastirma posta yoluyla yapildigindan yiizey gegerliligi ihmal edilmis, "
ancak anketi dolduran firmalarla yapilan goriismelerde sorularin anlasilabilirlik
boyutunda sorunla karsilagilmadig tespit edilmistir. Ancak bu degerlendirme yiizey
gecerliliginin tam olarak Slgiimlendigi anlamina gelmemektedir.

Aragtirma kapsaminda ele alinan diger bir gegerlilik boyutu ise yakinsak ve
ayrit edici gegerliliktir. Anket formunun bu gegerlilik boyutlarini test etmek amaciyla
betimleyici faktdr analizinden yararlandmistir, Ancak anket formunda belirlenen
degisken gruplar biiylik ¢ogunlugu tamimsal sorulardan olustugu ve belirli boyut
gruplart temel almarak olusturulmadig: icin gegerlilik kapsaminda yapiian
betimleyici faktdr analizi {iretici ve perakendeci bagimlihgi ve iliskisel stireclere
iliskin uygulanmustir. Ciinkii gecerlilik kapsaminda yapilan faktér analizinden elde
edilen faktér boyutlari, anket sorularmin 6nceden belirlenmis olan boyutlara uygun
olup olmadigmn, diger bir ifadeyle Slgiilmesi istenen boyutun gegerli olup olmadigim

ortaya ¢ikarmaya yoneliktir. Dolayistyla bu analizin 6nceden boyutlandirilmis anket
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sorularina uygulanmas: ve gerekiyorsa diger analizler igin yeniden boyutlandinimasi

gerekmektedir. Bu kogulu ise sadece sayilan degigkenler karsilamaktadir.

Analizin 6n kosulu elde edilen anket sayisinin, soru sayisiun en az iki kati
olmasidir (Ozen, 1996;115). Bu kosulun uygunlugunu igeren KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin Orneklem Yeterliligi Analizi) degerleri, her ii¢ grup i¢in de &rneklem
yeterliligi agisindan anket sayisiun yeterli oldugunu gostermektedir. Ayrica
aragtirma verilerinden anlamh faktorler gikartilabilecegini gosteren kiiresellik diizeyi
de anlamli bulunmustur. Ilgili kogullar saglandiktan sonra yapilan betimleyici faktor
analizinde varimaks rotasyonu kullanilmistir. Bu yéntemin kullanilmasinin nedeni,
deneysel verilere dayali olarak cevaplayici algilarmna gore bir faktoriin diger
faktorlerle olan korelasyonunu en aza indirmesi (Tabanick ve Fidell, 1996;116) ve

boylece yorum ve analiz kolaylig1 saglamasidir.

Modelde yer alan dort boyutlu iliskisel siireglere yo6nelik olarak yapilan ilk
faktdr analizinde toplam 7 faktér bulunmus ve faktdr gruplar, modelde tanimlanan
gruplara gore anlamsiz bulunmustur. Bu nedenle diisiik yiikler alan bilgi paylasimi
s6zlesme normlarindan 1 igbirligi degiskenlerinden 2, adet soru ¢ikartilarak kalan 20

soruyla tekrar analiz yapilmigtir, Bu analizin sonuglari Tablo.. da goriilmektedir.

Buna gore 4 soru maddesi ¢ikarildiktan sonraki ¢ikarildiktan sonra elde edilen
faktoér analizi bulgular, s6zlesme maddeleri disinda modelde verilen smiflamayi
dogrulamaktadir. Sozlesme degiskenlerinde ise kendi iginde iki ayr faktér boyutu
tespit edilmistir. Dolayisiyla bu durum verilerin gegerliligini degil boyut i¢indeki alt
boyutlarin varligini gdstermektedir. Analizden 4 maddenin ¢ikarilmasiyla kiimiilatif
varyans diizeyinde azalma degil artisin meydana gelmesi (0.62 den 0.67 ye ¢ikmustir)
bu degisikligin istatistiksel olarak anlamli oldugunu géstermektedir. Tablo 25°e gore
genel isbirligi stireglerine yonelik ifadeler toplam varyanstaki degisimin 0.32’lik bir
kismimi agiklamaktadir. Buna gore iliskisel siirecin en 6nemli elemani olarak
goriilebilir. Diger ¢nemli bir siire¢ olan bilgi paylasimi ise 0.12 kismm
aciklamaktadir. Ilk sézlesme boyutu ve {iriin gelistirme siiregleri ise 0.08 ile benzer

diizeylerde degisimi agiklarken en Snemsiz durumda goriilen ikinci sézlesme boyutu
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ise 0.056’1ik kismi aciklamaktadir. Toplamda ise 20 maddelik degigken seti toplam

varyanstaki degisimin 0.676’lik kismina agiklama getirmektedir. Faktor boyutlarina

yonelik elde edilen yiiksek giivenilirlik katsayilar1 da verilerin tutarlilifina iliskin

onemli bir gostergedir.

Tablo 25 Iliskisel Stireglere Yonelik Faktér Analizi

Faktérler

Maddeler

Isbirligl1

Bilgi
Paylagimi

Sozlesme|  Uriin
(O Geligtirme

Sozlesme

@

u perakendeci igbirlifini geligtirmek igin tiretimimize
her tiirlil yardim ve destegi vermektedir (ISB1)

,720

Firmamuz igbirligini gelistirmek i¢in perakendeciye her
tirlit yardim ve destegi vermektedir (ISB2)

,676

IPACIK Perakendeci isbirligi ve yardimlagmaya agiktir
1SB4)

,807

IORTAKPL Perakendeci ile gelecek hakkinda ortak
lanlar yapiimaktadir (ISBS)

592

SORUNGOZ Ortaya ¢tkan soruniar karsilikli anlayis ve
isbirligiyle ¢ozlimlenir (ISB6)

958

Birgok alanda bu perakendeci ile yitksek diizeyde bilgi
alig-verisimiz s6z konusudur (BILG1)

,649

Firmamiz bilgi paylasimini 6nemsemektedir (BILG2)

,839

Perakendeci bilgi paylagimini Snemsemektedir (BILG3
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ilgi paylagimi Urtintin pazar basarisinda gok 6nerlidir
(BILGS)

7192

Sozlesme kargilikli yarar saglayacak gekilde
diizenienmistir (SOZ1)

Ili§}<imiz sézlesmeden ¢ok kargihikls giivene dayalidir
(SOZ2)

Sozlesme sartlan perakendeci lehinedir (SOZ4)

[Uygulamadaki sorunlar s¢zlesme ile degil kargilikls
anlayisla ¢oztimlenir (SOZ6)

irmamiz, perakendecinin §prtlarm1 kabul etmek
durumunda kalmaktadir (SOZ8)

Perakendect ile Oriin gelistirme konusunda yogun bir
isbirligimiz bulunmaktadir (UG1)

Perakendeciye yeni tirdnler konusunda stirekli olarak
roje geligtirivoruz (UG3)

Perakendeci dirinle ilgili stok ve satg bilgilerini sirekli
lolarak paylagmaktadir (UG4)

vermektedir (UGS

[Uriin gelistirmede her iki taraf da birbirine lojistik destek

Sozlesme en 6nemli gitvencemizdir (SOZ5)

Stzlesme siireci uzun pazarhiklarla sonuglanmigtir

(sOZ7)

,859

,016]

=178

934

-,754

,546

197

,704

542

189

,783

IVaryans (%)

32.30

12.36

8.95 8.38

5.63

dmitlatif Varyans (%)

32.30

44.66

53.61 | 61.99

67.62

Cronbach Alfa (%)

80.24

80.78

78.80 | 78.01

56.58

KMO

0.707

Bartlett Test

668.39 (df:190;p<0.000)
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Uretici bagimliligina yoénelik olarak yapilan ilk faktdr analizinde ise elde edilen
boyutlar kismen anlamli bulunmug ancak en diiglik h? degerine sahip iki maddenin
cikarilmasiyla elde edilen ikinci faktr analizinin toplam defisimi agiklama
yiizdesini 0.67°den 0.77°ye ¢ikarmistir. Bu nedenle {lireticinin yaptif1 0Ozgin
yatirimlar ve perakendecinin ekonomik Onemini Olgen birer soru analizden
¢ikartilmas: uygun goriilmiistiir. Toplam 7 maddeye uygulanan faktor analizi

bulgular: Tablo 26’da goriilmektedir.

Tablo 26 Ureticinin Bagimlilik Diizeyini Olgmeye Yonelik Faktor Analizi

Uretici Bagimliligi (FBAG)
Ekonomik Ikame Ozgiin
Maddeler Onem Edilebilirlik | Yatirimlar
(FEKON) |  (FIKA) (FOZ)

,895

IBu perakendeciye lirettigimiz market markah Uriin, tretim
faaliyetlerimizin temelini olugturmaktadir (FEKON1)
Kapasitemizin bityiik b6liimiinii bu market markal 805
iiriin(ler)in liretimine ayirdik (FEKON2) ?

Bu perakendeci, bizim gelecekteki bagarumiz agisindan gok 604
onemlidir (FEKON4) ?

Bu perakendecinin yerine kisa dénemde bagka bir alici 848
bulma imkannmiz sinirlidir (FIKAT) 0

Bu perakendeci ile iliskimiz biterse, meveut kapasiteyi 918
doldurmakta zorlaninz (FIKA2 i

Bu market markasi Uretmek igin biylk yatirimlar yaptik 739
(FOZ1) i
Market markast tiretimi igin is stire¢lerimizi yeniden
dizenledik (FOZ3) 882
Varyans (%) 45.29 17.48 14.47
Kiimiilatif Varyans (%) 45.29 62.77 77.27
Cronbach Alfa (%) 77.4 79.9 64.2

KMO 0.692
Barlett Test 191.10 (df:21) p<0,000

Tablo 26’da da gorildiigii gibi faktor boyutlarn daha ©6nce tanimlanan
degiskenlerle yiksek faktor yiikleriyle tam uyum saglamaktadir. En ¢nemli boyut
toplam varyanstaki degisimin 0.45’ini agiklayan ekonomik 6nem olarak
belirlenmigtir. Diger ¢nemli boyut ise ikame edilebilirliktir ve degisimin 0.17’sini
agiklamaktadir. Ureticinin perakendeciyle iliskisine &zel yaptign yatirimlar ise
bagimlilikta degigimin 0.14’iinli acgiklamaktadir. Toplamda ise her ii¢ faktor
bagimliliktaki degisimin 0.77 gibi onemli bir yiizdesini aciklayabilmektedir.
Faktorlerin glivenilirlik diizeyleri ise orta diizeyde anlamli bulunmustur.
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Perakendeci bagimiihigina yonelik fakt6ér analizi sonuglar1 ise Tablo 27°de
goriilmektedir. Uretici bagimliliginda oldugu gibi burada da faktér boyutlaria iligkin
degiskenler sayi ve dagilim olarak modelde verilen boyutlar ile tam uyum
saglamigtir. Perakendeci bagimlilig1 agisindan en 6nemli boyut varyanstaki degisimin
0,31’ini agiklayan ikame edilebilirlik boyutudur. Ug boyut toplamda ise varyanstaki
degisimin 0,76’s1n1 agiklamaktadir.

Tablo 27 Perakendeci Bagimliligna [liskin Faktor Analizi

PiKA | POZ |[PEKON
Bu perakendeci tiriiniin tiretilmesi i¢in 6nemli yatirimlar ,555
(finansal,bilgi transferi vs) yapmisgtir
Uretimi durdursak , bu perakendecinin yatirimlan baska firmalarla , 757
olan tiretim iliskisinde kullanma imkani sinirhidir
Bu perakendecinin, firmamiz yerine baska bir tiretici bulma imkani ,635
sinrlidir :
Bu perakendeci, bu sektdrde en iyi firmanmn biz olduguna 771
inanmaktadir
[Bu perakendeci yaptigumiz liretim(ler)den bilyilk yarar saglamaktadir ,763
IBu tirtinti firmamizin Uretmesi perakendeci i¢in ¢ok dnemlidir ,787
Varyans (%) 31,85 126,32 |18,57
Kﬁmﬁlaﬁf Varyans (%) 2,85 58,17 (76,74
Cronbach Alfa (%) 48.4 1689 165.2

O 0.668
62.124

Barlett Test (df:15)

<0,000

Geligtirilen modelin ana unsurlart olan {reticinin perakendeciye ve
perakendecinin tireticiye bagimlilig ile iliskisel stireglere yonelik alt degiskenlere
uygulanan fakt6r analizi sonucu yapilan diizeltmeler sonucunda giivenilirlik diizeyi
tiretici bagimliligt degiskeninde 0.82°den .80°e, iliskisel siireglerde ise 0.83’den
0.81’e diigmiistiir. Gegerliligi artiran bu diizenlemenin giivenilirlik diizeyinde yaptigi
diistik diizeydeki etki ihmal edilebilir diizeydedir. Ayrica tiim faktdr analizlerinden
elde edilen bulgular arastirmada kullamulan degiskenlerin model unsurlarim 8lgmede

bagsarili oldugunu dogrulamaktadir.

174



3.6.2. Aragtirmaya iligkin Tamimlayic: Bulgular
Bu kisimda arastirmada incelenen durumsal, etkileyici degisken ile iligkisel
siiregler, bagimlihik diizeyi ve performans degiskenlerine iliskin tanimlayici bulgular

verilmistir,
3.6.2.1. Durumsal Degiskenlere Iligkin Bulgular

Bu kisimda aragtirma modelinde durumsal degisken olarak belirlenen isletme
ozellikleri, gevresel ozellikler, tiriin 6zellikleri ve tedarik yapisina iligkin olarak elde

edilen frekans dagilimlart verilmigtir.
3.6.2.1.1, Isletme Ozelliklerine Iligkin Bulgular

Tablo 28’e gore arastirmaya katilan isletmelerin 0,48°1 yiyecek igecek, 0,30°u
temizlik, 0,17’si ise kozmetik sektoriinde faaliyet gostermekte, diger 0,05°si ise diger
cesitli sektorlerde yer almaktadir. Buna gore 6zel markal tirtinlerin daha ¢ok bu iig
sektdr iginde yer aldigt bunlar iginde ise en 6nemli pay1 yiyecek ve igecek
Uriinlerinin aldi11 sOylenebilir. Bu isletmelerin ise 0,66’s1 aile isletmesi 6zelligi
tagimaktadir, Igletmelerin 0,34’ ise kendilerini kurumsal isletme olarak

tanimlamaktadirlar,

Eleman sayisi agisindan ise arastirma kapsamina sadece KOBI’ler dahil
edildiginden en fazla 150 kisi ¢aligtiran firmalar ele alinmistir. Buna gore 6zel marka
lireticilerinin 6nemli bir bolimi (0,42) 10-49 eleman ¢alistirmaktadir, diger Snemli
boliimi (0,32) ise 100-150 eleman galigtiran isletmeler olusturmaktadir. Ozel marka

iiretimiyle en az ilgili grup ise mikro 6lgekli isletmelerden olusmaktadir.

Kapasite kullammi agisindan isletmelerin 0,047 gibi ¢ok az bir béliimii ¢ok
diigiik (0,39°dan az), 0,188’lik bolimii disik (0,40-0,59) 0,42’si yitksek diizeyde
(0,60-0,79), 0,34’ ise yiksek diizeyde kapasite kullamm oranlanyla
¢alismaktadirlar. Oranit $lgek lizerinden hesaplanan ortalama kapasite kulianimi ise

0,68°dir. Kapasite kullammlarinin sektdrel ortalamalarn ise yiyecek-igecekte 0,70,
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temizlikte 0,64, kozmetikte 0,70, diger grupta ise 0,70 olarak hesaplanmigstir. Bu

oranlar1 kargilagtirabilmek igin DIE’nin aragtirmanin yapildign Temmuz 2004

dénemine iligkin kapasite kullanimina iligkin veriler kullamlmistir.

Tablo 28 Isletme Ozellikleri

Sektor N % | K% | Eleman Sayisi| N % | K%
(ESAYT)
Yiyecek-Igecek 37| 48,1| 48,1 | 1-9kisi 71 9,1 9,1
Temizlik 23| 29,9 77,9 | 10-49 kisi 33| 429! 51,9
Kozmetik 131 16,91 94,8 | 50-99 kisi 12| 15,6 | 67,5
Diger 4 5,2 {100,0 | 100-150 251 32,51100,0
Toplam 771 100,0 Toplam 77 [ 100,0
KKO Ortalama 2.7
% 39 dan az 3 47| 4,7 | Ihracat Diizeyi
(IHDUZ)
% 40-59 12| 18,8| 23,4 |yok 21 27,3 2773
% 60-79 271 4221 65,61 % 1-10 241 312 584
% 80-100 22 344 100,0| % 11-30 15 19,5 77,9
Toplam 64 | 100,0 31-49 8| 10,4 883
Ortalama 3,06 % 50°den fazla 9| 11,7 100,0
Isletme Yapisi Toplam 77 | 100,0
Aile igl.si 50| 65,8 65,8 | Ortalama 2,48
Kurumsal isl. 26| 342[100,0 OM Ur. Siiresi
(OMSUR)
| Toplam 76 | 100,0 0-1 yal 13| 20,0 20,0
OM  Kapasite 2-4 yil 24| 36,9 56,9
OMKAP)
% 1-9 16| 25,0 25,0 4-8yil 20 30,8 87,7
% 10-19 11| 17,2 42,2 | 8 den fazla 81 12,3 ]100,0
% 20-39 191 29,7 71,9 | Toplam 65| 100,0
% 40-59 10| 15,6 | 87,5 Ortalama 2,35
% 59°dan fazla 8| 12,5/100,0 | OM Ur. Per.Sayist
(OMPER)
Toplam 64 | 100,0 1 perakendeci 10 14,7 14,7
Ortalama 2,73 2 perakendeci 14 20,6 35,3
Ozel _ Birim 3 perakendeci 13| 19,1] 544
(OMBIRIM)
Evet 37| 50,0 50,0 | 4-5 perakendeci 16| 23,5 779
Hayir 371 50,0 100,0 | 5°den fazla 15| 22,1 100,0
Toplam 74 | 100,0 Toplam 68 | 100,0
Ortalama 3,17
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Tablo 29°da da gériildiigii gibi DIE rakamlarinin ortalama diizeyi, aragtirmaya
katilan firmalarinkinden 0,08 puan daha diigtiktiir. Dagilimlardaki farklilik agisindan
degerlendirildiginde ise diigiik kullanim diizeylerinde DIE degerleri daha yiiksek
cikmaktadir. Ayni sekilde orta diizeydeki kapasite kullanim degerleri 6zel marka
lireticilerinde daha yogundur. Yiksek diizeyde kapasite kullanan isletme yiizdeleri
ise hemen hemen benzer diizeylerdedir. Bu verilere gére gida sektériinde 6zel marka
lireticilerinin kapasite kullamim diizeylerinin, sektor genelinden daha ytiksek oldugu

sOylenebilir.

Tablo 29 KKO Diizeylerinin Kargilagtirilmast

KKO Diizeyi | DIE" % | OM Ureticileri |  Fark
%

% 39 dan az 23,3 4,7 18,6
% 40-59 21,4 18,8 2,6
% 60-79 24,3 42,2 -17,9
% 80-100 35,9 34,4 1,5
Toplam 100 100

Ortalama % 60,4 68,2 -7,8

* Veriler “ http://www.die.gov.tr/TURKISH/SONIST/IMSANEG/200804tt1.gif” den
almmustir (08.10.2004)

Aragtirmaya katilan igletmelerin 0,27’sinin herhangi bir ihracat faaliyeti yoktur,
0,31’inin ise ithracati diigtik oranlardadir. 0,10°dan fazia ihracati olan firmalarin oran:
ise 0,42°dir. Ayrica aragtirmaya katilan igletmelerin tamaminin kendine ait tescilli bir

markasinin bulundugu tespit edilmistir,

Ozel markaya ayrilan kapasite agisindan isletmelerin 0,42’si kapasitelerinin
0,20’sinden daha kiigiik bir bsliimii bu lriinlere ayirmaktadirlar. Diger 0,58’i ise
0,20’den fazla bir kapasiteyi 6zel markali {irlinler i¢in ayirmiglardir. Oranli 6lgek
verilerine goére ise isletmelerin 6zel marka kapasiteleri % 1-100 arasinda

degismektedir. Ortalama deger ise 0,27 dir.

Uretici isletmelerin yarisinin bu isi koordine etmek tizere kurduklan &zel marka
departmanlar1 yada sadece bu isten sorumlu elemanlari bulunmaktadir. Bu veri

igletmelerin 6zel marka iiretimine verdikleri 6nemi ifade etmesi agisindan Snemlidir.

177



Isletmelerin 6zel marka iiretim ge¢misleri acisindan olusturulan dagilima gore,
0,20’si 6zel marka {iretimine yeni baslamistir ve heniiz bir yilin1 doldurmamustir.
0,37°si 2 ile 4 yil arasinda &6zel marka isiyle ugrasirken, 0,43iin 4 yildan fazla bir
6zel marka gegmisi bulunmaktadir. Oranli 6lgek tizerinden yapilan degerlendirmede
ise en kisa siirenin 3 ay en uzun stirenin ise 14 y1il oldugu, dagilimin ortalamasinin ise

4 y1l 5 ay oldugu (ss:3,2 yil) tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan igletmelerin 0,15°si yalnizca bir perakendeciye, 0,65°¢
yakini ise ligten fazla perakendeciye 6zel markal: iiriin Uiretmektedir. Oranli 6lgek
verilerine gére ise Ureticilerin ortalama S perakendeciye iretim yaptiklari tespit

edilmistir. Dagilimin mod degeri 2, medyan degeri ise 3’tlir.

3.6.2.1.2. Cevresel Ozelliklere Iligkin Bulgular

Tablo 30’da igletmelerin faaliyette bulundugu gevre ile ilgili 6zelliklere iliskin
dagilimlar goriilmektedir. Buna gore igletmelerin 0,88’1 rekabet c¢evrelerini yitksek
olarak tanimlamistir. Dagilimin ortalama, mod ve medyan degerleri de bu bulguyu
desteklemektedir. Isletmelerin kullandig: tiretim teknolojilerindeki degisim hiz1 4,22
ortalamayla orta degerin {izerinde degerlendirilmistir. Isletmelerin gelecekte
yapécaklan satiglari tahminlemenin zor oldugu yargisi igin de aym durum soz

konusudur.

Tablo 30 Cevresel Ozelliklere Iliskin Dagilimlar

Rekabet diizeyi yitksektir| Uretim teknolojilerindeki | Satislarin tahminlemesi
(€1 degisim yiiksektir (C2) Zordur (C3)
Diizey | N % | Kim.% | N % Kiim.% N % |Kiim %
1,00 1 1,3 1,3 5 6,5 6,5 5 6,5 6,5
2,00 1 1,3 2,6f 11 14,3 20,8 11} 14,3 20,8
3,00 1 1,3 3,9 9 11,7 32,5 3l 3,9 24,7
4,00 2l 2,6 6,5 16 20,8 53,2 15 19,5 44,2
5,00 4 52 1,7, 17 22,1 75,3 20, 26,00 70,1
6,00 11 14,3 26,00 11 14,3 89,6 12) 15,6 85,7
7,00 57| 74,0 100,90, 8 10,4 100,0 11 14,3 100,0
Toplam 77 100,0 77 100,0; 771100,0
Ortalama 6,48 4,22 4,48
Mod 7,00 5,00 5,0
Medyan 7,00 4,00 5,00
SS 1,15 1,72 1,78

* 1-kesinlikle katilmiyorum, 7- tamamen katiliyorum
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Ug degisken arasinda yapilan korelasyon analizinde ise en az 0,10 giivenilirlik
diizeyinde pozitif iligki tespit edilmistir. Tablo 31’e gore en giiglii iliski satiglarin
tahminleme zorlugu ile rekabet diizeyi ve teknolojik degisimlerin hizi arasinda
gergeklesmigtir. Dolayisiyla tahminleme zorlugunun her iki degisken lizerinde bir

belirleyici etkisinin varligindan bahsedilebilir.

Tablo 31 Cevresel Ozelliklere iligkin Korelasyon Analizi

Cl C2 C3
r 1,000
-t p 10
r ,195% 1,000
2 P 0,05 ,0
3 r ,253%% |20 T** 1,000
P 0,03 0,03 ,0

** p<0,05, *: p<0,1

Yapilan ki-kare analizinde ise her ti¢ ¢evresel 6zelligin, isletmelerin faaliyet
gOsterdigi alt sektorlerle ilgisinin olmadig: tespit edilmistir. Dolayisiyla isletmelerin

benzer ¢evresel sartlarda faaliyet gosterdigi sonucuna variimigtir.
3.6.2.1.3.  Uriin Yapisi ve Tedarik Ozelliklerine Iliskin Bulgular
Aragtirmada Urlin yapisi, {rlinlin gerektirdigi teknoloji diizeyi, ar-ge
gereksinimi ag¢isindan incelenmis, diger ¢ madde ile de perakendeci agisindan

tirlinlin tedarikinin 6nemi ve zorluk diizeyi ile ilgili {iretici diiginceleri sorulmustur.

Bu verilere iligkin dagilimlar Tablo 32'de goriilmektedir.
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Tablo 32 Uriin Yapis1 ve Tedarik Ozelliklerine Iliskin Dagilimlar

Ar-Ge zorunludur Yiiksek teknoloji
OY1) gereklidir (0Y2)
Diizey | N | % K% N % | K%
1,00 2l 2,6 2,6 6 79 7.9
2,00 8 104 13,0] 100 13,2 21,1
3,00 12 15,6 28.6 13 17,1 38,2
4,00 12| 15,6 44,2 14 18,4 56,0
5,00 71 9,1 53,2 14 184 75,0
6,00 171 22,1 75,3 11 14,51 89,5
7,00 19 24,7 100,0, 8 10,5 100,0
Toplam 77 100,0 76| 100,0
Ort 4,831 4,118
Diizey Perakendeci i¢in bu | Perakendeci i¢in bu | Perakendeci i¢in bu
{irliniin tedariki Uriiniin tedariki  |lirliniin tedariki teknik
onemlidir (UTY1) zordur (UTY?2) ayrint1 gerektirir
UTY3)
N % | K% | N % | K% | N % | K% |
1,00 3 40 4,0 160 21,3 213 13l 17,3 173
,00 1 1Ll 5,3 12| 16,00 37,3 12} 16,00 33,3
3,00 11 14,77 20,0 131 17,3 54,7 14 18,7 52,0
4,00 11 14,7 34,7 14 18,7 73,3 11} 14,7 66,7
5,00 13 17,3] 52,0 100 13,3 86,7 100 13,3 80,0
6,00 15 20,00 72,0 6  8,004,7 8 10,7 90,7
7,00 21 28,00 100,0 4 5,3 100,0 79,3 1000
Toplam 75 1000 750 100,0 75 100,0
Ort 5,120 3,320 3,600

Buna gore lireticiler i¢in ar-ge zorunlulugu ve yiiksek teknoloji gereksinimi orta
degerin tizerinde gergeklesmistir. Isletmelerin 0,65°i ar-ge yi zorunlu olarak
gortirlerken, 0,43’ ise {(riin Uretiminde yiiksek teknoloji kullanmaktadir.
Perakendeci agisindan ise 6zel markal: iirliniin tedarikinin 6nem derecesi yiiksek

ancak zorluk ve teknik ayrinti gereksinimi ise orta diizeyde gergeklesmektedir.

Uriin yapist ve tedarik &zelliklerine iliskin bulgular ise Tablo 33’de verilmistir.
Buna gore ar-ge zorunlulugu ile yiiksek teknoloji gereksinimi arasinda anlaml ve
pozitif bir iligki bulunmaktadir. Dolayisiyla ar-ge ¢aligmalan artik¢a yiiksek teknoloji
kullanim: da artmaktadir. Ayrica ylksek teknoloji kullanan {ireticiler igin
perakendecinin  6zel markali (irliniin tedarikine verdigi Omem artarken, ar-ge

zorunlulugu igin bdyle bir durum s6z konusu degildir. Bu nedenle perakendeciler
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yitksek teknoloji gerektiren liriinlerde tedarik 6nemli olurken, teknoloji kullaniminin
daha az oldugu durumlarda tedarike verilen 6nem diismektedir. Benzer sekilde
irlintin ar-ge ve teknoloji kullanimimi gerektirdigi durumlarda Uriintin tedariki
zorlagmakta ve teknik ayrintilari igermektedir. Tiim bunlar ise perakendecinin {iriin
tedarikine daha fazla 6nem vermesine neden olmaktadir. Nitekim {irlin tedarikinin
teknik ayrintilar igermesi ile tedarike verilen arasidaki iligki katsayisi ¢ok yiiksek

cikmistir.

Tablo 33 Uriin Yapisi ve Tedarik Ozelliklerine iliskin Korelasyon Analizi

UY1 UY?2) UYTI UYT2 UYT3
UvY1 r 1,00
p ]

. r ,427) 1,000
Y2 . 000 ,

. r -,048 245 1,000]
UYT1 T ,681 ,035 )

. r -,105 ,090 ,103 1,000
(112 p ,365 ,445 ,380 ;

. r ,252) 21 ,546 ,460] 1,000
UYT3 p ,029) ,050 ,000] ,000 )

3.6.2.2. Etkileyici Degiskenlere Iliskin Bulgular

Bu grupta tireticilerin perakendeci beklentilerine iliskin diislinceleri, 6zel marka
iretim amaglar, liretim yaklasim ve faaliyetleri, degerlendirdikleri perakendeciye
yonelik algilar ve 6zel marka tiretim iligkisinde perakendeciyle yasadiklar sorunlara

yonelik degerlendirmeleri incelenmistir.

3.6.2.2.1. Perakendeci Beklentilerine Iliskin Bulgular

Arastirmada  perakendecilerin = 6zel  marka  dretimi  kapsaminda
perakendecilerden beklentilerine yonelik 12 degisken temel alinmig ve iireticilerin bu
beklentiler konusunda disiinceleri sorulmustur. Analizde bu beklentileri boyutsal

olarak gruplayabilmek amaciyla faktSr, beklentilerin 6nem diizeyini belirlemek i¢in
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ise ortalama analizi yapilmistir. Tablo 34’de bu degigkenlere yﬁnelik ortalama

degerler ve faktSr analizi bulgular goriilmektedir.

Tablo 34 Perakendeci Beklentilerine Iliskin Ortalamalar ve Fakt6r Analizi

Perakendeci Beklentileri Ort SS 1 Faktorler >
Ureticinin fiyat diizeyi (B1) 6,2632 1,3101 ,885
Ureticinin kalite diizeyi (B2) 5,2105 1,6518 ,836

Uretim kalitesinin siirekliligi (B3) 5,6053 1,6090 ,782]

Ureticinin teknolojik yeterliligi (B4) 4,8421 1,5582) ,888

Ureticinin temin siirelerine uyumu (B5) 5,8158 1,4671 ,754

Ureticinin firiin gelistirme destegi (B6) 4,3553 1,8741 ,800

Ureticinin tiriin konusunda uzmanlig (B7) 5,1316 1,6358; ,783

Ureticinin giivenilirligi (B8) 5,7632 1,5566 ,623 ,575
Ureticinin tiretim kapasitesi (B9) 51067, 11,6239 ,838

Ureticinin finansal yeterliligi (B10) 4,5395 1,8143 ,75

Uretici personelinin niteligi (B11) 4,6184 1,8035 ,822

Ureticinin perakendeciyle uzun dénemli

iliski kurma istegi (B12) v & 609

Varyans % 39 10
KMO : 0,899

Bartlett Test :695,49 (p<0,00)

Tablo 34’¢ gbére perakendecilerin tireticilerden en 6nemli ilk lic beklentisi
sirastyla fiyat, temin siirelerine uyum ve gilivenilirliktir. Kuskusuz en 6nemli
beklentinin fiyat {izerinde olmasi, 6zel markalarin gelismislik diizeyini
gostermektedir. Clinkd kurulan iligkide fiyatin odak nokta olarak alinmas: bir yandan
iretici  karliligini  azaltirken diger yandan 6zel marka kalitesinin  6nemini
dusiirmektedir. Bu ise tilketicinin 6zel markali driinleri kalitesiz (iriin olarak
algilamasina yol agmaktadir. Ancak giiven unsurunun st siralarda yer almas: olumlu
bir gelisme olarak gosterilebilir. Ozel markalarn gelisiminde en énemli unsurlar olan

kalite, teknolojik yeterlilik, uzun dénemli iligki kurma, {ireticinin uzmanligi, uzman
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personel kullanimi gibi kalite yonelimini olusturan unsurlarin alt siralarda yer almasi
perakendecilerin yaklasim eksikligini gostermektedir. Nitekim 6nem agisindan kalite
5. swrada yer almakta, diger unsurlar ise daha alt siralarda yer almaktadir.
Perakendecilerin en az 6nem verdigi beklentiler ise tireticinin verdigi {irlin geligtirme
destegi, finansal yeterlilizsi ve kullandigi personelin niteligi  olarak
degerlendirilmigtir. Kugkusuz tiriin gelistirme destegine perakendecilerin en az 6nemi

vermeleri, bu lirlinlerin gelisimine verdikleri 6nemi agiga ¢gikarmaktadir.

Yapilan faktoér analizinden elde edilen sonuglarda yukarida yapilan yorumlan
destekler niteliktedir. 12 degiskenli bir veri setinden faktér yikleri ¢ok yiiksek olan
iki boyut elde edilmesi anlamli bir bulgudur. Buna gére perakendecinin fiyat diizeyi
ve gliven arayisi disindaki 10 beklenti aym boyut i¢inde degerlendirilmistir. Gitven
arayigt ise aldigr faktor yikt itibariyla her iki boyut iginde yer alabilmektedir.
Dolayistyla giivenilirlik ilk boyutta ele alindiginda, fiyat tek bagina anlamli bir
beklenti boyutunu olugturabilmekte ve tek bagina varyanstaki toplam degisimin
0,10’unu agiklamaktadir. Diger boyut ise toplam degisimin 0,59 unu agiklamaktadir.
Boylece 12 beklenti toplam degisimin yaklasik 0,70’ini agiklamaktadir.

3.6.2.2.2. Ureticilerin  Ozel Marka Uretim Amagclarina Yionelik
Bulgular

Aragtirmada G6zel marka {iretiminde 11 amag¢ incelemeye alinmigtir. Bunlar

Tablo 35°de goriilmektedir. Bu amaglarin boyutlarim tespit etmek amaciyla faktdr

analizi, amaglarin Snem sirasi i¢in ise ortalama degerler kullaniimastir.

Amaglar arasindaki boyutsal dagilima gére diger markalarla rekabet etmek,
perakendecilerle yakin iliski kurmak, perakendecinin Uretim konusunda baski
yapmasi, ek yararlar elde etme, fiyat farkhilastirma yoluyla rakipleri sikigtirma ve
ozel markalar yoluyla perakende noktalarini kontrol altinda tutma amaglar tek faktor
altinda toplanmustir. Bunlar daha g¢ok isletmenin rekabete yonelik amaglar oldugu
i¢cin bu boyuta rekabet¢i amaglar ismi verilmistir. Toplamda bu boyut varyanstaki
degisimin 0,29 ile en 6nemli bolumiini agiklamaktadir. Ortaya ¢ikan ikinci boyut ise

isletmenin pazarlama etkinligini artirmaya yGnelik amaglan kapsamaktadir. Bunlar
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icinde satig glivencesi saglamak, pazarlama maliyetlerini diigiirmek ve satislarin
aylara gore dengelenmesini saglamak bulunmaktadir. Her ti¢ degisken ise toplam
degisimin 0,19’unu agiklar niteliktedir. Son boyut iginde ise atl kapasiteyi
degerlendirmek ve ek kar elde etmek bulunmaktadir. Her iki amag da isletmenin
kendi markasinin {iretiminde kullanmadigi olanaklarin degerlendirilmesine ydnelik
oldugundan bu boyuta ek Uretim amaglari ismi verilmistir. Bu boyut ise toplam

degisimin yaklasik 0,12’sini agiklamaktadir.

Tablo 35 Ureticilerin Ozel Marka Uretim Amaglarina Iligkin Faktor Analizi

Faktorler
Amaglar " Rekabegi Pazardam | by (310tim
Ort.. 55 Amaglar a Amaglar
¥ Amaglarn ¢

At kapasiteyi degerlendirme

(Al 4,4416] 2,2213 ,766
£k kar elde etme (UA2) 4,8553 11,9093 ,343
Satig gitvencesi saglama (UA3)  |4,8052] 11,7699 ,801

[Pazarlama maliyetlerini diigtirme

(TA2) 4,8289  2,0092 ,776

Satislarin dengelenmesi (UAS) 4,3636 1,8058 ,843
]Dtjlieg)markalarla rekabet etme 42078 2,0348 511

Perakendecilerle yakin iligki kurma

UAT) 4,7662] 11,8910 ,739
Perakendecinin Uretim Baskist

((1A8) 3,5844  2,1359 ,093

Ek yararlar elde etme (UA9) 3,7532)  2,0272 ,711

Fiyat farklilastrmasiyla rakipleri

sikistirmak (DA 10) 4,0649  2,0669 ,599

Perakende noktalarini kontrol etme

(UA11) 4,2468  1,9679 ,635

Varyans % 28,927 19,398_ ‘ 11,848
Kiim. Varyans % 28,927 48,325 60,173
KMO : 0,588

Bartlett Test : 249,19(p<0,00)

*(1:kesinlikle katimryorum, 7.:tamamen katiliyorum)

Burada yapilan faktor analizine ek olarak 11 degisken i¢inde en digiik h? degeri
alan diger markalarla rekabet etme ve rakip markalar: sikistirma amaclan ¢ikartilarak
tekrarlanan analizin bulgular da carpicidir. Ikinci faktér analizine iliskin bulgular
Tablo 36’da goriilmektedir.
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Tablo 36 Uretim Amaclarina Iliskin 2. Faktér Analizi

Amaglar Faktorler

Pazarlama |Rekabegi| Ek Uretim
Amaglar1 | Amaglar| Amaglan

At kapasiteyi degerlendirme , 799

Ek kar elde etme ,853

Satis glivencesi saglama ,798

Pazarlama maliyetlerini diigiirme ,783

Satiglarin dengelenmesi ,847

Perakendecilerle yakin iligki kurma 814

Perakendecinin tiretim baskisi ,738

[Ek yararlar elde etme ,729

Perakende noktalarini kontrol etme ,60

LVax'yans % 31,369 21,806 14,2570

KMO : 0,742

artlett Test : 201,74 (p<0,00)

Burada da 6nceki faktor analizinde elde edilmis olan boyut degiskenleri sabit
kalmis ancak degiskenlerin toplam agiklama oram 0,60’dan 0,67’ye yiikselmistir.
Ayrica pazarlama boyutunun agiklama ylizdesi 0,19°dan "0,31’¢ ek {iretim
amaglarininki ise 0,118’den 0,142’ye yiikselmistir. Rekabet¢i amaglar ise 0,29’dan
0,22’ye diismiigtiir. Ayrica KMO 6rneklem yeterliligi degerlerinde de kayda deger
bir artis saglanmistir. Ancak bu degisken azaltiminin dogal bir sonucu olarak
goriilmelidir. Onem diizeyi acisindan kiiresellik diizeyindeki azalma ise kayda deger
olmamigtir. Dolayisiyla ileride yapilacak boyutsal analizlerde ikinci faktor analizi

sonuglarinin kullanilmas: daha uygun goérillmuistiir.

Ortalama degerler agisindan tireticilerin en 6nemli gordiikleri amaglar sirasiyla
ek kar elde etmek, pazarlama maliyetlerini diigiirmek, satis glivencesine sahip olmak
ve perakendecilerle yakin iligki kurmak digerlerine gore tireticiler agisindan ¢ok daha
6nemli bulunmustur. Bu dért amacin aldig1 degerlerin birbirine ¢ok yakin olmasi
fireticiler agisindan bu amaglarin birbiri arasindaki 6nem agirhigimin ¢ok farkl
olmadigint gostermektedir. Ortalama deger agisindan 4’iin lizerinde ortalamaya sahip
diger degiskenler grubu ise sirastyla atil kapasiteyi degerlendirmek, satislan
dengelemek, perakende noktalarimi kontrol altinda tutmak, diger markalarla rekabet
etmek ve rakipleri sikistirmak olarak ortaya c¢ikmistir. Bu amaglar siralama

bakimindan ikinci 6nemli grubu olusturdufu soylenebilir. En Onemsiz grup ise
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sirasiyla perakendecinin 6zel marka liretimi konusunda baski yapmasi ve sayilanlarin
yararlarin diginda ek yararlar elde etmek olarak belirlenmigtir. Sekil.. de ortalama

degerlerin siralanarak gruplandirilmis gésterimi bulunmaktadir.
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Sekil 5 Ozel Marka Uretim Amaglarinin Ortalama Degerlere Gore Dagilimi

3.6.2.2.3. Ozel Marka Yaklasim ve Faaliyetlerine Yonelik Bulgular
Burada fireticilerin 6zel marka yaklagimi, pazarlama ve tiretim faaliyetlerine

yonelik genel ifadeler bulunmaktadir. Bu ifadeler Tablo 37°de verilmigtir.

Ureticilere ilk olarak o6zel markalara karst gelistirdikleri yaklasimlar
sorulmustur. Buna gore Ureticilerin yaklasik 0,88°1 (5+6+7) 6zel marka sektoriiniin
hizli bir gelisme gosterdigi yargisina biiyiik olgiide katilmaktadir. Nitekim bu
ifadenin ortalama degeri 5,9°dur. Bu yarg: isletmelerin 6zel marka {iretimine karsi
stratejik a¢ilim gelistirmelerinde 6nemli olmaktadir. Nitekim isletmelerin énemli bir
boltimil bu konuda 6zel markalarin gerektirdigi yatirimlar yapmaktadirlar. Kuskusuz
bu durum &zel marka liretiminin stratejik bir konu oldugu gergegine 6nemli dlglide
baglantilidir ve firmalarin yaklasik 0,80°i (5+6+7) bu liretimin perakendeciyle
yapilan stratejik ortaklik oldugu yargisina katilmaktadir. Bu durum “gegcici bir iiretim
stratejisidir” ve “sadece atil kapasiteyi doldurmak amaciyla yapilabilir” yargilarina
diisik katilimin olmasiyla tutarli bir bulgudur. Ozel markanin fason iiretim olarak
goriilmesi yargist ise orta diizeyde bir ortalamaya sahip ve katihm diizeyi

bakimindan difer yargilara gore daha dengeli bir sonug¢ elde edilmistir. Benzer
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sekilde tireticiler kendilerini 6zel markal: {iriinlerin basarisinda 6nemli gérmektedir.

Ayrica lireticiler perakendeciyle kurulan iyi iligkilerin 6zel marka @iretiminin bagariy1

artirdifini ve kendileri igin biiyiime firsatt sagladigim bityiik 6lgtide dogrulamaktadir.

Bu bulgu aragtirmanin ana tezini dogrular niteliktedir.,

Tablo 37 Ozel Marka Yaklasim ve Faaliyetlerine Yénelik Bulgular

Genel Yaklagimlar Ort Dagilimlar (%)’
1 2 3 4 5 6 7 Top
Market markasi firetimi perakendeciyle .
.. X ,1 | 46, 100,
yapulan stratejik ortaklikur (Y1) 37451 0 52 | 104 1104 221 ) 468 | 100.0
Market markas: tiretimi firmamiz igin
. . . . e w . > 3 0’
gegici bir iiretim stratejisidir (Y2) 3141307 ) 1471133 1133 13.3 18 67 | 1000
Market markasy tretimi kiiglik ve orta
boy isletmeler i¢in nemli bir bliytime 532179 0 2,6 (13,2 |224125 |289] 1000
firsatidir (Y3)
Market markasi tiretimi sadece atil
kapasiteyi degerlendirmek i¢in yapulabilir | 2,93 | 33,8 169 | 156 | 11,7 91 |39 {90 | 1000
(Y4)
Market markas: tiretimi firmamiz igin
fason iiretimdir (Y5) 4,23 | 18,2 | 9,1 104 | 11,7 15,6 | 14,3 | 20,7 | 100,0
Market markasinin basarisinda ireticinin
-, \ s 0,
cok onemli bir rolit vardir (Y6) 582 1,3 2,6 |26 15,8 9,2 19,7 | 48,8 | 100,0
Market markasi iiretiminde perakendeci
ile iyi iligkilerin varhig: basartyi 588 | 0 2,6 |39 190 15,6 | 24,7 | 44,2 | 100,0
artirmaktadir (Y7)
Market markas: tretimi 6nemli
yatirimlar: (makine, personel, vb) 4,62 | 104 | 4,0 | 11,7 20,8 | 156 | 15,6 | 22,1 | 100,0
gerektirir (Y8)
Market markalan hizli bir gelisme
gostermektedir (Y9) 598 | 1,3 0 53 |53 14,5 | 27,6 | 46,1 | 100,0
Market markasi tiretimi konusunda
sektorde ciddi bir rekabet bulunmaktadir | 5,82 | 0 2,6 |53 | 105 | 158 19,7 46,1 | 100,0
(Y10)
Pazarlama Faaliyetleri
Market markas: siparisi almak icin aktif 380 | 195 | 143 | 117|130 |169] 11,7 130 | 1000
olarak tanitim yapiyoruz (PF1)
Market markast tiretim firsatlarm
mutlaka degerlen diriyoruz (PF2) 5,22 | 3,9 26 |78 16,9 20,8 | 18,2 | 29,9 | 100,0
Yurt disindaki tiretim firsatlarin: stirekli
.. . R X 0,0
degerlendiriyoruz (PF3) 4851 11,7 165 {91 10,4 1,7 [ 20,8 | 29,9 | 10
Uretim Faaliyetleri
OM kalitesini gehstxrmekﬂlgm stirekli 539 | 27 41 |82 | 164 123 | 164 | 397 | 1000
¢alismalar yapmaktay:iz (UF1)
: Ayni Farkh Urline gore
Uriin dzellikleri (UF2) 58,7 5,3 36,0
- oy e ey s X Uretici Perakendeci | Birlikte
Uriin 6zelliklerini belirleyen taraf (UF3) 1.7 286 714

* (1:kesinlikle katiimryorum, 7:kesinlikle katilryorum)
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Genel yaklasimlarla ilgili olarak yukaridaki bulgulardan KOBI iireticilerinin
6zel marka tiretimine stratejik agidan yaklastiklar sonucu ortaya ¢ikmustir. Ureticiler
bu tiretim big¢imini sadece kapasitelerini dolduracak bir arag¢ olarak degil, uzun vadeli
biiylime amacuu gergeklestirecek bir arag olarak bakmaktadirlar. Bu amagla

perakendeciyle yakin iligkiler gelistirmeyi de 6nemsemektedirler.

Ozel marka tiretim faaliyetleri ile ilgili bulgularda bu sonucu dogrular
niteliktedir. Bu amagla tireticilerin ¢ok 6nemli bir b6liimii perakendecinin lriinlerini
geligtirmeye yonelik siirekli bir ¢alisma igindedirler ve irilin &zelliklerinin
belirlenmesine aktif sekilde katilmaktadirlar. Nitekim Ureticilerin 0,11°i {irtin 6zelligi
belirleme igini kendisi ustlenirken, 0,71’i bu 1isi perakendeciyle ortaklasa
yiiriitmektedir. Urlin &zelliklerinin kendi tirtinleriyle olan benzerligi agisindan ise
isletmelerin 0,58’i kendi trlinleriyle ayni ozelliklere sahip 6zel markali iirlinler
tiretirken, 0,36°s1 bu ayrimu {iriiniin tiiriine gére yapmaktadir. Isletmelerin kiigiik bir

yiizdesi ise 6zel markal: {irtinlerde kendi tiriin 6zelliklerini kullanmamaktadir.

Pazarlama faaliyetleri agisindan igletmelerin yogun bir tanmitim faaliyetinde
bulunduklarin: séylemek zordur. Ancak bu yénde faaliyetleri bulunan igletmeler de
yok degildir, Stiphesiz bu durumun kaynaklari arastirilmaya degerdir. Bu saptama
ileride yapilacak arastirmalara 151k tutacak niteliktedir. Isletmelerin 6zel marka ile
ilgili tanitimlara ¢ok Snem vermemesine ragmen biiyiik bir b6liimi tiretim firsatlarini
degerlendirmektedir. Dolayisiyla isletmelerin bu iiretimden yarar sagladigini ancak
tamitimda eksikliklerinin oldugu soylenebilir. Ayrica 6nemli bir potansiyele sahip
yurtdisindaki perakendecilere {iretim firsatlarinin degeriendirilmesinde daha biiyiik
sikintilar yasanmaktadir. Bu bulgu 6zel marka tretimindeki rekabetin yiiksek oldugu
bulgusuyla birlestirildiginde pazarlama faaliyetlerinin 6nemi artmaktadir. Nitekim
isletmelerin rekabetin yiiksekligi konusundaki yargiya katilim ortalamas 5,82 ile gok
yitksek bir deger tasimaktadir,

Ozel marka yaklagim ve faaliyetlerine iliskin diisiincelerin birbirleri arasindaki
iligkileri inceleme amaciyla yapilan korelasyon analizi bulgulart Tablo 38°de

goriilmektedir. Buna gore 6zel marka Uretiminin stratejik bir ortaklik olduguna
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yonelik distinceler (Y1) arttik¢a, bu iiretime gecici yaklasimlar (Y2) azalmakta ve bu
iiretim seklinin biiyiime araci olarak kullanimi (Y3) artmaktadir. Aym sekilde
stratejik ortakhk yaklagimindaki artis ile {ireticilerin iirtin basarisinda kendilerini
onemli gormeleri (Y6) arasinda anlaml: bir iligki vardir. Buna gére perakendeciyi
stratejik ortak olarak goren isletmeler bu ortakligin basarisinda kendilerini de aktif
ortak olarak gérmektedirler. Aym sekilde bu ortaklik anlayis: artik¢a iyi iliskilerin
varliginin bagaridaki 6nemine inanma (Y7) diizeyinde de artis saglanmaktadir.
Ancak perakendeciyi stratejik ortak olarak gérme diizeyi ile igletmelerin pazarlama
faaliyetlerine 6nem verme (PF1) diizeyi arasinda iligki tespit edilememigtir. Yine de
bu yaklasim ile perakendeciye triin kalitesini geligtirme destegi verme (UFI1)
arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Dolayisiyla perakendeciyle stratejik
ortaklik anlayisi benimsendiginde bunun kalite yonelimli bir ortaklik oldugu 6ne

siiritlebilir.

Ozel marka tiretimini gegici diistincelerle yapilma (Y2) diizeyiyle sadece bunun
atil kapasiteyi doldurma amaciyla yapilmas: (Y4) ve 6zel markali iirlinlerin fason
liretim oldugu diisiincesi (Y5) arasinda da anlamli bir iliski bulunmustur. Dolayisiyla
6zel marka {iretimine firsatgr ve gegici diisiincelerle baslayan isletmeler, kendilerini
bu tretimin aktif bir oyuncusu olarak sadece belirli siparisleri karsilamak {izere
iretim yapmaktadirlar ve kalite ve gelistirme (UF1) gibi perakendeci agismndan
Onemli )olan konulara agirlik vermemektedirler. Ayni durum sadece 6zel markalan
atil kapasiteyi doldurma ve fason iiretim bi¢imi olarak gérilmesi yargilar: igin de

icinde gegerlidir. Nitekim her {i¢ yarg: arasinda anlaml iligkiler tespit edilmistir.

Ozel marka firetiminin biiylime araci olarak goriilmesi (Y3) de daha &nce
bahsedildigi gibi isletmelerin perakendeciyi stratejik ortak olarak gérme (Y1) diizeyi
ve tireticinin bagarida onemli bir roléi oldugu yargisiyla anlamh iligkiler sz
konusudur, Biiyiime amacina yonelik 6zel marka Uretimi niyetleri arttik¢a tireticinin
rolii ve stratejik igbirligi yaklagimu artmaktadir. Buna gore biiylime amacina yonelik
yaklasimlar, iireticinin 6zel marka {iretiminde kendisine 6nemli bir rol bigmesiyle

yada kurulan iliskide bdyle bir role sahip olmasiyla agiklanabilmektedir
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Tablo 38 Ozel Marka Yaklasim ve Faaliyetlerine Yonelik Korelasyon Analizi

YI|Y2!Y3|1Y4]YS{Y6|[Y7|Y8]|Y9{YIO|PFl| PF2[ PF3| UFI
Y1 | r {1,000

Pl .
Y2 | T |-3041,000
p | ,008 )
Y3 | 1 | ,456-1361,000
b .000 248 |
Ya [t | ,035 ;356,041,000
b | 760,009 ;704
Y5 | 1 [-137] ,330-,079 2821,000
b | 234 004 495 013 .
Y6 | v | ,356-127] ;279007 ,0361,000
b 1,002 281,016 953 758
Y7 | 7 | 313050 ,167-003 ,157 ,4931,000
b 1,006 668,150,980 ,173 ,000
Y8 | r | ,081] ,002-003-,035 .136 235 ,3181,000
p | 481 435 968 764 238 041 005
Y9 | T | ,030-074 ,138-090 ,039| ,083 ,274 ,1831,000
b | 796,530 234 437 736 477 017 114,
V10[ r | ,002] 058,004,159 ,012] ;257 ;226,064 ,118]1,000)
b | 984 622,972,170 ,921] ;026 ;050 582 313
PFI| 1 |,082 012,019,136 031,071,103 ,400 044 ,2271,000
o |,481 921 ;872 237 ;790 545 374 ;000 ,705 050,
PF2| 1 | 017,020 018 1094088 ,052 ,146, ;224 ,161 405 ,463]1,000
b | ,886| 1863 876 415 ,444] 653 206,050 ,165 ,000] ;000 |
PE3| 1 | 1092]-133003028 ,089] ,154 204,115,054 ,504| 143 ,351[1,000
o | 425 1256 982 .809| ;443 .184 075 318 .64 0000 215 002 |
GF1] | 351]-,088 ,102 ,107,071 189,160 421,132 ;237 ;350 ,253 ,2511,000
b | 002 466 395 368,548,111 ,177 ;000 267 ,045 ,002 031 032 |

Ureticinin 6zel markalarinda basanisindaki rolit (Y6) acisindan ise toplam 5
ifade anlamli diizeyde iligkilidir. Bunlardan stratejik ortaklik ve biiylime amacina
yonelik firetime daha 6nce deginilmisti. Buna ek olarak iyi iligkilerin basarty: (Y7)
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artirdify, 6zel markalarin énemli yatirimlar gerektirmesi (Y8) ve sektérdeki rekabet
diizeyi (Y10) arasinda da iliskiler bulunmustur. Buna gore sektérdeki rekabet diizeyi
artikca Uretici basaridaki roliinlin yiikseldigine inanmaktadir. Ciinkii artan rekabet
perakendecilere genig bir se¢im imkam tamimakta ve segilen iiretici de en iyi
alternatif olmaktadir. Dolayistyla bu durum perakendecinin 6zel marka {ireticisi
durumunda olan isletmenin perakendeci i¢in 6nemli ve basaridaki katkisimin biiytik
oldugu diisiincesini dogurmaktadir. Ayrica 6nemli sayida rakibini geride birakarak
secilmis olan ve kendisini 6nemli gore isletmeler 6nemli derecede yatirimlar yaptii
da analizin bulgular1 arasinda yer almaktadir. Aym sekilde reticinin bagaridaki
Onemi ile iyi iliskilerin basandaki rolii arasinda da anlamli bir iligki saptanmistir. Bu
durum stratejik ortaklik anlayigimin iyi iliskiler cercevesinde gelistigine yonelik
anlamli bir bulgudur. Iyi iliskilerin varhif: ile ilgili diger bir vurgulanmas: gereken
nokta ise $zel markalarin yatirim gerektirdigi diisiincesiyle (Y8) olan pozitif iligkidir.
Analizden hangi degiskenin, digerinin nedeni oldugu tespit edilmese de iyi iligkilerin
bagsarty: artumasiyla Ozel markalarin yatinm gerektirdigi diistinceleri birbirine
paralel gelismekte oldugu sonucu ¢ikartilabilir. Ayrica iligkilerin basaridaki rolil ile
6zel markalarin hizlt bir gelisme gosterdigi ifadeleri (Y9) de anlamli ve pozitif
iliskilidir.

Ozel markalarin yatinim gerektirdigi diisiincesine katilim ile tamtim yapma
(PF1) ve perakendeciye kalite gelistirme destegi verme (UF1) arasinda da anlamli ve
pozitif iligkiler bulunmugtur. Buradan yapilan yatirnmlarin kalite gelistirme ve
tanitima yonelik oldugu sonucu ¢ikartilabilir. Perakendecilerden 6zel marka siparisi
alimina doniik tanitim yapma diizeyi ile 6zel marka firsatlarim degerlendirme diizeyi
arasindaki iliski de yapilan pazarlama faaliyetinin dogal bir sonucu olarak
goriilebilir. Ayrica tamitima ydnelme diizeyinin artikga 6zel markalarla ilgili
gelistirme c¢aligmalarinin artmasi yapilan tanitimin tiretim yoniiyle desteklendigini
gostermektedir. Buna gore tamitima afirlik veren igletmeler lirlin gelistirme

konusunda perakendecilere 6nemli dl¢tide destek vermektedirler.

Uretim firsatlarinin  degerlendirilmesine yonelik diger bulgulardan ise bu

isletmelerin yurt dist firsatlarini (PF3) da degerlendirdikleri, siparis alma konusunda
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sektdrde ciddi bir rekabet bulunduguna inandiklart (Y10) ve 6zel markal: tirlinlerin
kalitesini gelistirme caligmalarina 6nem verdikleri sonucu gikartilabilir. Benzer

yorumlar yurt dis1 tiretim firsatlarint degerlendiren isletmeler i¢in de gegerlidir.

Ozel marka {iiretimindeki rekabet diizeyi (Y10) ile diger bir bulgu ise bu
diizeyin artmasi ile kalite geligtirme g¢aligmalari yapma (UF1) arasindaki pozitif
iliskidir. Buna gore rekabet diizeyinin artmasi isletmeleri kalite geligtirme
calismalarina zorlamaktadir. Bu durum o6zel marka kalitesi agisindan olumlu bir

gelisme olarak degerlendirilebilir.

Ozel markall iiriinlere kalite gelistirme destegi verme ile ilgili genel bir
degerlendirme yapilacak olursa, bu isletmelerin 6zel marka {iretimi konusunda
rekabeti yliksek olarak tamimlayan isletmeler oldugu, bu nedenle 6zel marka
iretimine yOnelik yatinm yaptig1, yurt i¢i ve yurt disi firsatlar: diger isletmelere gore
daha fazla degerlendirdigi ve perakendeciyi tiretim iligkisinde stratejik ortak olarak

benimsedigi sonucu ¢ikartilabilir.
3.6.2.2.4. Perakendeci Algilarma Yénelik Bulgular

Market markas: tretiminde perakendecilerin kanal giicline paralel olarak,
perakendeci ile ilgili genel diisiincelerin olumlu yada olumsuz olmasi lireticinin
memnuniyet ve performansini etkiledigi diisiiniimektedir. Bu nedenle burada {iretim
iliskisi kurulan perakendeci ile ilgili disiinceler gegmisteki iliskilerin durumu,
s6zlesme kosullarini yerine getirme diizeyi, perakendeci ile ilgili mevcut diistinceler,
perakendecinin lireticiye baglilif: ve iligkiye son verebilme yetenegi incelenmistir.
Bu vargilara iligkin dagilim ve ortalamalar Tablo 39°da gériilmektedir. Buna gore
genel olarak birlikte is yapilan perakendeciye iligkin olumlu diiglinceler s6z
konusudur. Gegmigteki is iliskisi baz alindiginda perakendecilerin 6nemli bir b6limi
is iligkisini olumlu olarak degerlendirmistir. S6zlesme kosullarinin yerine getirilmesi,
piyasadaki genel diistinceler ve perakendecinin iireticiye karst olan baghlif: icin de
ayni yorum gegerlidir. Perakendecinin giicti, diger bir ifadeyle tiretici ile olan &zel

marka {iretimini istedigi zaman durdurabilme diizeyi ise diger yargilara gore daha
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diisiik ortalamaya sahiptir. Ancak yine de fireticilerin 6nemli bir béliimii siparisi

durdurma noktasinda perakendeciyi giiclii olarak tanimlamaigtir.

Tablo 39 Perakendeci Algilarina Yonelik Dagilimlar

Perakendeciye Ort Dagilimlar (%)
Yonelik Algilar 1 2 3 4 5 6 7 Top

Perakendeci ile olumlu 5,4267 2
iliskilerimiz oldu (PA1) 53 | 1,3 127 |133 |21,3 {253 |30,7 | 1000

OM tiretiminde
perakendeci gegmiste
sbzlegme kosullarini
yerine getirdi (PA2)

52162 | 4,1 14 | 12,2 {149 | 12,2 | 29,7 | 25,7 | 100,0

Piyasada perakendeci 5,6133
ile ilgili olumlu 1,3 |0 9,3 13,3 |1 10,7 | 32,2 | 33,3 | 100,0
disiinceler vardir (PA3)

OM iiretiminde 5,0811
perakendeci firmamiza 1,4 |4, 6,8 23,3 | 21,6 | 23,3 | 12,2 | 100,0
sadiktir (PA4)

Perakendeci istedigi
zaman siparisi 4,7200 { 5,3 |80 17,3 | 16,0 | 13,3 | 12,2 | 28,8 | 100,0
durdurabilir (PAS)

Yargilarin birbiriyle olan iligkisini incelemek i¢in ise korelasyon analizi yapilmistir.

Sonuglar Tablo 40’da gériilmektedir.

Tablo 40 Perakendeci Algilarina Yonelik Korelasyon Analizi

Per.Algilan PA1 PA2 PA3 PA4 PAS
1,000
Al L :

P o ’
r ,497 1,000

PA2 > 000 )
T 252 502 1,000

A3 p | 020 | 000 |
r 347 ,583 ,514 1,000

pAd p ,002 ,000 ,000 ,

PAS T -, 125 ,004 -,030 =011 1,000
p ,287 971 ,795 929 ;

Korelasyon sonuglarina gére perakendecinin sézlesme durdurabilme kabiliyeti
digindaki tim vyargilarin birbiriyle anlamli iligkisi bulunmaktadir. Buna gore
perakendecilerle gegmiste olugan iyi iligkiler s§zlesme kosullarini yerine getirrhesi ve

pazarda perakendeci hakkinda olusan dislinceler birbiriyle anlamli ve pozitif
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iligkilidir. Ayrica bu iyi iliskilerin varlig1 perakendecinin ig iligkisini bitirme yada

bitirmeme yoniindeki davranigindan bagimsiz olarak geligmektedir.

3.6.2.2.5,

Sorun Yaklagimlarina iliskin Bulgular

Ureticilerin ¢aligtiklar perakendecilere iliskin olarak 15 sorun alam aragtirmaya

konu edilmigstir. Kuskusuz lreticilerin yasadiklari sorunlar, onlarin memnuniyet ve

performansint etkileyebilecek 6nemli bir konudur. Tablo 41°de bu sorunlarin 6nem

dtizeyine iliskin dagilimlar gériilmektedir.

Tablo 41 Ureticilerin Sorun Yaklasimlarina Yénelik Dagilimlar

Dagilimlar (%)‘

Sorunlar Ort

1 2 3 4 5 6 7 T
Plansiz tiretim talepleri (S1) 4,00 11,7 14,3]16,9( 10,423,413 |10,4{ 100
Siparigin plansiz iptali (S2 3,03126 124,7!18,2(78 17,8 (6,5 (9,1 {100
Urtiniin nedensiz reddi (S3) 2,58 43,4158 14,5/6,6 |9,2 [6,6 3,9 100
Fiyat degisiklikleri (S4 4,06/ 13 | 15,6|11,7|14,3| 18,21 11,7] 15,6 100
Odeme sﬁrelerine uyum (S5 4,14123,4113 6,5 {52 |11,7{15,6]|24,7|100
Ejs‘g‘“ ozelliklerinin ani degisimi | , o, | 35 9! 145|145 21,1]53 |66 |53 | 100
Cesitli iletigim sorunlart (87) 3,18(14,3129,9(19,5(143|9,1 |7.8 |52 |100
Giiven sorunlar (S8) 2791342125 110,5(9,2 [6,6 {7,9 |6,6 | 100
Belirgin olmayan talepler (S9) |2,82]27,6128,9|7,9 |18,4]7,9 |53 |3,9 |100
é‘fg)dénemh rotim iligkisi |, 87139 1213012 |107]133]8 |27 | 100
(Sglzi‘)’sme sartlaroa uymama | 5 gc\ 364126 3,9 |91 |7,8 |78 [9,1 |100
Urtin gelistirme sorunlar: (S12) | 2,70 27,3 31,2 11,7113 | 10,4139 |2,6 |1100
Uriin dzelliklerinin tam olarak
belirlenmemesine iligkin sor 2,50130,3134,2;10,5{13,216,6 |2,6 |2,6 | 100
(S13)
sz’lzf;sme sartlarmm aguh@ |5 45053 41 1891156 13,0| 6,5 | 11,7] 11,7] 100
Per. ¢alisanlarindan
kaynaklanan sorunlar (S15) 3,45(13,3122,7{17,3|1206 |12 |8 6,7 (100
Genel olarak ciddi sorun 3,00032,8117,2|69 |172(12,1]52 |8,6 |100

bulunmaktadir (S16)

* I-Hig kargilagian bir sorun degil ; 7: Cok kargilasiian bir sorun
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Genel olarak degerlendirildiginde yasadiklari sorunlarin ortalama degerleri 7
lizerinden degerlendirildiginde oransal olarak diigiiktiir. Dolayisiyla ireticilerin
caligtiklar1 perakendeciyle ilgili sorunlarimin g¢ok Onemli diizeyde olmadif:
sOylenebilir. Ancak dagilim bakimindan burada tanimlanan her sorun ile ilgili
degisik katilim diizeylerinin varhigi, bu sorunlarin yasandifini gostermektedir.
Siralama yapmak gerekirse iireticilerin 6zel marka tiretiminde yasadiklar: sorunlarin
basinda perakendecilerin 6nceden belirlenen 6deme siirelerine uygun davranmamast
(S5), fiyatlara iliskin degisiklikler yapmalar: (S4) ve tiretim taleplerindeki plansizlik
(S1) olarak belirlenmigtir. Bunlari perakende ¢alisanlarindan kaynaklanan sorunlar
(S15), stzlesme sartlarinin agir hitkiimler icermesi (S14), iletigim ile ilgili yasanan
sorunlar (S7), tiretimin kisa dénemli olmast (S10), perakendecinin sbzlesmeyle
belirlenmis sartlara uygun hareket etmemesiyle ilgili (S11) sorunlar gelmektedir. En
onemsiz oldugu tespit edilen sorunlar ise sirasiyla lirlin Ozelliklerinin tam olarak
belirlenmemesi (S13), {irliniin nedensiz olarak ret edilmesi (S3), tirlin gelistirmede
yasanan sorunlar (S12), giiven ile iligkili sorunlar ve perakendecinin belirgin
olmayan taleplerinin yarattigi sorunlar gelmektedir. Bu sorunlarin yiizde dagilimlar

Tablo.. da gériilmektedir.

3.6.2.3. Bagmlilik Diizeyine Iliskin Bulgular

Gegerlilik analizi kisminda bahsedildigi gibi lreticinin bagimlilifini dlgmeye
yonelik 7 soru analize alinmustir. Bu sorulara yonelik dagilimlar Tablo 42°de
goriilmektedir. Buna gére en 6nemli bagimlilik boyutu olarak belirlenen ekonomik
onem agisindan en Onemli goriilen ifade perakendecinin liretici basarisi agisindan
Onemli oldugudur. Bu ifadeye katilim diizeyi ortalamasi 4,21 olarak belirlenmistir.
Kapasitenin énemli bir boliimiiniin 6zel markali Urlin Uretimine ayrilmasi ve 6zel
markalr iiriinlerin temel faaliyet alanim olugturdugu ifadelerine ise diisiik diizeyde
katihm gerceklesmistir. Ozglin yatimmlar igin yapilan degerlendirmeler ise orta
degerin tizerindedir. Ayrica 6zel marka Uretimi igin yapilan yeni yatirimlann
diizeyinin, stire¢ diizenlemeden daha diigiik oldugu sylenebilir. Aym sekilde ikame
edilebilirlik diizeyleri de fiireticiler tarafindan orta diizeyde degerlendirilmistir. Ttim
ifadelerin ortalamasi ise 3,36 olarak hesaplanmigtir. Buna gore tireticinin

perakendeciye bagimliliginin orta diizeyde oldugu s6ylenebilir.
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Tablo 42 Bagimlilik Boyutlarina Iliskin Dagilimlar

Bagimlilik Boyutlar: Dagihmlar (%)’ 7
] ] Ort. | 1 2 3 4 5 6 | 7 |Top.
Ozgiin Yatirmmlar (FOZ)
ngl‘ftl‘l’(retmek igin biyik yatinmlar 3,57]19,7]10,5]17,1]19,7]18,4] 7,9 | 6,6 | 100
OM iiretI.rm icin iy stireglerimizi yeniden| 429193 [12,0] 8,0 |22,7(227] 93 [16,0| 100
diizenledik
ikame Edilebilirlik (FIKA)

Perakendecinin yerine kisa donemde

bagka bir alict bulma imkani sinirhdir 3,64 | 17,1 /17,1 110,519,717, | 11,8} 6,6 | 100

Perakendeciyle iliskimiz biterse mevcut

kapasiteyi doldurmakta zorlaniriz 3,141224122,4 11581 14,5113,2) 6,6 | 5,3 | 100

Ekonomik Onem (FEKON)

Bu perakendeciye iirettigimiz OM
tiretim faaliyetlerimizin temelini 2,40142,7122,7(14,7| 5,3 | 6,7 | 2,71 5,3 | 100
olusturur

Kapasitenin bityitk bolimiinii OM

e 2,26146,1(25,01 79 |79 |6,6 { 3,9 2,6 |100
iiretimine ayirdik

Bu perakendeci gelecekteki basarimiz |4 51 1107|120 16,0(12,0(187[173 (133 | 100
acisindan ¢ok dnemlidir ’ ’ ’ ’ R ’ ’

* 1: Hi¢ katilmiyorum; 7: Tamamen katilryorum
3.6.2.4. lliskisel Siireglere Iliskin Bulgular

Uretici perakendeci iliskisine yonelik olarak daha dnce belirtilen 4 farkli stireg
tanimlanmustir. Bu stireglere iliskin frekans dagilimlarn Tablo 43’de verilmistir.
Burada bilgi paylasim, iiriin gelistirme ve isbirligi siirecleri kendi i¢inde karsilikli,
iiretici ve perakendeci agisindan {i¢ grupta, sdzlesme normlar ise ¢ift yonli yarar ve
giiven olarak iki grupta incelenebilmektedir. Buna gore BILG1, UG1, UGS, ISBI,
ISBS, ISB6 degiskenleri kendi icinde taraflarin karsiiikls etkilesimini, BILG2, UG3
ve ISB2 iireticinin bilgi paylasimi, tiriin gelistirme ve isbirligine agikligini, BILG3,
UG2, UG4, ISB1, ISB4 ise perakendecinin sayilan unsurlara agikhgini
vurgulamaktadir. S6zlesme normlan acisindan ise SOZ1 ve SOZ8 degiskenleri
sozlesmelerin karsilikli yada tek yonlii yarar saglama durumunu, S0Z2, SOZ4,
SOZ5 SOZ6 degiskenleri ise sdzlesmelerin iliskisel yada yazili kurallara giivenme
boyutunu agiklamaktadir. Ileride kiimeleme analizi sonras: yapilacak analizlerde bu

alt boyutlar kullaniimistir.
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Tablo 43 iliskisel Stireglere iliskin Dagilimlar

ifadeler Ont Dagilimlar (%)
adeler™® .

1 2 s 4 [s J6 |7 |7
Biigi Paylasimu
Birgok alanda bu perakendeci ile yitksek
diizeyde bilgi alig-verisimiz s6z konusudur 5,38(1,3 (3,8 |88 |17,5]12,5[23,8(32,5/|100
(BILG1)
Firmamiz bilgi paylagimim 6nemsemektedir 6250 13 113 138 1141291532100
@ILGZ) E 3 > H b 2 3
Pe;akendect bilgi paylagimini Snemsemektedir 531013 |38 [138125]15 |20 |[33,8]100
(BILG3)
Perakendeci ile gizli bilgiler karsdikly olarak
paylasilabilir (BILGA)r 491189 (38 |76 (12,7(24,1120,3|228|100
Bilgi paylagimu {iriiniin pazar bagarisinda ¢ok )
snemlidir (BILGS) 6,10(1,3 (3,8 |1,3 |75 |7,5 {21,3]|57,5|100
Uriin Geligtirme
Perakendeci ile triin gelistirme konusunda
yogun bir igbirligimiz bulunmaktadir (UG1) 485(3,8 |88 |13,8{12,5[16,3(23,8/21,3}100
Perakendeci iirin gelistirme konusurnda her
yonden firmamizi desteklemektedir (UG2) 4031138125 1,1‘3 17520 115 110 1100
Perakendepxye ){er}l.urunlerlgonusunda stirekli 503063 163 (7.6 |10,1{21,5]24,1|24,1( 100
olarak proje gelistiriyoruz (UG3)
Perakendeci tiriinle ilgili stok ve satig bilgilerini
stirekli olarak paylasmaktadir (UG4) 50875 (3,8 |10 |13,8)13,8/20 {31,3|100
Uriin gelistirme konusunda her iki taraf da
birbirine lojistik destek vermektedir (0Gs) | P97 |16 |7:6 [15,2116,5116,5115,2{12,71100
isbirligi
Bu perakendeci igbirligini gelistirmek i¢in
tiretimimize her tirlll yardim ve destegi 3,43(26,6(13,9|152(8,9 |15,2(10,1[10,1|100
vermektedir (ISB1)
Firmamiz igbirligini gelistirmek igin
perakendeciye her tiirlit yardim ve destegi 57013,8 |1,3 (2,5 (10 |11,3]|38,8(32,5/100
vermektedir(ISB2)
Eesrgi;e):ndecn igbirligi ve yardimlagmaya agiktir 439188 {113]10 |17,5(21,3117,5(13.8| 100
gisrgz)mzzsadece urin dretiminden sorumludur 328(29.5(192]9 103(11,5)9 11,5 | 100
Perakendeci ile gelecek hakkinda ortak planlar
(trin, tretim miktar:, yeni tirlin vs) 4,6917,7 [10,3]6,4 {154154|30,8114,1}100
yapiimaktadir (ISB4)
Ortaya gikan sorunlar kargilikli anlayis ve
isbirligiyle coziimlenir (ISBS) 52251 7,7 |3,8 |154(14,1|19,2|34,6, 100

* [talik yazilmig olan ifadeler, faktor analizi sonucu gikartildigindan grup ortalamalarina ve

bununla ilgili analizlere dahil edilmemistir.
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Tablo.. iliskisel Stireclere Iliskin Dagilimlar (devam)

ifadeler* Ort. Dagilimlar (%)

Sozlesme 1 2 3 4 5 6 7 T
Sozlegmenin varhgx** 1,06193,816,3 | 100

Sozlesme karsihiklr yarar saglayacak gekilde 2
dizenlenmistir (SOZ1) 50855 (4,1 |96 [19,2(13,7(15,1132,9(100
lligkimiz sézlesmeden ¢ok karsilikli glivene

dayalidir (SO72) 4,361153(8,3 (9,7 [12,5]|22,2(9,7 22,2100
Sozlesmede her detay agik¢a

belirtilmistin(SOZ3) 5,4111,4 [4,1 14,1 120,5112,3127,4130,1]100

Sozlesme sartlar1 perakendeci lehinedir (SOZ4) 4,7015,5 [13,7|5,5 |19,2(17,8(13,7{24,7|100

Sozlesme en Snemli gﬁvencemizdir (SOZ35) 3,75121,9113,7/6,8 |17,8]15,1[13,7]11 |100

Uyguiarnadaki sorunlar sézlesme ile degil

karsilikli anlayisla gozimlenir (SOZ6) 474168 196 19,6 |17.8113,7]17.8124,7) 100

Sozlesme stireci uzun pazarhklarla

sonuglanmistir (SOZ7) 4,6716,9 |9,7 |153{13,9(13,9]12,5{27,8(100

Firmamiz, perakendecinin gartlarim kabul
etmek durumunda kalmaktadir (SOZ8) 4,25113,7115,1111 (11 113,7113,7121,9]100

* Jtalik yazilmig olan ifadeler, faktdr analizi sonucu ¢ikartildigindan grup ortalamalarina ve
bununla ilgili analizlere dahil edilmemistir.
** 1. var; 2: yok

Tablo 43’e gore bilgi paylasim: agisindan gizli bilgilerin paylasimi en diigiik
degeri, isletmenin bilgi paylasimina verdigi ¢nem ise en yiiksek degeri ifade
etmektedir. Genel olarak bakildifinda ise {ireticilerin bilgi paylasimina 6nem
verdikleri xgﬁriilmektedir. Nitekim grup ortalamalari agisindan en yiiksek degeri bilgi
paylasimlar: almaktadir. Uriin gelistirme agisindan perakendecinin ve konuyla ilgili
karsilikhi faaliyetlerin ortalamasinin diigiik, treticinin ise yiiksek ortalamaya sahip
oldugu gbze g¢arpmaktadir. Dolayisiyla iireticinin {iriin gelistirmede perakendeciden
daha fazla gaba sarf ettigi s6ylenebilir. Isbirligi noktasinda ise firmanin sadece firiin
iretiminden sorumlu oldugu yargist en diigiik ortalamayi almistir. Bu durum bazi
fireticilerin basit bir fason {iretici yaklagimini belirten 6nemli bir gostergedir. Ayrica
perakendecinin isbirligine agiklifi, treticiden daha diisik diizeydedir. Bu durum

karsilikli isbirligi ¢abalanm olumsuz etkilemektedir.

Sozlesme normlan acgisindan ise tireticilerin 0,93 linlin 6zel marka tiretiminde
yazilh bir sOzlesme yaptiklart gorlilmektedir. Ortalama degerler agisindan
s6zlesmelerin karsilikli ¢ikarlara uygun, detayli ancak s6zlesme sartlarina glivenme

egiliminde oldugu sylenebilir.
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3.6.2.5. Ciktilara Iliskin Bulgular

Ozel marka iiretiminden isletmelerin elde ettikleri yararlar biiyitk 6nem
tagimaktadir. Tablo 44’e gbre arastirmaya katilan isletmelerin 0,84’ (5+6+7) uzun
dénemde 6zel marka iiretimine devam etmeyi ciddi olarak distinmektedir (MEM1).
Dolayisiyla ireticilerin  6zel marka iiretiminden tatmin olduklarimi sdylemek
miimkiindiir. Ozel markalarin karli bir iiretim alternatifi oldugu yargisma (MEM2)
katilanlarin orani ise 0,41°dir. Memnuniyet oramna gore degerlendirildiginde karl
olduguna iligkin yarginin diistikliiii, isletmelerin kar disinda bagka alanlarda da bu

liretim bi¢iminden memnun oldugunu géstermektedir.

Uretim iliskisinden, isletmeler perakendecilerin kendilerine yaklagimlarini
genellikle olumlu olarak gormelerine ragmen (MEM4) perakendecilerin gliclinii
tiretici lehine kullandig: yargisina (MEM3) katiiim daha diistik ¢ikmustir. Dolayisiyla
bazi durumlarda perakendecilerin dagitim kanali giiclinii isletmenin aleyhine
kullandig1 s6ylenebilir. Genel olarak ise {reticinin degerlendirmeye aldigt

perakendeciden memnuniyet (MEMS) diizeyi yiiksektir.

Performans acisindan ise belirlenen 12 kriterin ortalamalar: birbirine yakin
diizeydedir ve aralarinda ciddi bir farklilik bulunmamaktadir. Buna karsin 6zel marka
{iretiminin en Onemli etkisinin satis miktar1 (PERF2) ve kapasite kullanim orani
(PERF3) tizerinde oldugu, ticlincti olumlu etkinin ise bitylime noktasinda (PERFS)
oldugu saptanmistir. Benzer sekilde verimlililik artizt (PERF4) da onemli yararlar
saglamaktadir. Ozel marka tiretiminin net kara katkisimin (PERF8) 7. sirada olmasi,
{iretimin karililif: noktasinda hala baz: sikintilarin oldugunu gtstermektedir. Ancak
yine de isletmelerin 0,45°1 (§+6+7) bu katkiy1 olumlu olarak degerlendirmektedir.
Performans agisindan orta degerin {izerinde olmasina ragmen en diisiik degeri alan
kriterler ise swrasiyla diger uriinlerin satisina etki (PERF6), trtin karlibk oram

(PERF3) ve toplam yatirimlara olan katkidir.

Genel olarak degerlendirildiginde ise igletmelerin biiyiitk boliimt 6zel marka

iiretiminden memnundur ve uzun dénemde bu {iretim bigimini stirdiirmektedir. Her
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ne kadar bazi durumlarda perakendecilerin olumsuz yaklagimlar: olsa da ireticiler bu

Uretimi biiylime, kapasite kullanimi, satis artisi gibi onemli kriterlere katk:

sagladigini dogrulamaktadir.

Tablo 44 Memnuniyet ve Performans Kriterlerine Iligkin Dagimlar

ifadeler Ort Dagilmlar (%)’

1 |12 |3 4 5 |6 |7 |Top
Memnuniyet (MIEM)
Uzun dénemde bu perakendeciye 59615
mal {iretmeyi diistinityoruz (MEM1) 1310 3.8 110,3)15,4119:2)50 1100
Bu diretim firmamiz i¢in gok karlt bir | 3 8974
segenektir (MEM2) 9 [154116,7|17,9(24,4(10,3[6,4 {100
Perakendeci sahip oldugu giicit
firmamizla olan iligkisini gelistirmek 4,1299 6,5(11,7(18,2(20,8|19,5|15,6{7,8 |100
i¢in kullanmaktadir (MEM3)
Perakendecinin firmamiza kargi
yaklagimi genel olarak olumludur 367950 1,3 |2,6 |10,3|24,4|35,9/25,6|100
(MEM4)
Genel olarak bu perakendeciye mal |5 4487
liretmekten cok memnunuz (MEMS) 1,311,3 |1,3 [23,123,1{20,5{29,5|100
Performans (PERF)
KKO etkisi (PERF1) 5101310 110,1(8,9 (12,7(21,5(22,8(24,1|100
Satis miktarma etkisi (PERF2) 5113910 17,6 18,9 |12,7]24,1]29,1{17,7]100
Uriin bagina karlilik oranina etkisi 4,2405
(PERE3) 2,5110,1122,8{22,8116,5/17,7|7,6 |100
Verimlilik diizeyine etkisi (PERF4) |4924110 [3,8 |12,7|24,121,5]22,8|15,2]100
Biiyiime diizeyine etkisi (PERF5) 3023311325 [10,1]19 |26,6]26,6|13,9(100
Diger iiriinlerin satigina etkisi 4,1282
(PERF6) 7,7{11,5/16,7|20,5{17,9[19,2{6,4 |100
Uretim maliyetlerine etkisi (PERF7) | 4782126164 [12,8/19,2(19,2]26,9|12,8100
Net kara etkisi (PERFS) 4,455711,3|5,1 120,3|27,8{21,5|13,9/10,1|100
Toplam yatirimlara etkisi (PERF9) |43291|51(51 117,7(26,6|22,815,2{7,6 |100
Personel artigina etkisi (PERF10)  |4392417,617,6 113,9]21,5(17,7(21,5|10,1{100
Pazarlama maliyetlerine etkisi 4,4304
(PERF11) 3,8113,9|10,1(17,7(27,8|15,2|11,4|100
Uretim maliyetlerine etkisi 4,7595
| (PERF12) 2,515,1 11,4119 (31,6{17,7112,7|100

* 1: Hig yararl: degil 7: Cok yararh
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3.6.3. Durumsal ve Etkileyici Degiskenler Arasindaki Iliskilere Yonelik
Bulgular

Bu kisimda modelde etkileyici olarak tanimlanan perakendeci beklentileri,
liretim amaglari, tiretim yaklagim ve faaliyetleri, perakendeci algisi, perakendecinin
bagimhlik algist ve tireticinin kargilagtigi sorunlara iligkin degerlendirmelerini iceren
toplam 6 degisken ile durumsal degiskenlerin (¢evresel 6zellikler, isletme 6zellikleri,

tirtin 6zellikleri) iligkileri ve bunlardan elde edilen bulgular incelenmigtir.

3.6.3.1. Perakendecilerin Beklentilerine iligkin Bulgular

Aragtirmada perakendecilerin tiretici isletmelerden 12 adet beklentiye iligkin
tiretici degerlendirmeleri incelenmistir. Buna gére isletme 6zelligi olarak alinan yas,
kko, kurumsal yapi, eleman sayisi, ihracat diizeyi, 6zel marka iiretim siiresi, dzel
marka tirettigi perakendeci sayisi, 6zel markalara ayrilan toplam kapasite, 6zel marka
disinda perakendecilere kendi {irlinlerinin satigt degigkenleri ile perakendeci
beklentileri arasmnda farklilik yada iliski bulunamamustir. Buna gore sayilan
degiskenlere gore perakendecinin beklenti algilart 6nemli bir farklilik
gostermemektedir. Isletmenin faaliyette bulundugu alt sektorler agisindan ise
beklenti ortalamalar1 her ne kadar biiyiikliik itibariyla temizlik, kozmetik ve gida
olarak siralansa da beklenti boliimlerinin sektdrel ortalamalari arasinda yapilan

kruskal wallis testi sonuglarina gére anlamsiz ¢ikmugtir.

Isletmelerin 6zel marka disinda perakendecilere kendi {irinlerini satma
durumlart ile Tablo 45°deki beklenti boliimleri arasinda farklilik tespit edilmigtir.
Buna gére 6zel markali {irlin yaminda markali iirlinlerini perakendecilere satan
firmalardan fiyat, temin siirelerine uyum, iretim kapasitesi, finansal yeterlilik
konularindaki perakendeci beklentileri daha yitksektir. Dolayistyla kendi markasini
perakendeciye satan firmalardan perakendecilerin daha iyi fiyat, temin sliresi,
kapasite ve finansal yeterlilik bekledigi yada {ireticinin konuyu bu sekilde algiladig:

sOylenebilir.
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Tablo 45 Perakendeci Beklenti Algilar ile Perakendeciye Markal: Uriin Satist

Beklentiler

Ozel Uriin Satis1

N | Ortalama t p
Ureticinin fiyat diizeyi (B1) ;:;; ?g g: ;g;g -1,673 | ,099
Igg‘;xcmm temin siirelerine uyumu ;:;tr ?g g:gégg 2333 | ,023
Ureticinin tiretim kapasitesi (B9) ;:;fr f‘l) g ;gg 3202 | 023
Ureticinin finansal yeterliligi (B10) }:;tr fg ;‘gggg 2,873 | ,005

3.6.3.1.1.
Bulgular

Cevresel Ozellikler ve Perakendeci Beklentilerine Yonelik

Cevresel 6zelliklerdeki belirsizlik diizeyi ile 12 beklenti diizeyi arasinda giigli

ve anlamli iligki tespit edilmistir. Buna gore ¢evresel faktorlerdeki belirsizlik

(rekabet diizeyi, liretim teknolojisinin degisim hizi, satig tahminleme zorlugu) artikca

perakendecilerin beklenti diizeyleri de artmaktadir.

Tablo 46 Cevresel Ozellikler ile Perakendeci Beklenti Algilarina Yonelik

Korelasyon Analizi

IPerakendeci Beklentileri

Cevresel Ozellikier

. . i T ,248
[Ureticinin fiyat diizeyi (B1) 0 030
ST . 4 r ,363

Ureticinin kalite diizeyi (B2) 3 001
N e e r 377
[Uretim kalitesinin strekliligi (B3) > 001
T - s r ,240

Ureticinin teknolojik yeterliligi (B4) > 037
ST . . r ,336

Ureticinin temin sitrelerine uyumu (BS) o 003
s s " " . r ,441

Ureticinin tirtin gelistirme destegi (B6) o 000
Ureticinin @riin konusunda uzmanhg: (B7) ; ’(S)SZ
o . . e e r ,373

Ureticinin giivenilirligi (B8) 5 001
L, . A r ,317

Ureticinin tiretim kapasitesi (B9) > 2006
. fen r »245

[Ureticinin finansal yeterliligi (B10) o 033
Uretici personelinin niteligi (B11) ; ’gg
Ureticinin perakendeciyle uzun dénemli iliski kurma r A4S0
istegi (B12) p ,000
. r ,444

Ort. Beklenti > 000
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Bu durum Tablo 46°da goriildiigii gibi hem tiim beklenti degiskenleri hem de
ortalama beklenti agisindan da gegerlidir. Dolayisiyla belirsizlik ve sektorel rekabetin
yiiksek oldugu bir ¢evrede perakendeciler iireticilerden fiyat, temin siiresi, teknoloji
diizeyi, kalite ve bunun siirekliligi, personel niteligi, {irlin gelistirme destegi ve uzun

donemli iliski kurma noktasinda daha fazla beklenti i¢ine girmektedirler.

3.6.3.1.2. Uriin Yapisa ve Tedarik Ozellikleri ve Perakendeci
‘Beklentilerine iligkin Bulgular

Urtin yapist ve ozellikleri bakimindan analizde iiriin 6zellikleri, iiriintin
gerektirdigi teknoloji ve ar-ge diizeyi ve perakendeci agisindan {irliniin tedarikinin
zorluk diizeyi ayri ayri degerlendirilmigtir. Tablo 47’ye gore iriiniin gerektirdigi
teknoloji diizeyi ile liriin gelistirme destegi, tireticinin uzmanlk diizeyi, kapasite
yeterliligi ve uzun dénemli iliski kurma konusundaki beklentiler arasinda ve {iriiniin
perakendeci agisindan zorluk diizeyi ile ise iirlin gelistirme destegi ve uzun dénemli
iligki kurma beklentileri arasinda pozitif ve anlamli iligki bulunmug diger beklentiler

arasinda ise anlamli bir iligki tespit edilmemistir.

Tablo 47 Uriin Ozellikleri ile Perakendeci Beklentileri Arasindaki Korelasyon
Analizi

Beklentiler Uritniin Tedarik
Teknoloji Dilzeyi Zorlugu
. . r 323 239
Ureticinin Griin gelistirme destegi (B6) > 005 040
Ureticinin éirtin konusunda uzmanligt (B7) ; ’(2)3;
e e e o r ,260
Ureticinin iiretim kapasitesi (B9) > 026
reticinin perakendeciyle uzun donemli iligki r ,251 244
kurma istegi (B12) p ,030 ,036

Buna gore yiiksek teknoloji gerektiren iirlinlerde perakendecinin Ureticide
aradi1f1 en Onemli unsurlar {ireticinin {irlin gelistirme destegi vermesi ve konusunda
uzman bir iiretici olmasi, yeterli kapasiteye sahip olmasi ve 6zel marka {iretiminin

uzun dénemde devam ettirme kararliligi olmasidir, Uriiniin satin alimi perakendeci

203



agisindan zorlastifinda ise perakendecinin iireticinin gelistirme destegi vermesi ve

uzun dénemli iligki kararligi konusundaki beklentileri artmaktadir.

3.6.3.1.3. Uretim Amaglari ve Perakendeci Beklentilerine iligkin Bulgular

Uretim amaglarn agisindan ise atil kapasiteyi doldurma amac: (UAl) ile
perakendecinin fiyat beklentisi (B1) arasinda anlamh bir iligki tespit edilmistir. Buna
gore atil kapasite amacina yonelim arttikga perakendeciler fiyat konusunda daha
fazla beklenti igine girmekte yada perakendecilerin diisiik fiyat beklentisi iireticilerin
6zel markay: karl: bir liretim yontemi degil atil kapasiteyi dolduracak bir arag olarak
gormektedirler. Dolayistyla atil kapasiteyi doldurma gibi firsatg1 bir amag,
perakendecinin fiyat gibi firsat¢1 bir beklentisiyle karsilagmaktadir. Giiven (BS8),
kalite (B2), teknolojik (B4) ve finansal yeterlilik (B10) gibi diger perakendeci
beklentilerinin ise atil kapasite amacina ydnelim gibi uzun dénemli ve stratejik
beklentiler ile iligkili bulunmamasi ise anlamli gériinmektedir, Buna gére bu tip
stratejik amaglar ve kalite yaklasimiyla ilgili beklentiler atil kapasite yonelimiyle

aciklanamamaktadir.

Tablo 48de goriildiigii gibi satis giivencesine sahip olma (UA2) amaci ile
temin stirelerine uyum (BS5) ve tireticinin perakendeciyle uzun donemli iliski kurma
beklentileri (B12) disinda diger 10 beklenti degiskeninin anlamli bir iligkisi
bulunmaktadir. Buna gore Ureticilerin satis giivencesine sahip olma diizeyi ile
perakendecinin fiyat (B1), kalite diizeyi (B2), kalitenin siirekliligi (B3), teknolojik
yeterliligi (B4), {iriin gelistirme destegi (B6), iirlin konusundaki uzmanlik (B7),
glivenilirlik (B8), kapasite yeterliligi (B9), finansal yeterlilik (B10), personel niteligi
(B11) konusundaki beklentileri arasinda anlamli ve pozitif iliski saptanmigtir. Bu
iligkideki farklilagsma diizeylerini 6lgme amaciyla yapilan f testinde ise fiyat, kalite
ve personel niteligi beklentilerinde anlamsiz (p>0,05) diger 7 degiskende ise anlamli
(p<0,05) ¢ikmustir. Buna gore sayilan l¢ degiskende diizeyler arasi farklilagma
dogrusal ancak diisiik, digerlerinde ise dogrusal ve yiiksektir. Satig giivencesine sahip
olma amaciyla 6zel marka iretiminin perakendeci beklentilerinin tamamina

yakiniyla iligkili olmasi beklentilerin bliyiik oranda satis dengeleme amaciyla
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agiklanabildigini de gostermektedir. Isletmenin bu amaca ydnelimi perakendecinin

beklentilerinin 6nemli bir belirleyicisi olarak sayilabilir.

Uretici isletmenin diger markalarla rekabet amacina (UA3) yonelik ézel marka
tiretmesi ile ise fiyat (B1), kalite diizeyi (B2) ve temin siirelerine uyum beklentileri
(B5) disindaki 9 degisken ile anlamli ve pozitif iligkiler tespit edilmigtir. Buna gore
tireticiler rekabet amacina yoneldiklerinde perakendeciler fiyat ve kalite gibi
beklentiler yerine standart kalite , teknolojik yeterlilik, {irtin konusundaki uzmanlik,
personelin  niteligi, givenilirlik, kapasite yeterliligi ve finansal yeterlilik
konularindaki beklentileri artmaktadir. Kalitenin stirekliligi, kapasite ve finansal
yeterlilik disinda kalan beklentilerle ise rekabet yonelimi diizeyi arasindaki iligki
anlamli bir farklilifa sahiptir, Ayrica satis giivencesi saglama amacinda oldugu gibi
diger tretici markalariyla rekabet etme amacinin da (UA3) perakendeci beklentilerini

belirlemede 6nemli bir ara¢ oldugu séylenebilir,

Ek kar elde etme amaciyla (UA4) ise sadece fiyat diizeyine iliskin beklentilerin
(B1) iligkili ¢ikmasi anlamlidir. Buna gére 6zel marka Uretimine ek kar agistyla
yaklagan {ireticilerden perakendecilerin beklentilerine yonelik algilama sadece fiyat
lizerinde olugmakta, diger beklentilerde ise bu yo6nelim herhangi bir farklihik
yaratmamaktadir. Pazarlama maliyetlerini diisiirme amacina yonelim (UA5) ile ise
fiyat (B1), Ureticinin triin konusundaki uzmanhigi (B7) ve kapasite yeterliligi
beklentileriyle (B9) iligkili bulunmustur. Buna gore lireticinin daha ¢ok satis ve daha
diistik pazarlama blitgesiyle pazarlama maliyetierini diigirmeye yonelik amagclara

yoneldiginde perakendecilerin sayilan beklientileri artmaktadir.

Satislarin aylara gore dengelenmesi amaciyla (UA6) ise toplam 9 beklenti
degiskeninin iligkisi tespit edilmigtir. Buna gére perakendecinin kalite (B1), personel
niteligi (B11) ve uzun donemli iliski beklentileri (B2) satis dengeleme amacindan
bagimsiz olarak gelismektedir. Diger beklentiler ic¢in ise satig dengeleme amaci

6nemli bir belirleyicidir.
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Diger bir amag olan perakendecilerle yakin iliski kurma (UA7) ile de
perakendecinin giivenilirlik (B8) ve triin konusundaki uzmanlik beklentileriyle (B7)
iligkili bulunmustur. Buna goére perakendecilerle yakin iligki kurma yoénelimi
perakendecilerin sayilan beklentilerini artirmakta, diger beklentiler agisindan ise

herhangi bir farklilik yaratmamaktadir.

Perakende  noktalarmi  kontrol etmek amaci (UAll)  agisindan
degerlendirildiginde ise perakendecinin fiyat (B1), kapasite yeterliligi (B9) ve
finansal yeterlilik beklentileri (B10) disindaki beklentileri arasinda bir pozitif ve
anlamli bir iliski g6éze c¢arpmaktadir. Dolayisiyla kontrol amaci da diger iig amag
degiskeni gibi perakendeci beklentilerini ag¢iklamada yararli oldugu sdylenebilir.
Diger amaglar olan perakendecinin 6zel marka tiretme konusunda baski yapmasi
(UAR), perakendeciden ek yararlar elde etme (UA9) ve fiyat farklihgi yoluyla
rakipleri sikisirma amaglarina  (UA10) yonelim  diizeyinin  perakendeci

beklentilerinde herhangi bir anlamli degigim yaratmadig tespit edilmistir.

Tablo 48 Ozel Marka Uretim Amaglar ve Perakendeci Beklentilerine Iliskin
Korelasyon Analizi

UAl | UA2 | 0A3 | Ua4 | UA5 | 0OAe | UA7 | UAIll

Bl r 247 236 149 303 271 201 -063 ,046
p 031 0400 199 008 01 081 587 ,695

B2 r 007 288 2520 149 067 179 087 ,226,
D 9520 L0120 ,028 198 564 1220 457 ,050)

B3 r 0480 3530 226  ,146] 1600 2720 159 ,264)
p 679 0020 0500 208 167 017 171 ,021

B4 r 001 3300 233 163 ,102] 234 149 243
p 994 004 043 161 381 042 199 ,034

B5 r -,008 1790 123 0430 147 ,252] 185 ,228
p 9470 121 289 714 204 028 119 ,048

B6 r S0250 3270 395 1260 183 286 174 ,300)
P 833 004 L0000 277 114 012 133 ,009)

B7 r 480 441 3920 134 283 317 223 312
p 201 ,0000 0000 248 ,013] ,005  ,053 ,006

BS r 1330 3920 343 1720 1740 196 224 ,262)
p 2510 0000 002l 137 1320 09 ,052) ,022

B9 r 028 3100  ,2520 096 276 ,195  ,176] ,181
p 8100  ,0070  ,029 414  ,016] ,093 132 121
B10 r -0320 313 233 027,132,195  ,050 ,189)
p 782,006 043 819 2571  ,092] 669 101

Bi1 r 0220 258 296 ,050]  ,151 180  ,103 ,201
p 8520 ,025  ,009 671 ,193 ,1200 374 ,082
B12 r 001 141,309,049 169 ,103] 048 ,202
p 994 223 0070 67S| 143,376 678 ,080)
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Tablo 49 Dért Amag Ortalamas ile Beklentilere liskin Korelasyon ve F Testi

Sonuglari
eklentiler Amagclar, F Degeri p

Bek Ort. r 489 3,013 ,001

p ,000

r »229 1,544 ,100
B1 ) ,047

t 349 2,008 ,021
B2 P ,002

r ,408 2,305 ,007
B3 P ,000

r 381 1,608 ,082)
B4 p ,001

r 286 2,250 ,009)
BS p ,012

r 484 2,114 ,014
B6 p ,000

r 538 2,553 ,003
B7 P ,000

r 440 3,928 ,00
B3 p ,000

r 349 1,688 ,063
B9 p ,002

r 341 2,075 ,016
B10 p ,003

r ,346 1,847 ,036
B1l p 002

r ,285 1,768 ,048
B12 p 013

Sonug olarak ireticilerin perakendeci beklentileri ile ilgili algilamalar1 daha
ok satis glivencesine sahip olma (UA2), satiglar: aylara gore dengeleme (UA6) gibi
reticinin kendisini garanti altina alma ve perakende noktalarmi kontrol etme
(UA11) ve diger tiretici markalariyla rekabet etme (UA3) gibi stratejik amagclara gore
degismektedir. Bu amaglar1 benimseme diizeyindeki artiglar perakendecinin
beklentilerini yada buna yonelik lretici algilamalarim artirmaktadir. Nitekim bu dort
amacin olusturdugu ortalama degerler ile beklenti ve beklenti ortalamalarindan
olusan degerlere iliskin korelasyon sonuglarnn bu yargiyr dogrulamaktadir. Tablo
49°da dért amacin olusturdugu amaglar setiyle beklenti ve beklenti ortalamasina
iliskin korelasyon ve F testi sonuglarn goriilmektedir. Buné gore belirlenen amag
setiyle her beklenti bSlimii ve beklenti ortalamasi pozitif ve anlamli iligkisi
bulunmaktadir. Amagclar ile beklenti diizeyleri arasindaki bu iligki ise her beklenti
agisindan p<0,1 dlizeyinde anlamlidir. p<0,05 diizeyinde ise fiyat, teknolojik
yeterlilik ve kapasite yeterliligi bu degerlendirmenin disinda kalmaktadir. Sonug
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olarak bu dort amaca yOnelimin perakendeci beklentilerini yada en azindan buna
yOnelik algilarin: artirdigini, bu amaglarla ise girisen firmalarin digerlerine gére daha

fazla beklentiyle karsilagma ihtimalinin oldugu s6ylenebilir.

3.6.3.2. Uretim Amaclarina Yénelik Bulgular

Uretim amaglarina yoénelik olarak yapilan analizler hem belirlenmis olan 11
amag¢ hem de bu amaglarin faktér analizine gére belirlenmis 3 grup temel alinarak
yapilmigtir. Isletmenin 6zel marka {iretim amaglarmn isletme ozellikleriyle olan
iligkileri Tablo 50’de goriilmektedir. Buna gére ek iiretim amaglarinin ihracat
diizeyiyle anlamli ve negatif bir iligkisi bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle isletmenin
ihracat diizeyi artikca atil kapasiteyi doldurma ve ek kar elde etme amaglarina
yonelim azalmaktadir. Benzer sekilde atil kapasite amacina yonelim de kapasite
kullamm orani ve ¢zel marka Uretimiyle gegen siire arttikca azalmaktadir.
Pazarlamaya doniik 6zel marka iiretim amaglan agisindan ise firmamn ¢aligtirdid:
eleman sayisiyla negatif, 6zel markali tirlin tiretimine ayrilan kapasite ile pozitif iliski
bulunmaktadir. Dolayisiyla eleman sayisi azaldikg¢a ve 6zel markalara kullandirilan
kapasite arttik¢a firma bu dretimde pazarlama amaglarma daha fazla 6nem
vermektedir. Pazarlama amaglart i¢indeki faktdrler agisindan ise pazarlama
maliyetlerine ynelik amag ihracat diizeyi, 6zel marka liretim gecmisi ve 6zel marka
tiretilen perakendeci sayisi artikga azalmaktadir. Rekabet¢i amaglar diizeyinde ise
kapasite kullamim orani ve ihracat diizeyi ile anlamli ve pozitif iligki tespit edilmistir.
Buna gore igletme yliksek kapasite kullanim ve ihracat oranlarina sahip firmalar

rekabet¢i amaglara digerlerine gore 6nem vermektedirler.

Saptanan bu iligkilerden elde edilen sonu¢ agisindan su deferlendirmeleri
yapmak miimkiindiir. Diisiik kapasite kullanim ve ihracat oranlarina sahip isletmeler
ozellikle atil kapasiteyi doldurma gibi ek tiretim amaglarina yonelirken, bu oran
yiikseldiginde 6zel markalara rakip markalar sikigtirma, perakendecilerle daha yakin
iliski kurma gibi stratejik agilardan yaklasmaktadirlar. Ancak market markasi {iretim
kapasitesinin yliksek olmas: rakipleri sikigtirma amacina y6nelimi azaltici bir faktor
olarak gorilmektedir. Ciinkili burada isletme kapasitesinin biiyilik boliimiini 6zel

marka Uretimine aywmaktadir ve bu durum diger ireticilerle olan {iretici markali
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riin rekabetine konsantrasyonu azaltici bir unsur 6zelligi tagimaktadir. Bu anlamda
kapasite artigi, stratejik yonelimi azaltici bir olarak degerlendirilebilir. Kapasite
artisinin pazarlama amaglarina yonelim ile iligkili bulunmasi bu degerlendirmeyi
dogrular niteliktedir. Pazarlama amaglanyla negatif iligkili olan degiskenlerin
rekabetci amaglarla pozitif iligkili olmast da 6nemli bir bulgudur. Buna gére eleman
sayis1 azaldiginda, fazla eleman gerektirmeyen 6zel markali triinler iireterek satig
glivencesi saglama amacina yo6nelim artarken, eleman sayist yliksek olan
isletmelerde bu yonelimin etkinli azalirken rakipleri sikigtirma, perakendeciden
isletmenin kendi Urtinlerine ek raf alani, promosyon destegi saglama amacina
yonelim artmaktadir. Aym gekilde 6zel markalara ayrilan kapasite yitksek oldugunda
isletmelerin satislarin dengelenmesine yénelik amaglar1 daha yiiksek olurken,

rakipleri sikigtirma amaci azalmakta, oran yiikseldiginde ise tersi bir amag degisimi
ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 50 Ozel Marka Uretim Amaglan ile Isletme Ozelliklerine Yonelik
Korelasyon Analizi

KKOKURYAPIESA Y THRDUZMMSUREOMKA POMBIRIMI

AL r 220 054 1230 344 -259 099 116
D |,081 641 286,002 037,436 32

Aa r 093 -081] -057F 384 122 -082 262
p |,468 488 625,001 336 524 025

Az r |,013  -139 234  -174  -097 304 -229
p |,921 231 ,040] 130 441 01 050

AS r 009 185 -8 19 286 174 _019
p |.947] A2 .11 093 022 173 873

as r |-050] -255 -142] -058  -158 263 -, 158
o |,693 0260 217 616 209,036 178

aa r 038 - 158 -022] -018  -052  .132 _204
v |,766 173 852 875 681 298 081

A r [ 217 082 079 119 230 -.231 _045
b |.,085 482 494 303 066, 067 704

A0 r 1,162 -057 213 070 132 -.154 ,000)
p | 201 629 063 546 205 225 1,000

5A10 r |,294  -027 245 202 045 -226 -,046
p |,018 815,032,079 725,073 ,694

ALl r 259 -021] ,062] 340  -070] -,088 -269
p |,039 856,595,002 582 490 021

. r 186  -076 -111F 419  -228 016 216

Ek Uretim amaglart =" s o00 070, 002 066
r 033 224 -238 168 -218 273 147

Pazarlama Amaglari— 175 054,038 144 084 031 215
Rekabetgi Amaglar | r | ,237 =077 124 ,207 ,080] -,176 -,157
p |,059 506 281 071 529,165 182
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Ozetle isletmelerin 6zel marka amagclan, isletme &zelliklerine gére dnemli
blgtide degismektedir. Ayrica bazi Ozelliklere sahip isletmelerdeki amag
konsantrasyonu ek iiretim ve pazarlama amaglarinda artarken rekabetgi amaglarda
azalmaktadir. Dolayisiyla ek iiretim ve pazarlama amaglariyla rekabetci amaglar zit
yonde degismekte ve birbirini ikame edici bir 6zellik sergilemektedir. Ayrica
isletmenin faaliyette bulundugu sektér ile liretim amaglari arasinda yapilan kruskal
vallis testinde herhangi bir farklilik tespit edilmemigtir. Buna gore farkli sekt6rdeki

isletmelerin amag y6nelimlerinin benzer 6zellikler gosterdigi s6ylenebilir.

3.6.3.2.1. Cevresel Ozellikler ve Uretim Amaglarina iliskin Bulgular -

Isletmenin faaliyette bulundugu cevreye iliskin 6zelliklerin 6zel marka iiretim
amaglart tizerindeki etkileri Tablo 51°de goriilmektedir. Buna gore ortalama olarak
ek Uretim amaglarinin 6nemi g¢evresel Ozelliklerden bagimdir. Ancak pazarlama ve
rekabet¢i amaglara yonelim cevresel oOzelliklerle pozitif ve anlamli bir iligki
icindedir. Diger bir ifadeyle ¢evresel belirsizlik ve rekabet arttik¢a atil kapasite ve ek
kar elde etme amaglari bundan etkilenmemekte, satis giivencesi saglama ve
pazarlama maliyetlerini diigiirme gibi pazarlama amaglari ile diger liretici markalar
ile 6zel markalar yoluyla rekabet etme, rakipleri sikistirma gibi rekabet¢i amaglara
yonelim artmaktadir. Dolayisiyla gevresel sartlarin agirlagsmast igletmeleri pazarlama
faaliyetlerini etkinlestirme ve rekabet amaciyla 6zel marka Uretimine sevk
etmektedir.

Tablo 51 Ozel Marka Uretim Amaclan ile Cevresel Ozelliklere Yonelik

Korelasyon Analizi

Amaglar Cevresel Ozeliikler
Pazarlama Amagclari P 249
r ,030
) 5 257
Rekabetci Amaglar . 024
3.6.3.2.2. Uriin Yapisi ve Tedarik Ozellikleri ve Ozel Marka Uretim
Amaglari

Isletmenin trettigi trlin ozellikleri ve perakendecinin tedarik 6zelliklerinin
iiretim amaglarina etkileri yapilan korelasyon analiziyle Tablo 52’de incelenmigtir.

Yapilan analizde {i¢ gruplu firetim amaglarinn {iriin yapis: ve tedarik &zellikleriyle
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iligkisi bulunamamistir. Ancak ayrintili incelemede bazi iligkiler saptanmigtir. Buna
gore rlinlin gerektirdigi teknoloji ve ar-ge diizeyi arttikca satis glivencesi saglama
(UA2) ve ek kar elde etme (UA4) yonelimi artmaktadir. Bu durumun nedeni olarak
tireticilerin yaptiklar: yiiksek diizeydeki sabit yatirnmlarini garanti altina alma egilimi
olabilmektedir. Ayrica teknoloji ve ar-ge artist isletmenin diger ma.fkalarla 6zel
markalar yoluyla rekabet etme amacimin (UA3)6nemini de artirmaktadir. Yine bu
diizey arttifinda perakendecilerin 6zel marka tretimi yoniinde {ireticilere baski
yaptif1 da analizin bulgular: arasindadir. Bu baskinin kaynagi olarak ise, bu tip
iirlinleri tireten isletmelerin, liretimi kolay olan triinleri iireten isletmelere oranla
daha az olmasi gosterilebilir. Uriiniin perakendeci agisindan énemi ve tedarik zorlugu

ise isletmenin 6zel marka tiretim amaglarini etkilememektedir.

Tablo 52 Uriin Yapist ve Tedarik Ozellikleri ve Ozel Marka Uretim
Amaglarina Yonelik Korelasyon Analizi

Amaglar Uriin Ozellikleri | Toplam Ur. Oz.
UA2 r 221
p ,055
UA3 r 255 ,238
p 026 042
UA4 r ,034
_p 72
UAS r ,259 ,223
p 024 056
3.6.3.2.3. Ozel Marka Yaklasimlari ve Ozel Marka Uretim Amaclan

Isletmenin 6zel markay: algilayis bigimlerine yonelik 14 ifadenin 12’sinde
farkli {iretim amaglanyla karsilikli bir iligki tespit edilmistir. Tablo 53°e¢ gore
Bunlardan sadece “6zel marka isletmemiz i¢in fason iiretimdir” ve “6zel marka
islememiz icin gegici bir lretim stratejisidir” ifadeleriyle amaclar arasinda iligki
tespit edilememistir. Dolayisiyla isletmenin 6zel markaya basit bir fason lretim
olarak yaklagmasiyla, perakendeci ile birlikte gelistirilen bir marka olarak yaklasma
arasinda ve gegici yada temel Uretim stratejisi olarak yaklasma arasinda amaglar

diizeyinde herhangi bir anlamli farklilik bulunmamaktadir.
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Yaklagimlar agisindan en &nemli bulgu 6zel markanin KOBI’ler i¢in 6nemli bir
biiylime firsat: olduguna yonelik yargilariyla (Y3) amaglar arasindaki iligkidir. Bu
yargl 6 amag ve her {i¢c amag¢ setiyle iliskilidir. Buna gore isletmenin atil kapasiteyi
doldurma (UA1), ek kar elde etme amagclarindan (UA4) olusan ek {iretim amaglari,
satiglar1 dengeleme (UA6), pazarlama maliyetlerini diistirme (UAS) ve satis
giivencesi saglamadan (UA2) olusan pazarlama amagclar ve perakendeciyle yakin
iliskiler kurma (UA7) gibi rekabetgi amaglan artiginda isletmelerin 6zel marka
tretimini kendileri igin bir bliylime firsati olarak gérme egilimleri artmakta, tersi

durumda ise azalmaktadir.

Iliskili bulunanlara iliskin diger bir 6nemli bulgu da &zel marka iretiminin
perakendeciyle yapilan stratejik ortaklik olduguna yonelik (Y1) yaklagimdir. Bu
ifadenin 6 Uretim amaciyla ve iki amag setiyle yakindan iligkisi bulunmaktadir. Buna
gbre isletmenin atil kapasiteyi doldurmaya (UA1) ve ek kar elde etme (UA4) gibi ek
tiretim amaglari, diger rakip tiriinlerle rekabet etme (UA3), perakendecilerle yakin
iliski kurma (UA?7), perakendecinin iiretim konusundaki baskis1 (UA8) ve perakende
noktalarm: kontrol etme (UAll) gibi rekabetgi amaglar arttikca isletme
perakendeciye stratejik ortak olarak yaklasma diizeyi artmaktadir. Ancak stratejik

ortaklik yaklasiminin pazarlama amagclariyla iliskisi bulunmamaktadir.

Atil kapasiteyi doldurma amactyla iiretilebilecegine iliskin diigiinceler (Y4) ise
bu tiretimin atil kapasiteyi doldurma amacina yonelik tiretim yapan isletmelerde ise
daha yogundur. Pazarlama amaglarina doniik diger 6nemli bir bulgu ise 6zel markal
tirliniin basarisindaki {iretici roliine iliskindir. Bu yaklagima (Y6) iliskin diistinceler,
perakendeciden ek yararlar elde etme amaci One ¢iktifinda azalmakta, rakipleri
sikistirma amact One ¢iktifinda ise artmaktadir. Ayrica pazarlama maliyetlerini
diistirme amaci da bu diisiinceyle pozitif iliskili bulunmustur. Perakendecilerle iyi
iliskilerin, basariyr artirdigi fikrini savunan isletmelerde ise sadece pazarlama
amaglarina yonelim daha yiiksek oldugu saptanmustir. iliskisel uyumun basariyi
artirdigimt diigtinme egilimi (Y7), isletmenin pazarlama maliyetlerini diistirme, satis
glivencesi saglama ve satiglann dengeleme amagclarimin artmasi durumunda

yiikselmektedir. Ayrica yine pazarlama amaclarina yonelim artikca isletmeler, 6zel
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marka {iretimine yatinm yapma gerekliligine (Y8) ve 6zel markalann izl bir

gelisme gosterdigine (Y9) daha fazla inanmaktadirlar.

Tablo 53 Ozel Marka Yaklasimlan ile Uretim Amaglarina Yénelik Korelasyon
Analizi

Beklentiler
\Amaglar Yl v3l vd ve v7 vs§ v9 Yiof PFI]l PFJ Pr3 UF1
UAL r 265 ,294 ,263 -,031) ,139 -094 ,069 ,131} ,00i] -,031 -,023 ,135
p ,0200 ,010/ ,021] ,788 ,227 ,417 ,556| ,257 ,991 ,791 ,842 ,254
UA2 r ,050| ,256 -042 ,152| ,289 ,298 ,256| ,304 ,033| ,178 -,107] ,087
p ,0660 ,025 ,720, ,191] ,011] ,009] ,025 ,007 ,776| ,122} ,353 ,467
UA3 r 255,146 -,066| -012] 166 ,241 ,347 ,357 210, ,226| ,276, ,281
p L0258 ,209] ,570, ,916] ,149,035 ,0020 ,001 ,069 ,048 ,015 ,016
UA4 r ,209 ,228 127 -,030 -,005 -,151 ,067 -,091] -,220{ -,099 -,282 ,016
p ,0700 ,0500 ,276] 798 ,963 ,193] ,569| ,433] ,058 ,393] ,014 ,892
GAS r ,080, ,370, -,012 ,214] ,288 ,239 ,254| ,037 ,143] -,008 -067 ,113
p 491,001 919 ,066] ,012 ,038 ,028 754 221 ,943] ,568 ,343
UA6 r | -021] ,247 ,044] ,093] 216 174 ,151] ,076 ,162] ,039 -,045 -012
p ,857) ,031) ,705| ,426] ,069 ,130] ,193] ,513] ,163] ,736] ,695 ,918
UA6 r 242,053 ,044] 051 ,057 ,003] ,125 -,135 -,025] -,004] -078 -,172
P ,034 651 706 ,661] ,6200 ,979| ,283| ,242| ,828 ,976| ,498 ,145
UA7 r | -051 ,056 -,047 -,218 -,085 ,081] -012 -,106 -156 -,058 -,040 -,022]
p ,660] ,630) ,684] ,059 ,463] ,483] 919 ,359 ,177 613 ,733 ,856
CAS r 125 171 -,087) 269 L1331 ,033] -020 --,099 ,254 -,074] ,072] ,071
p 2800 ,1400 454 ,019] ,248 ,776] ,863] ,393| ,027 ,522| ,532 ,55
ek lir amg r ,281] ,308 ,235 -,030, ,088 -,141 ,079] ,033] -,115 -,072 -,166] ,092
D 014,007 ,041] ,795 ,448 ,225 ,501 ,778 ,325 ,537 ,152 ,441
azame r ,057] ,354 ,007 ,235 ,328 ,277] ,265 ,161 ,144] ,081] -093] ,080
p 024 0020 ,952| ,042) ,004] 016 ,022) ,165 216/ ,488] ,423 ,502
rekamg r 2400 209 -,044 ,036 ,134) ,119 ,120/ ,024| ,100] ,040, ,078 ,051
p ,035 ,071 7050 ,755 ,244 ,304{ ,301, ,833 ,389, ,731 ,501| ,665

Diger bulgular arasinda ise market markasi siparigi almak i¢in tamitim yapan
isletmelerde (PF1) satig glivencesi saglama ve diger markalarla rekabet etme amac
daha 6ne ¢ikmaktadir. Dolayisiyla aktif pazarlama yapan isletmelerin bu iki amaca
yonelimleri diger amaglara gore daha fazladir. Yurti¢i ve yurtdii 6zel marka tiretim
firsatlarimi  degerlendirme (PF2, PF3) dizeyi ile ise rekabete yonelik amaglar:
benimseme diizeyi anlamli bir iligkiye sahiptir. Buna ek olarak yurtdig: firsatlarim
(PF3) daha fazla degerlendiren isletmeler ise ek kar elde etmeye yonelim
azalmaktadir. Bu isletmeler daha stratejik amaclara yonelmektedirler. Aym sekilde
0zel marka tretimi konusunda isletmeler arasinda ciddi bir rekabetin oldugunu
diigtinme egilimi arttik¢a diger markalarla rekabete ve rakipleri sikigtirmaya y6nelik
amaglar artmakta, ek kar diistincesinin agirlig: azalmaktadir. Ozel markal: firtinlerin
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kalitesini geligtirmek i¢in ¢aligmalar yapma diigtincesi (UF1) ise, difer markalarla

rekabeti amaglayan igletmelerde daha 6nemli hale gelmektedir.
3.6.3.3. Perakendeci Algilarina Yonelik Bulgular

Daha 6nce de bahsedildigi lizere aragtirmada perakendeciye yoénelik 5 temel
diisiince  incelenmistir. Bunlar ge¢migteki iligkilerin  olumluluk  diizeyi,
perakendecinin stzlesme kosullarini yerine getirme diizeyi, perakendeci konusunda
pazarda faaliyet goOsteren firmalarin diglincelerinin  olumlu olma diizeyi,
perakendecinin 6zel marka liretiminde tireticiye sadakat diizeyi ve perakendecinin
istedigi zaman siparigi durdurabilme kabiliyetidir. Asagida perakendeciye yonelik
algilarin isletme 6zellikleri, ¢evresel 6zellikler, tiriin &zellikleri ve tretim yaklagim

ve faaliyetleri ile olan iligkileri incelenmigtir.

3.6.3.3.1. Isletme Ozellikleri ve Perakendeci Algilar

Yapilan F, t testi ve korelasyon analizlerinde bu diistincelerin isletme 6zelligi
olarak siralanan degiskenlerle iligkisi bulunamamistir. Buna gore bu analizlerden
asagidaki sonuglar ¢ikartilabilir:

e Isletmenin kurulus yili ile ¢alinlan perakendeciye yonelik algilar
birbirinden bagimsizdir.

e Herhangi bir kapasite diizeyinde galisilan perakendeciye y&nelik algilar
degismemektedir.

e Isletmenin kurumsal yada aile isletmesi yapisinda olmast ¢aligilan
perakendeciye yonelik algilari degistirmemektedir.

o Eleman sayist ¢aligilan perakendeciye yonelik algilari degistirmemektedir.

e Isletmenin ijhracat faaliyetlerinin yogunlugu calisilan perakendeciye
yonelik algilan degistirmemektedir.

o Isletmenin 6zel marka tiretiminde kazandig tecrﬁbe, 0zel marka Uretimine
ayirdig1 kapasite yada cgaligtifi perakendeci sayisi ¢aligiian perakendeciye
yonelik algilar: degistirmemektedir.

Sonu¢ olarak farkl: perakendecilere yonelik algilarin farkli 6zelliklere sahip

isletmeler igin 6nemli 6lctide farkli olmadig1 sGylenebilir.
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3.6.3.3.2. Cevresel Ozellikler ve Perakendeci Algilar

Isletmenin faaliyette bulundugu sektordeki rekabet diizeyi ile perakendeciye
yonelik algilamalar arasinda sinirh bir iliski saptanmagtir (r=0,308, p=:0,005). Buna
gore rekabet diizeyi artikca, perakendecinin tireticiye sadakat diizeyi de artmaktadir.
Dolayisiyla rekabetin yliksek oldugu durumda, perakendecinin tireticiye baglanma,
uzun stireli birlikteligi diigiinerek tireticiye glivenme egilimi tasidig: ifade edilebilir.
Perakendeciye yonelik diger algilarin ¢evresel sartlarla iliskisi yoktur. Dolayisiyla
perakendecinin Uretim iligkisini tek yanli olarak durdurma egilimi, perakendeci igin
pazardaki diistinceler, sézlesme kosullarini yerine getirme diizeyi ve gegmisteki
iligkilerin olumluluk diizeyi ile ¢evre sartlarindan bafimsiz olarak meydana

gelmektedir.
3.6.3.3.3. Uriin Ozellikleri ve Perakendeci Algilari

Analizlerde {reticinin {irettigi tiirtinlerin gerektirdigi teknoloji ve ar-ge
diizeyiyle perakendeci algilari arasinda iligki ve farklilik saptanamamistir. Ancak
perakendeci agisindan triiniin tedarik zorlugu ile perakendeciyle ilgili diistinceler
(r=0,317, p=0,007) ve perakendecinin iireticiye sadakat diizeyi (r=0,363, p=0,002) ile
anlamli ve pozitif iligkiler bulunmustur. Buna gore perakendeci i¢in tirtiniin tedarik
zorlugu artikca perakendeci ile ilgili disiinceler daha olumlu olmakta ve
perakendecinin sadakat diizeyi artmaktadir. Bu durum teknik ayrintilar igeren
lirlinlerin  perakendeci igin tagidigt risk ve zorluk diizeyini azaltmak igin
perakendecinin daha olumlu bir iligki i¢ine girdigi ve iretici ile daha uzun siireli ve
baglilig: temel alan bir iligki formunu benimseme istegiyle aciklanabilir. Dolayisiyla

perakendeciler, kendisi icin karmasik {riinlerin tedarikinde daha uyumlu

davranmaktadirlar.

3.6.3.3.4. Uretim Amaclar: ve Perakendeci Algilari
Isletmenin &zel marka firetim amaglan ile ilgili olarak {ic ama¢ boyutunda iki
tiir perakendeci algisiun farklilagtifs tespit edilmigtir. Buna gdre gegmiste

perakendeciyle olumlu iligkileri olan tireticilerin 6zel markalar yoluyla diger rakip
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markalarla rekabet etme amacinin 6nem diizeyi artmaktadir (r= 0,262, p=0,023).
Dolayistyla olumlu iligkiler 6zel marka tiretiminde {ireticiyi stratejik amaglara dogr
yonelten olumlu sonug olarak degerlendirilebilir. Ikinci bir sonu¢ da ek kar amacina
yoneliktir. Buna gore piyasada perakendeci ile ilgili olumlu dilsiinceler oldugunda,
tireticiler ek kar elde etme amacia daha fazla y6nelmektedir (r=0,373, p=0,001)
Ayrica yine bu diislincelerin varhigi da perakendeciden ek raf alam, promosyon
destegi gibi ek yararlar elde etme amacinin etkinligini azaltici bir etki yaratmaktadir
(r=-0,259, p=0,025). Dolayisiyla isletmeler olumlu imaja sahip perakendecilerle
olan iiretim iligkisinde ek kar amacint daha 6n plana ¢ikartirken, firsat¢1 amaglarini

arka plana itmektedirler.
3.6.3.4. Perakendecinin Bagumhiik Algisina Yénelik Bulgular

Daha ¢nce de bahsedildigi gibi perakendecinin Uretici isletmeye karsi olan
bagimlilik diizeyi perakendecinin iliskiye 6zel yapmis oldugu 6zgilin yatimlar,
tireticiyi ikame edebilme diizeyi ve perakendeci agisindan tireticinin ekonomik nemi
ve bunlarin ortalamasindan olusan perakendecinin bagimlilik diizeyi baz alinarak

ol¢lilmiistiir.
3.6.3.4.1. Isletme Ozellikleri ve Perakendecinin Bagunhitk Algisi

Yapilan analizlerde isletme o6zellikleri ile perakendecinin bagimlilik diizeyi
arasinda herhangi bir iliski yada farklilik tespit edilememistir. Buna gére
perakendecinin bagimhilik diizeyinin ¢alisilan tireticinin isletme 6zelliklerinden (yas,
kko, ihracat diizeyi, eleman sayisi, ¢alistid1 perakendeci sayisi vs) bagimsiz olarak

gelistigi sOylenebilir.
3.6.3.4.2. Cevre Ozellikleri ve Perakendecinin Bagimhilik Algis:
Isletmenin faaliyette bulundugu gevre 6zelligi olarak tammlanan rekabet diizeyi
agisindan tireticinin ikame edilme diizeyi arasinda negatif ve anlamlt bir iligki tespit

edilmigtir (1=0,227, p=0,049). Buna gore isletmenin faaliyet gosterdigi ¢evrede
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rekabet diizeyi ylikseldikge tireticinin ikame edilme diizeyi kolaylasmaktadir.
Dolayisiyla rekabet diizeyinin perakendecinin bagimlihim azalttify soylenebilir.
Cevresel degerlendirmelerin bagimlihk {izerinde etkisi bulundugundan analizin
sektorel diizeyde de yapilmasi gerekli olmustur. Bu analizlerde yiyecek/igecek
sektoriinde cevresel belirsizlik ve rekabet diizeyinin, perakendecinin bagimlilik
diizeyinde herhangi bir degisiklik yaratmadigi, ancak temizlik (r=0,509, p=0,016) ve
kozmetik (r=0,720, p=0,001) sektoriinde bu belirsizligin iireticinin ikame edilebilirlik
diizeyini Onemli 6lglide diglirdigii diger bagimlilk boyutlarinda ise degisim
yaratmadig: tespit edilmigtir. Dolayistyla perakendecinin bagimhlik diizeyi ikame

edilebilirlik agisindan alt sektorlere gore farklilik gosterdigi s6ylenebilir.

3.6.3.43. Uriin Yapis1 ve Tedarik Ozellikleri ile Perakendecinin
Bagimhilik Algisa

Perakendecinin bagimhilik diizeyi isletmenin {rettigi {rlinin daha Once
belirtilen 6zelliklerine gore farklilik géstermezken perakendecinin tedarik yapisinin
bagimlilik {izerinde 6nemli etkilerinin bulundugu tespit edilmistir. Buna gore
perakendecinin iirliniin tedarikine verdigi 6nem arttikga ve perakendeci igin tedarik
zorlastikea perakendecinin tiim bagimlilik diizeyi tiim boyutlar agisindan 6nemli
olgiide artmaktadir. Bu durum Tablo 54’deki analizde gosterilmigtir. Dolayisiyla

tirlintin perakendeci i¢in tedarik zorlugu artifinda, bu durum ureticiye bagimlilig:

ciddi sekilde artirmaktadir.

Tablo 54 Perakendecinin Bagmlilik Algist ve Tedarik Yapisma Iliskin

Korelasyon Analizi

Boyutlar Tedarik Yapisi
POZ r ,268

P ,021
PIKA r ,279

p ,015
PEKON r ,231

p ,046
PBAG r ,363

P ,002
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3.6.3.4.4. Diger Degiskenler ile Perakendecinin Bagimhhk Algisi

Yapilan analizlerde isletmenin iiretim amaglari ile perakendecinin bagimlilik
algis1 arasinda herhangi bir iligki yada farklilik tespit edilememistir. Dolayisiyla
perakendeci amaglarinin perakendecinin bagimlilik algisindan bagimsiz oldugu
sOylenebilir. Ancak yaklagimlar bsliimiinde verilen “6zel marka igletmemiz igin
fason tretimdir” ifadesine yoénelik katilim diizeyi arttik¢a, perakendecilerin iligkiye
6zel yaptigr yatirimlar 6nemli 6lglide azalmaktadir (r=-0,291, p=0,011). Buna gbre
isletmenin bu tip yaklasimi benimseyerek 6zel marka {retimine girigmesi,
perakendecilerin iliskiye yatinm yapmamasiyla sonuglanmakta yada perakendeci
iliskiye 6zel yatirimlar yapmamasi durumunda iiretici &zel marka {iretimine fason

iretim mantigiyla yaklasmaktadir,

Bir diger bulgu ise perakendecisini sadik olarak degerlendiren ireticilere
y6neliktir. Buna gore perakendecinin reticiye sadakat diizeyi artifinda, bagimlihik

diizeyi de yiiksek olarak degerlendirilmektedir (r=0,259, p=0,027).

Perakendeci beklentileriyle, perakendecinin bagimlilik algilarina yonelik
bulgular ise Tablo 55°de verilmistirr Buna gore perakendecinin kalite (B2),
teknolojik yeterlilik (B4), iriin gelistirme (B6), kapasite yeterliligi (B9) ve uzun
donemli iligki beklentileri (B12) artiginda, iireticinin ekonomik 6nemi artmaktadir.
Dolayisiyla igletmenin sayilan beklenti boliimlerindeki talepleri karsilamasi,
perakendecinin kendisine bagimhigini artiracaktir. Ancak perakendecinin fiyat
beklentisi (B1) artiginda, iireticinin ikame edilebilirlik diizeyi artmaktadir. Bu durum
perakendecinin ¢ok sayida {iretici alternatifine sahip oldugunda daha ¢ok fiyat
diizeyine yonelik taleplerinin artmasiyla iliskili oldugu diigtiniilebilir. Sonug olarak
iireticinin 6zel marka {iretimini fiyat disindaki degiskenlere kaydirmasi oraninda

perakendecinin bagimliligin: artiracag: s6ylenebilir.
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Tablo 55 Perakendeci Beklentileri ile Perakendecinin Bagimlihk Algisina

Yonelik Korelasyon Analizi

POZ PIKA | PEKON | PBAG

: r - 181 -239 -,083 -237
B p 123 ,039 480 ,042)
- r -,064 -,035 224 ,055
p ,588 765 ,053 642

- r _,044 ,029 ,351 14

P 707 ,804 ,002) 20
s r 063 ,100) ,306) 213
p ,592 393 ,008 ,069)
o r ,060 ,070) 238 178
T 617 556 041 133
b1 r 126 073 373 272
p 284 ,531 ,001 ,019

3.6.3.5. Sorun Yaklasimina Ydénelik Bulgular

Burada treticinin 6zel marka tUretiminde perakendeciyle olan iligkisinde

karsilastigi sorunlar, isletme &zellikleri, ¢evresel o6zellikler, tiriin Ozellikleri ve

tedarike¢i yapisi, liretim amaglart ve 6zel marka yaklasimlar, perakendeciye yonelik

algilar ve perakendecinin bagimlilik algisi temel almarak, bu degiskenler arasindaki

iliski ve farkliliklar analiz edilmigtir.

3.6.3.5.1. Isletme Ozellikleri ve Sorun Yaklagimi

Yapilan analizlerde ortaya ¢ikan sorunlarla ilgili olarak genel bir igletme

ozelligi tespit edilememistir. Ancak bazi durumlarda, belirli sorun bélimlerinde

belirli isletme oOzellikleri One ¢ikmaktadir. Korelasyon analiziyle elde edilen bu

bulgular asagida verilmistir. Buna gore;

Isletmenin yas:1 ylikseldiginde, belirgin olmayan tiretim talepleriyle ilgili
sorunlar »
belirlenememesinden kaynaklanan sorunlar azaltmaktadir
p=0,006).

Eleman

tam olarak
(r=-0,319,

(r=-0,276, p=0,017) ve Uriin &zelliklerinin

olarak
sartlarinin
agirligindan (r=-0,258, p=0,024) kaynaklanan sorunlar azalmaktadir.

sayist  arttifinda, Grlin  Ozelliklerinin  tam

belirlenememesinden (r=-0,249 p=0,049) ve sozlesme
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» (Calisilan perakendeci sayis1 azaldifinda, tiriiniin nedensiz ret ediimesine
yonelik sorunlar artmaktadir (r=0,254, p=0,038).

® Genel olarak ortaya ¢ikan sorunlar sektbrlere gore anlamli bir farklilik
gostermezken sektérlere gbre sorun ortalamalar gida, temizlik ve kozmetik
olarak siralanmaktadir (sirastyla X=3,41; 3,05; 2,38). Ayrica plansiz {iretim
talepleri ve fiyat degisikleri ile ilgili sorunlar sektorlere gore farklilik
gostermektedir (p<0,05%). Buna gore bu sorun gida sektdrinde en gok
(swrasiyla X=4,3 ve 4,59) daha sonra temizlik (X=3,56, 4,13) ve en az
kozmetik sektoriinde (X=3,30 ve 2,92) goriilmektedir.

Sonug olarak kiigiik isletmelerde afir s6zlesmeler ve iiriiniin ret edilmesine
yonelik sorunlar, gen¢ isletmelerde iiriin 6zelliklerinin belirlenmesine ve belirsiz
taleplere yonelik sorunlar, az sayida perakendeci ile ¢alisanlar isletmelerde ise yine
Urtintin ret edilmesine yonelik sorunlar diger isletmelere goére daha yogun

yasanmaktadir.

3.6.3.5.2. Cevresel Ozellikler ve Sorun Yaklasimi

[sletmenin &zel marka tretiminde perakendeci ile yasadigi sorunlarin
isletmenin faaliyette bulundugu ¢evre ile iligkisi tespit edilememigtir. Dolayistyla bu
sorun kaynaklarinin, isletmenin bulundugu gevredeki rekabet diizeyi, kullandig:

teknolojinin degisim hizi ve satiglari tahminleme zorlugundan bagimsiz oldugu

sOylenebilir.
3.6.3.5.3. Uriin Yapisi ve Tedarik Ozellikleri ve Sorun Yaklagmm
Cevresel ozelliklerde oldugu gibi tretilen {riinlin yapist ve bu Uriiniin

perakendeci agisindan sahip oldugu 6zelliklerin de ortaya ¢ikan sorunlarla iligkisi

saptanamamaistir.

? Kruskal Walls test degerleri plansiz tiretim talepleri igin 3> =7,68 p=0,050, fiyat degisiklikleri
icin %*=9,22 p=0,026"dur.
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3.6.3.5.4. Ozel Marka ve Sorun Yaklasimi

Isletmenin 6zel markalara karst olan yaklasimlarimin belirli konularda sorun

yaklasimiyla iligkisi bulunmustur. Buna gére

[sletmenin 6zel marka retiminde perakendeciye stratejik ortak olarak
yaklagmasi, liriinlin ret edilmesi (r=- 0,222, p=0,050), iiriin 6zelliklerinin
degisimine iliskin ani talep (r=- 0,222, p=0,050), iletisim ((r=- 0,333,
p=0,003), giiven (r=- 0,376, p=0,01), belirgin olmayan talepler (r=-0,353,
p=0,002), kisa siireli iliski (r=- 0,244, p=0,035), stzlesme sartlarina
uymama (r=-0,322, p=0,004), triin gelistirme (r=-0,240, p=0,036) ve
perakendeci c¢aliganlart (r=-0,228, p=0,049) konularinda yasadiklar
sorunlar1 6nemli 6l¢iide azaltmaktadir.

Isletmenin 6zel marka {iretimine gegici olmak yerine uzun dénemli tiretim
stratejisi olarak yaklasmast durumda ise lriiniin ret edilmesi (r=0,308,
p=0,008), tirtin 6zelliklerini degistirme (r=0,323, p=0,005), giiven (r=0,283,
p=0,014), belirgin olmayan talepler (r=0,284, p=0,014), kisa siireli iligki
(r=0,287, p=0,014), uriin gelistirme (r=0,338, p=0,003), tiriin 6zelliklerinin
belirlenmemesi (r=0,284, p=0,014), sézlesme sartlar1 (r=0,277, p=0,016)
sartlar1 konularinda yasadiklart sorunlar 6nemli Olgiide azalmaktadir.
Yaklasimin kisa doénemli olmasi durumda ise bu sorunlarmm agirhift
artmaktadir. Benzer gekilde sadece atil kapasiteyi doldurma amacina
yonelik iiretime olumlu bakan isletmelerde de lirin Ozelliklerine iliskin
taleplerde daha fazla sorun yaganmaktadir (r=0,240, p=0,037).

Ozel marka {iiretimini biiylime strateji olarak goriilmesi durumda ise
perakendecilerle yasanan iletisim (r=-0,232, p=0,044), ve giiven (r=-0,273,
p=0,017) ve sozlesme sartlarma uymamaktan (r=-0,262, p=0,020)
kaynaklanan sorunlar azalmaktadir.

Uretici bagarisinin énemli oldugu distiniildiigtinde ise iriin gelistirmede
yasanan sorunlar azalmaktadir m(r=0,219, p=0,050).

Iyi iligskilerin varliginin basar: f{izerinde etkili oldugunu diisiinen

isletmelerde irlin Ozelliklerinin degisimine iligkin ani talep (r=-0,286,
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p=0,012), ve iletisim (r=-0,283, p=0,013) konularinda yasanan sorunlar
azalmaktadir.
e Kalite gelisimine yatinm yapma diizeyi artikga, perakendecini 6deme

stiresine uyumdan kaynaklanan soruniar azalmaktadir (r=- 0,246, p=0,044).

Bu sonuglara gére 6zel marka Uretimine stratejik ve uzun dénemli yaklasim,
liretimde karsilagilan sorunlar agisindan en 6nemli belirleyici yaklasimlardir ve bu tip
bir Uretim yaklasimi igletmelerin perakendecilerle yasadiklari sorunlari Snemli
Olgtide azalmaktadir. Benzer sekilde 6zel marka liretiminin biiylime stratejisi olarak
goriilmesi, iyi iligkilerin basar1 i¢in gerekli olduguna inanma ve kalite gelistirmeye
6nem verme yaklagimlan da bu sorunlan azaltict diger yaklagimlar olarak
belirlenebilir. Diger yaklasimlar arasinda bulunan fason tiretim, yatirim gereksinimi,
6zel marka sektoriindeki rekabet, 6zel marka siparisine yonelik tanitim yapma,
firsatlar1 degerlendirme diizeyine iliskin yaklagimlar ise sorun yasama diizeyiyle

ilgili bulunmanustir.

3.6.3.5.5. Perakendeciye Yonelik Algilar ve Sorun Yaklagimi

Ureticinin 6zel marka firetiminde perakendeciye yonelik gegmisteki iliskileri,
sozlesme kosullarimi yerine getirme diizeyi, perakendeciyle ilgili pazardaki
isletmelerin genel dusiinceleri, perakendecinin firmaya sadakati ve siparigi
durdurabilme kabiliyeti konularindaki algilariyla perakendeciyle yasadiklar: sorunlar

arasindaki iligkiler korelasyon analiziyle incelenmistir.

Buradan elde edilen bulgulara gére perakendecinin siparisi durdurabilme
kabiliyeti ile yasanan sorunlar birbirinden bagimsiz gelismektedir. Ayrica gegmiste
yasanan olumlu iligkilerin varlii ise sadece fiiriin Ozelliklerinin tam olarak
belirlenememesi ile ilgili sorunlar azaltmakta (r=-0,234, p=0,045) diger sorunlar
tizerinde ise herhangi bir olumlu yada olumsuz etkide bulunmamaktadir. Dolayisiyla

gecmisteki iligkilerin olumluluk diizeyi sorun yasama durumu ile fazlaca baglantili
degildir.
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Ozel marka liretiminde perakendeciye yonelik diger ii¢ algimin sorun yaklagimi

ile iligkileri Tablo 56°da goriilmektedir.

Tablo 56 Perakendeciye Yonelik Algilar ile Sorun Yaklagimina Iligkin

Korelasyon Analizi
Sorunlar Perakendeci Algilani
PA2 PA3 PA4
. , r -, 128 -,043 273
Plansiz uiretim talepleri (S1) p 277 , 715 ,018
L C r -,330 -,214 -228
Siparisin plansiz iptali (82) > 004 065 050
N . . . r -,266 -,344 -,283
Uriiniin nedensiz ret edilmesi (S3) 5 023 003 015
. e r -,186) -, 133 -,143
Fiyat degisiklikleri (54) D 113 ,255 ,223
= ) . r -,40 -321 -,160
Odeme siirelerine uyum (S5) > 000 00 174
Urtin 6zelliklerinin degisimine iliskin ani r -,290 =232, -,144
talepler (56) p ,013 ,047 223
s e s r -, 163 -,440 -,201
Cesitli iletisim soruniari (87) > 165 000 086
; r -,297 -351 -,072
Gilven sorunlari (S8) ; 011 002 543
. -369 -,437 -, 172
Belirgin olmayan talepler (S9 d , d :
elirgin olmayan talepler (§9) 3 001 000 47
i . - r -,309 -,529 -,252
Kisa dénemli {iretim iligkisi (S10) 5 1008 1000 033
. Y -,437 -,54 -, 188
Sozlegme sartlarina uymama (S11) 5 ~000 00 108
Uriin gelistirmede yasanan gesitli sorunlar r -,317 -,133 -,135
(S12) P ,006 ,259) ,253
Urtin 8zelliklerinin tam olarak belirlenmemesi r -,341 -,310 -,249
ile ilgili sorunlar (§13) p ,003 ,007, ,03
r -,297 -,261 -, 154
Sozlesme sartlarinim agirhig (S14) 5 010 023 191
Perakendeci  ¢alisanlarindan  kaynaklanan| r -,232 -,451 -,170
jsoruniar (S15) p ,050 ,000] ,153

Buna gore her ti¢ algt boyutunun korelasyon katsayilart negatiftir. Dolayisiyla

bu algt boyutlarindaki artiglar, her tip sorunun yasanmasini az yada ¢ok

azaltmaktadir. Ancak bazi algi boyutlar1 belirli sorunlarin ortaya ¢itkmasini Snemli

6lgiide 6nlemektedir. Bunlar asagida incelenmistir.

Tablo 56’ya goére perakendecinin sézlesme kosgullarini yerine getirme diizeyine

iliskin alg: artiginda (PA2), siparigin iptali, tirlin reddi, 6deme stirelerine uyum, {iriin

dzelliklerinin degisim talebi, giiven, belirgin olmayan talepler, kisa stireli tiretim,
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sOzlesme sartlari ve bunlara uyum saglama, iirlin gelistirme, Uriin 6zelliklerinin
belirlenmesi ve perakendeci ¢alisanlarina yonelik sorunlar azalmaktadir. Ayrica
perakendeci ile ilgili diisiincelerin olumlu olmasi da (PA3) benzer alanlarda

sorunlarin yasanmasin Snleyici bir unsur olmaktadir.

Perakendecinin sadakat diizeyi (PA4) arttifinda ise plansiz iiretim talepleri,
siparig iptali veya ret edilmesi, kisa slireli iligki, tirlin 6zelliklerinin tam olarak

belirlenememesinden kaynaklanan sorunlar ciddi derecede azalmaktadir.

Sonu¢ olarak perakendecinin stézlesme kosullarina uygun hareket etmesi,
perakendecinin pazarda olumlu bir g6hrete sahip olmasi ve tireticiye sadik kalmasi

tutumu sorunlarin ortaya ¢ikmasini 6nleyici en 6nemli unsurlardir.
3.6.4. Bagmhihik Diizeyine Iliskin Bulgular

Bu béliimde tireticinin perakendeciye bagimlilik diizeyi ile perakendecinin
tireticiye bagimlilik diizeyi temel alinarak ortaya ¢ikan bagimlilik diizeyinin modelde
verilen diger degiskenler aras: iligkiler ortaya ¢ikartilmasi amag¢lanmistir. Analizde
once durumsal degiskenler daha sonra etkileyici degiskenler ve iliskisel siirecler ele

alimmugtir.
3.6.4.1. Durumsal Degiskenlere Iliskin Bulgular

Modelde durumsal degiskenlerin bagimlilik diizeyine etkileri incelemek
amactyla verilen Glgeklere uygun olarak korelasyon analizi, t testi ile kruskal wallis

testi kullaniimigtir.

Yapilan analizlerde isletme &zelligi olarak belirlenen 6zel markaya ayrilan
kapasite, 6zel marka {iretimiyle ilgili birimin varlig: ile bagimlilik diizeyi arasinda
iliski tespit edilmistir. Buna gore O6zel markaya ayrilan kapasite arttifinda
perakendeciye bagimlilik diizeyi de artmaktadir. Aradaki iligkinin katsayilart Tablo
57’de verilmistir. Bagimhilik boyutlari agisindan en yiiksek iliski perakendecinin
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ekonomik 6nemi, en diisiik iligki ise treticinin ikame edilebilirlik diizeyi olarak

belirlenmigtir. Ortalama agisindan ise 0,412 ile yiiksek ve anlamli bulunmustur.

Buradaki iligki toplam kapasite kullanim oranina gore, market markasina
ayrilan oran f{izerinden hesaplandifinda da benzerlik g6stermektedir. Dolayisiyla
kullandig1 kapasite tizerinden Ozel markalara ayrilan kapasite orami arttikca da

perakendeciye bagimhilik artmaktadir.

Tablo 57 Ozel Markalara Ayrilan Kapasite ile Bagimlihk Diizeylerine Yénelik

Korelasyon Analizi
FOZ FIKA FEKON FBAG
. r 278 ,250, ,A15 412
OMKAP ,
p 027 ,050 ,001 ,001

Isletmede 6zel markalar ile ilgili bir boliimiin varhp: ile ilgili yapilan analiz
bulgular1 Tablo 58’de verilmistir. Buna gore isletmede 6zel marka ile ilgili birimin
varlig: bagimlilik diizeyini anlamli diizeyde etkilemektedir. Bu isletmelerin yaptifi
Ozgin yatinmlar ve perakendecinin kendileri i¢in tasidigi ekonomik &Gnem
digerlerine gore daha yiiksektir. Ancak ayn: bulgu perakendeciyi baska bir alici ile
ikame etme diizeyleri agisindan boyle bir birimin varligt bagimlilik tizerinde anlaml:
bir etki yaratmamaktadir. Dolayisiyla buradan ¢ikartilacak sonug perakendeci ile 6zel
markali iriin Uretimlerini diizenlemek lizere 6zel bir birim olugturan firmalar bu
tiretim iliskisine daha fazla yatirim yapmakta ve daha yuksek ekonomik gelir elde
etmektedir. Ancak bunlarin perakendeciyi ikame etme diizeyini etkilememektedir.
Nitekim konuyla iigili yapilan detayli analizler de bu fikri dogrulamaktadir. Ornegin
6zel marka birimi mevcut olan isletmelerde 6zel markalara ayrilan ortalama tiretim
kapasitesi % 31 iken diger isletmelerde bu oran % 21 dolayindadir ve bu farklilik t
testinde anlamli bulunmustur (t=1,95, p=0,05). Ayni durum kapasite kullanim
oranlar1 igin de gecerlidir. Dolayisiyla 6zel marka biriminin oldugu isletmelerde bu
iiretime daha fazla yatirim yapilip ekonomik anlamda daha fazla deger elde ettikleri

ve bunun sonucunda da bagimlilik diizeylerini artirdiklar: goriilmektedir.
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Tablo 58 Ozel Marka Biriminin Varlig: ile Bagimlihik Diizeyine Iligkin t Testi

Bagimlilik Uns.| OZBIRIM N Ort t p
evet 37 4,5135
Foz hayiy 35| 3,3143 337 01
evet 37 3,5405
FIKA hayiy 36 3,2361 ;768 A4
FEKON evet 36 3,5463 335 001
hayiy 35 2,4476
evet 360 3,8302
FBAG hayn 34 2.9967 3,052 ,03

Tamamlayict olmasi agisindan 6zel marka biriminin oldugu isletmelerde
bagimhilik iligkisinin de daha etkin oldugu sOylenebilir. Bu isletmelerde
perakendecinin bagimlilifi da daha yiiksek bulunmustur. Perakendecinin ortalama
bagimlilik diizeyi agisindan yapilan t testinde, birimin mevcut oldugu isletmelerde
perakendecinin daha bagimli oldugu tespit edilmistir (t=2,01, p=0,05). Dolayisiyla
6zel markali birimin varlig firetici ve perakendecinin bagimlilik diizeylerini artirarak
daha etkin bir bagimlilhik dengesinin kurulmasini saglayici bir gosterge oldugu

sGylenebilir.

Analizlerde diger isletme &zellikleri ile bagimlilik diizeyi arasinda anlamli bir
iligki yada farklilik tespit edilmemistir. Dolayisiyla ireticinin perakendeciye
bagimliligini belirlemede eleman sayisi, kurumsal yaps, kapasite kullanim orani, 6zel
marka {iretim siiresi, ¢aligilan perakendeci sayist bagimlilik diizeyi ile baglantili

ozellikler degildir.

Cevresel ozellikler ile ilgili olarak ise yapilan korelasyon analizinde satislan
tahminleme zorlugu (r=0,24, p=0,03) ve Uretim teknolojisinin degisim hiz1 (r=0,22
p=0,05) bagimlilik alt degiskeninden &zglin yatirimlar iliskiii bulunmus, rekabet
diizeyinin ise anlaml: bir iligkisi bulunamamaistir, Buna gore satiglarin tahminlenmesi
zorlastikga ve/veya Uretim teknolojisinin kullamm omrii kisaldikga 6zel marka
tretiminde Ureticinin 6zel marka ile ilgili yaptifi yatirimlan artmakta ancak
perakendecinin ekonomik Onemi ve ikame edebilme kabiliyeti bu c¢evresel
unsurlardan etkilenmemektedir. Bu iki unsurdan tahminleme zorlugu perakendecinin

bagimliigin1 da artirict bir unsur olarak saptanmustir, Igletmenin satiglarinm
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tahminlenme zorlugunun artmasi, perakendecinin 6zel marka {retimiyle ilgili
yatinmlarin: etkilemese bile iireticiyi ikame etme kabiliyetini smnirlandirmakta
(r=0,208; p=0,05), {ireticinin ekonomik Onemini (r=0,223, p=0,04) ve sonugta
bagimhilik diizeyini (r=0,214, p=0,04) artirmaktadir. Dolayisiyla satiglarin
tahminlenme zorlugu etkin bagimlilik iliskisini ortaya ¢ikaran bir unsurdur,

Benzer yorumlar liriin 6zellikleri ve tedarik yapisi agisindan da yapilabilir.
Burada da {riliniin tretim zorlugu (gerektirdigi ar-ge diizeyi, yiiksek teknoloji
gereksinimi) (r=0,227, p=0,05) ve/veya perakendecinin tedarik zorlugu (r=0,359,
p=0,03) arttik¢a tUreticinin yaptifi Ozgiin yatirimlar artmakta, difer bagimlihik
unsurlarinda ise anlamli bir degisme olmamaktadir. Perakendecinin bagimlilif:
agisindan ise lriinlin Uretim zorlugunun perakendeci bagimlilig: tizerinde pozitif
yada negatif bir etkisi bulunmamakta ancak perakendecinin tedarik zorlugu ile
pozitif ve anlamli bir iligkisi bulunmaktadir. Buna gore perakendecinin tedarikine
verdigi 6nem, Urliniin tedarik zorlugu ve lriin tedarikinin teknik ayrintilara sahip
olmasi perakendecinin {ireticiyle iligskisine 6zel yaptig: yatirimlan (r=0,268;p=0,02),
ikame etme zorlugunu (r=0,279;p=0,01), dUreticinin ekonomik Onemini
(r=0,231;p=0,04) ve dolayisiyla ortalama bagimlilik diizeyini (r=0,363;p=0,01)
artirmaktadir. Dolayisiyla Uriinin  dretim zorlugu {ireticinin perakendeéiye
bagimiilifim artirirken, perakendecinin tedarik zorlugu ise perakendecinin lreticiye

bagimliligin artirmaktadir.
3.6.4.2. Etkileyici Degiskenlere Iliskin Bulgular

Etkileyici degiskenler i¢inde yer alan perakendeci beklentileriyle bagimlilik
diizeyi arasinda saptanan iligkiler Tablo 59’da verilmigtir. Buna g&re perakendecinin
tireticiyle ilgili temin siirelerine uyum, Uriin konusundaki uzmanlik, finansal
yeterlilik ve personel niteligi ile ilgili beklentileri ireticinin yada perakendecinin
bagimlilik diizeyi ile anlamli bir iligkisi yoktur. Diger degiskenler arasindaki bulgular

asagida incelenmisgtir.

Perakendecinin fiyat diizeyi (B1) ile liretici ve perakendeci agisindan bagimlilik

diizeyi negatif iligkilidir. Buna gore perakendecinin fiyat dilizeyine yOnelik
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beklentileri arttik¢a tiretici bu perakendeciyi degersiz bulmakta ve dolayisiyla
perakendeciyi yerine bagka bir alict bulma imkani diigiik fiyath iiretim nedeniyle
artmaktadir. Bu durum bagimhlik diizeyinin de diismesine neden olmaktadir. Aym
durum perakendeci agisindan da gegerlidir. Perakendecinin fiyat beklentisinin
artmasi, perakendecinin iireticiyi ikame zorlugunu azaltmaktadir. Dolayisiyla 6zel
marka tiretiminde ¢ok 6nemli bir yeri olan fiyat beklentisinin artig1 her iki taraf icin
de bagimhligin azalmasina ve taraflarin birbirine kars: ilgisiz oldugu bir durum

yaratmaktadir.

Perakendecinin kalite beklentisi (B2) ise Ureticinin 6zgiin yatirimlarim ve
perakendecinin  ekonomik Onemini artirmaktadir. Bu durum reticinin,
perakendecinin kalite beklentilerini karsilamak igin yaptigi yatinmlar ve bu
yatirimlar dolayisiyla 6zel marka {retiminin maddi Oneminin artmastyla
aciklanabilir. Diger yandan kalite beklentisi yiikseldiginde perakendeci agisindan
tireticinin ekonomik onemi de belirgin bigimde artmaktadir. Ancak ekonomik
Onemdeki artis diger bagimlilik unsurlarinda bir artiy meydana getirmemektedir.
Dolayisiyla kalite beklentisi yada kalite yonelimli bir iliskinin taraflarin bagimlilik

unsurlarini artirdig ve her iki tarafin ekonomik neminin yiikseldigi s6ylenebilir.

Kalite beklentisi ile ilgili saptanan bulgular kalitenin stireklilii agisindan da
gegerlidir. Ancak bu durum perakendeci bagimlilig1 agisindan gegerli degildir. Kalite
ve kalitenin stirekliligi arasinda ¢ok yiiksek diizeyde iliski (r=0,83) olmasina ragmen
kalitenin stirekliligine iligkin beklentiler anlamli diizeyde bir perakendeci bagimlilig

etkisi yaratmamaktadir.

Perakendecinin teknoloji yeterliligi beklentisi (B4) ise lreticinin &zglin
yatirimlarmu  artirict  bir etki yaratmakta ve {ireticinin ekonomik Onemini
artirmaktadir. Dolayisiyla teknolojik beklentiler {retici yatirimlarimi artirken,
perakendecinin tireticiyle ilgili 6nemini belirgin bir diizeyde artirmaktadir. Ancak bu
beklenti Ureticinin yada perakendecinin ikame edilebilirlik diizeylerini

etkilememektedir.
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Benzer yorumlar {irlin gelistirmeye yonelik beklentiler (B6) i¢in de yapilabilir.
Uriin gelistirme beklentilerinin artig1, treticinin yatiimlarini artincr bir  etki
yaratirken, perakendeci yoniinden Ureticinin ekonomik Onemini de artirmaktadir.
Ancak teknolojik yeterlilikten farkl: olarak iiriin gelistirme beklentisi perakendecinin
toplam baZimlilik diizeyini de belirgin sekilde artirmaktadir. Dolayisiyla {irlin
gelistirme desteginin verilmesi, perakendecinin bagimlilik diizeyi ile iireticinin 6zgiin

yatirimlarini artirict ve karsilikli bagimliligs saglayici yonde katk: saglamaktadir,

Perakendecinin kapasite yeterliligi beklentisi (B9) ise Kkalite beklentisiyle
benzer bir bagimlilik etkisi yaratmaktadir. Buna gore bu beklenti diizeyi artiinda
iireticinin bu yeterliligi saglamak tizere yatirimlara giristigi ve dolayisiyla ekonomik
Oneminin, perakendeci agisindan ise tireticiye verdigi ekonomik 6nemin arttidi

saptanmigtir.

Uzun donemli iliski beklentisinde (B12) ise digerlerinden farklilik
bulunmaktadir. Perakendecinin bu tip beklentilerindeki artig, tireticiye verdigi 6nem
diizeyinde bagimliligim artirmaktadir ancak lireticinin bagimlilik diizeyinde herhangi

bir anlaml: etki yaratmamaktadir,

Ozetle perakendecinin fiyat, kalite, teknolojik yeterlilik, iiriin gelistirme
destegi, kapasite yeterliligi beklentileri taraflarin ¢esitli bagimlilik unsurlarini artiric
yonde katkilar saglarken, kalitenin slirekliligi sadece tireticinin, uzun dénemli iligki
ise sadece perakendecinin bagimlilifim artirici etkiler yaratmaktadir. Ayrica fiyat
beklentisi bagimlilif1 negatif yonde etkileyen ve taraflarin ikame zorlugunu azaltici
tek beklenti unsurudur. Son olarak ise perakendecilerin higbir beklentisi,
perakendecinin Ozgilin yatirimlart tizerinde etkili degildir. Bagimlilik unsurlar
agisindan ise beklentiler tretici yonlinden daha ¢ok yatinmlari ve perakendecinin
ekonomik 6nemini artirict yonde etkide bulunurken perakendeci yéniinden daha ¢ok

ekonomik nemi artiric: etkiye sahiptir.
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Tablo 59 Perakendeci Beklentileri ve Bagimhilik Diizeylerine iligkin

Korelasyon Analizi

Beklentiler Uretici Bagimlih Perakendeci Bagimhihf
F OZ FIKA| FEKON FBAG POZ| PIKA{ PEKON| PBAG|
B1 r -, 134 -,205] -,062 ~222, -, 181 -239] -,083  -,237
p 254,055 ,604 ,052] ,123 039 480 042
o r 1254 -,044 ,281 ,178 -,064 -,035 222 ,055
B p ,029 ,709 ,016 ,134 288 ,765 ,053 ,642
B3 r ,»261 -,072 2235 ,150 -,091 -, 141 085, -,073
p 025,538 049 207 438 227|466 535
B4 r 2233 -,033 ,158 ,116] -,044 ,029 351 ,149
p ,046 177 ,183 ,330 ,707 ,804 ,002 ,206]
B6 s 224 -,031 ,198 ,136 ,063 ,100) 306 1213
p ,050 ,794 ,092 255 ,592 ,393 ,008 ,053
B9 r ,207 -,090 2227 ,109 ,060 ,070 238 ,178
p ,051 ,447 050 ,368 ,617 556 ,041 ,133
B12 r ,187 -,166 -,003 -,033 ,126 ,073 2373 2272
P ,110 ,155 ,981 ,783 ,284 931 ,001 ,019

Yapilan analizlerde bagimlilik diizeylerinin iireticinin bazi liretim amaglariyla
da iligkisi saptanmigtir. Buna gore literatiirde saptanan en énemli liretim amaci olan
atil kapasite amacina (UA1) yonelim artikga 6zgiin yatinmlar ve perakendecinin
ckonomik 6nemi ve toplam bagimhilik diizeyi azalmaktadir. Dolayisiyla sadece atil
kapasiteyi doldurma amaciyla yapilan bir 6zel marka tiretimi, lireticiler agisindan
fazla degerli olmamakta ve iireticiler bu iiretime fazlaca yatirim yapmamaktadirlar.
Ancak diger markalarla rekabet amacinin (UA3) 6nem diizeyi artiinda atil kapasite
amacinn tam tersi olarak 6zglin yatirimlar, perakendecinin ekonomik 6nemi ve
toplam bagimlilik diizeyi artmaktadir. Pazarlama maliyetlerini diisiirme amaci (UAS)
agisindan ise bu yonelim perakendeciyi ikame zorlugunu azaltici bir etki
yaratmaktadir. Diger amaglar agisindan ise {iretici bagimliligina anlaml bir etkide
bulunmamaktadir (Tablo 60).

Perakendeci bagimlilifi agisindan da iiretici amaglariin herhangi bir etkisi
bulunmamaktadir.
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Tablo 60 Uretim Amaglart ve Bagimlilik Diizeylerine fliskin Korelasyon

Analizi

pmaglar FOZ g;gf KON [ T5AG
; 7 I T
o2 ; I BT BT
T e e e e
Oas b R S W
PAs b 57 T 7 T

Ureticinin 6zel marka yaklagimlarinin bagimlilik diizeylerine etkileri ise Tablo
61’de incelenmistir. Buna gore Ureticinin “6zel markalarin yatirimlarinin 6nemli
yatirimlar: gerektirdigi” seklindeki yaklasimi (Y8) arttik¢a 6zglin yatirimlar: da
artmaktadir. Ozel markalara yapilan yatirimlarn, iireticinin 6zgiin yatirimlarini
artirmasi ve bOylece bagimlilik déizeyinin artmas: normal bir gelisme olarak
degerlendirilir. Yapilan bu yatirimlar perakendeci diizeyinde de bagumlilif1 artirici
bir etki yaratmaktadir. Buna goére yapilan ireticinin perakendeciye 6zel marka
liretimine iligkin yaptig1 yatirnmlar Ureticinin ikame zorlugunu (r=0,20; p=0,055) ve
toplam bagimlilik diizeyini (r=0,207 p=0,05) artirmaktadir. Dolayisiyla {ireticinin
ozel markalara yatinm yapmast karsiliklt bir bagimhilik iliskisinin kurulmasinda
anlamli bir degiskendir. Ayrica yatirim diizeyi, 6zel marka yaklasimlarn agisindan
perakendecinin bagimlilik diizeyini artiran tek unsur oldugu kayda deger bir
bulgudur. Diger 6nemli bir bulgu ise pazarlama faaliyetlerine iligkindir. Ureticinin
0zel marka siparigleri i¢in tamitima Oncelik verdigi durumlarda (PF1) yapilan
yatirmmlar ve perakendecinin ekonomik yonden tasidigt 6nem artmaktadir. Yatirim
ve tamtim yaklasimlari arasindaki yiksek iligki diizeyi (1=0,409) ile birlikte
degerlendirildiginde 6zel markalar konusunda aktif pazarlama faaliyeti yiirliten
isletmelerin bu konuya ciddi yatiimlar yaptifn gortilmektedir. Yurt i¢i dretim
firsatlarinin stirekli olarak arastirildigi (PF2) durumlarda ise 6zgiin yatinmlar ve
toplam bagimlilik diizeyleri artmaktadir. Yurt dis1 tiretim firsatlarinin ele alindigi ve
buna yoénelik pazarlama faaliyetlerinin yapildig1 durumlarda (PF3) ise sadece 6zgiin

yatirimlar artmakta ekonomik Onemde bir degisim meydana gelmemektedir. Son
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bulgu ise kalite gelistirme galismalariyla ilgilidir. Ureticinin bu yonelimi (UF1), 6zel

marka yatirimlarini ve toplam bagimlilig: artirici bir faktordiir.

Tablo 61 Uretim Yaklasim ve Faaliyetlerine ile Bagimlilik Diizeyine Iliskin

Korelasyon Analizi
Yaklagimlar FOZ FIKA | FEKON | FBAG
1 r -,007 098 -,043 ,009)
p 952 1399 715 937
o r ,023 037 -,003 050
p ,348 754 ,968 678
3 r 014 175 ,095 124
p 908 132 A26) 298]
4 r -,047 207 ,050 ,120
p ,690) ,073 ,671 ,310)
s r ,030 -,069) =170 111
p ,801 ,553 ,148 ,351
V6 r ,053] -,016 -,040 -,012
p ,654 ,891 ,737 ,923)
7 r ,163 -, 156 -,135 -,089]
p ,164 177 251 454
8 r w379 -,095] ,189 ,180;
p ,001 416 ,109) ,127)
Y9 r ,147 -,023 ,009 ,040
P ,213 ,843 ,938 ,137
V10 r ,107 -, 114 ,049 ,002
p ,366] ,331 ,680 ,984)
PE1 r 2348 ,111 ,388| ,343)
p ,002] ,339 ,001 ,003
PE2 r ,283 ,050 ,190 ,207
p ,01 670 ,104 ,079
r 28 ,009) ,062 ,148
PE3 P ,013 ,940) ,600 211
- T ,225 ,128 ,185 ,219
UF! p ,058 ,282) ,123 ,068

Ozel markal1 tirtinlerin, firetici {irtinleriyle ayni yada farkli 6zelliklerde olmast
da taraflarin bagimlilik diizeylerinde anlaml etkiler yaratmaktadir. Konuya iligkin
yapilan t testinde (Tablo- 62) iirlinlerin ayn: olmasi durumunda perakendecinin
ekonomik 6nemi, perakendeci agisindan ise yapilan $zgiin yatinimlar daha yiiksek
olmaktadir. Dolayisiyla firetici kendi (riinleriyle ayni Ozelliklere sahip tiriinleri
iirettiginde 6zgiin yatirumlar: ve ikame zorlugu diizeyleri degismese, perakendeciden
elde ettigi ekonomik yarar artmakta, perakendeci diizeyinde de 6zglin yatirimlar: ve
toplam bagimlilik diizeyi artmaktadir. Dolayistyla aym ozellikteki tirtinlerin &zel

markaya konu olmasi kargilikli bagimiilig artirict bir unsur olarak goriinmektedir.
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Tablo 62 Uriin Ozellikleri ile Bagimlilik Diizeylerine Iligkin t testi

Bag.Unsurlar

AYNI

N

Ort

t p
) evet 42 2,8413
FEKON hayir 7 50833 1,99 0,09
-- evet 44 2,4773
POz hayir 4 1,3750) 7,90 0.07
evet 44 3,7348
PBAG hayir 4 3,1667 8,88 0,04

Perakendeciye yonelik algilar ac¢isindan bagimlilik  diizeyine yonelik
analizlerde bu algilar ile {ireticinin bagimlilik diizeyi arasinda herbangi bir iligki
saptanamamigtir, Ancak {ireticinin gegmiste perakendeci ile olumlu iliskilerinin
olmast ile tireticinin ekonomik 6nemi arasinda (r=0,24; p=0,038) ve perakendecinin
lireticiye sadakat diizeyi ile tireticinin ekonomik 6nemi (r=262; p=0,02) ve toplam
bagimlilik diizeyi (r=0,259;p=0,02) arasinda anlamli iligkiler bulunmaktadir. Buna
gore perakendeci ile gecmisteki olumlu iligkiler ve perakendecinin tireticiye karst
gosterdigi sadakat tutumlan perakendecinin bagimlibk diizeyi ile ilgili 6nemli

iliskisel sonuglardir.

Ureticinin perakendeci ile iliskisinde ortaya ¢ikan sorunlarin bagimlilik
diizeyleri ile iligkileri Tablo 63’de verilmigtir. Bagimhlik diizeyi ile ug: sorun
bélimiiniin iligkisi saptanmugtir. Buna gore plansiz tiretim talepleriyle (S2) ilgili
yasanan sorunlar perakendecinin ikame zorlugunu belirgin sekilde artirmaktadir.
Dolayisiyla perakendecinin daha 6nceden planlanmayan siparigler verme durumunda
tiretici, perakendeciyi degistirme zorlugu nedeniyle bu sorunlarn yasamaktadir.
Ayrica perakendeci 6deme stiirelerine uyum gostermediginde (SS5), perakendecinin
tasidif1 ekonomik Onem de azalmakta bu da toplam bagimlilik diizeyini olumsuz
etkilemektedir. Benzer sekilde belirgin olmayan taleplerden kaynaklanan sorunlar da
(S9) perakendecinin ikame zorlugunu azaltict bir etki yaratmaktadir. Bu durumda
iretici bu tip taleplerle ilgilenmektense farkli alternatif arayislarmna daha fazla

yonelmektedir.

Yapilan analizlerde sorun yaklagimlarinin perakendecinin bagimhilik diizeyiyle
iliskisine rastlanmamistir. Dolayisiyla bu sorunlar perakendecinin degil daha ¢ok

lireticinin bagimlilik diizeyini etkilemektedir.
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Tablo 63 Sorun Yaklagimu ile Bagimliik Diizeylerine Iliskin Korelasyon
Analizi
Sorunlar FOZ FIKA | FEKON | FBAG
S r -011 ,231 ,054 ,131
P 925 ,045 ,645 271
o r -, 160 -,090 -,255 -,230
p 171 438 ,029 ,050
S9 r ,046 -,197 -,019 -,053
P ,696) ,091 ,873 657

Durumsal degiskenlere iligkin son analiz ise karsilikli bagimlilik diizeylerine
iligkin olarak yapilmistir. Taraflarin bagimhlik diizeylerine iligkin korelasyon analizi
Tablo 64’de verilmistir. Buna gore Ureticinin perakendeciyi ikame zorlugu ile
perakendeci bagimhilifinin ve buna iligkin unsurlann anlamli  bir iligkisi
bulunmamaktadir. Taraflarin 6zgiin yatirimlari arasinda ise anlamli bir iliski vardur.
Dolaysiyla bir tarafin iliskiye yatirim yapmasi durumunda diger tarafin da bu
yatirimlara karsilik vermesi s6z konusu olabilmektedir. Benzer sekilde iireticinin
Ozgiin yatinmlarint artirmasi perakendecinin {ireticiyi ikame zorlugunu ve toplam
bagimlilik dlizeyini artirict bir unsurdur. Ancak bu durum ireticinin tasidig:
ekonomik Onemde simrli bir artisa neden olmaktadir. Dolayisiyla karsilikh
bagimlilig: elde etmede treticinin yaptig1 yatirimlarin en 6nemli belirleyici oldugunu

s6ylemek miimkiindiir.

Perakendeci agisindan ise yapilan 6zgiin yatirimlar, perakendecinin ekonomik
Oneminde ve. {reticinin toplam bagimlilik diizeyinde artis saglamaktadir. Sonug
olarak taraflarin birbirine yaptig1 6zgiin yatirimlarin diizeyi paralel olarak artikga
karsilikli bagimlilik diizeyi artmakta ve karsilikli ve etkin bagimlilik iligkisi ortaya
¢ikmaktadir. Ancak bu karsilikli bagimlilik diizeyindeki bu artigin iliskisel ve

performans sonuglarinin degerlendirilmesi gereklidir.
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Tablo 64 Bagimlilik Diizeylerine liskin Korelasyon Analizi

Bagimhlik Unsurlar FOZ FIKA FEKQN FBAG
R
Pl » (T I BT B
RO ) NI S
TR ——

3.6.5. [Iligkisel Siireglere iliskin Bulgular

Burada modelde verilen dort iliskisel degiskenin durumsal ve etkileyici
degiskenlerle iligkisi incelenerek bagimhilik diizeyi ile arasindaki etkilesimler
incelenmistir. Burada belirtilen iliskisel siiregler iiretici ve perakendecinin {iriin
gelistirme, bilgi paylasimi ve igbirligine agiklik diizeyi ile belirtilen konularda
karsilikli paylasima aciklik diizeyleri ve diizenlenen sozlesmenin ¢ift yonliilik
diizeyi ile yazili yada iligkisel sézlesmeye gitvenme egilim diizeyleri temel alinarak

incelenmistir. Belirlenen iliskisel boyutlara iligskin bulgular asagida incelenmistir.

3.6.5.1. Durumsal Degiskenlere iliskin Bulgular

Yapilan analizlerde elde edilen Tablo 65°de verilmistir. Buna gore market
markasi Giretim kapasitesi arttifinda firmanin bilgi paylasimina ac¢ikligi artmaktadir.
Ozel markalara ayrlan kapasitenin yiiksekligi, bu konuya verilen 6nem diizeyine
iliskin gosterge oldugu kabul edildiginde isletmenin 6zel markalardan elde ettigi
yararlar arttikga bilgi paylasimi egilimlerinin yiikseldigi ortaya ¢ikmaktadir. Ancak
bu durum diger iliskisel faktorler agisindan dogrulanmamaktadir. Benzer gekilde
{ireticinin kapasite kullamim oranimmn artis1 perakendecinin bilgi paylasimi diizeyini
yiikselten bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla 6zel markaya ayrlan
kapasite t(ireticinin, toplam kapasite kullanimi perakendecinin bilgi paylagimina

agiklik diizeyini etkilemektedir.

Isletmenin yas1 agisindan ise tespit edilen bulgular ise {ireticinin igbirligine
agiklik diizeyi ile diizenlenen stzlesmenin ¢ift yonlii yararlilig: ile ilgilidir. Buna

gore lireticinin yasinin artmasi igbirligine agiklik diizeyini artirmakta ve sézlesmenin
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karsilikli degil tek yonili yarara yonelik olarak diizenlenme sorununu ortaya
cikarmaktadir. Eleman sayisi agisindan ise orta Slgekli isletmelerde igletmenin ve
perakendecinin igbirligi egilimleri daha fazla olurken kiigiik 6lgekli isletmelerde bu

egilim azalmaktadir.

Tablo 65 Isletme Ozellikleri ile fliskisel Siireclere Yonelik Korelasyon Analizi

Iligkisel Sar. KYILI4KKO2[ESAYIDIEMMSOREZMKAP2
LrRMAl T 093] ,135 -092 0700 271
D 431 288 429 ,585] 031
LompER | ° 088,280 041 -003[ 018
P 455,025 724 083 889
SBIRER . 274] -,001 217 1310 <051
p 017,993 ,058 299,690
SBIRPER | 079,096 208 061 -,049
b ,503] ,450 072 633,701
SOZCIFT . -231] 032 120 -,004 -034
p ,058 811 322 976,796

Ayrica igletmenin yapisina yonelik yapilan t testinde ise perakendecilerin ve
karsilikl: igbirligi egilimlerinin kurumsal yapida olan isletmelerde daha fazla
isbirligine girme egiliminde oldugu tespit edilmistir (Tablo 66). Dolaysiyla
isletmenin kurumsal yapisi isbirligi egilimlerini artiric1 bir unsurdur. Diger iliskisel
unsurlar ile isletme O&zellikleri arasinda ise anlamli bir iliski yada farklilik

bulunamamugtir.

Tablo 66 Kurumsal yap ile iligkisel siireglere yonelik t testi

[liskisel Siir. Yapi X t P
L Aile 4,65

Isbirkar Kurumsal | 5.48 -2,22 0,03
- Aile 3,58

Isbirper Kurumsal | 4.48 -2,21 0,03

Cevresel 6zelliklerin iliskisel stiregler izerindeki etkisine yonelik korelasyon

analizinde ise ¢evresel sartlarin zorlagtigi durumlarda tiretici ve perakendeci arasinda
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bilgi paylagim diizeylerinin arttif1 tespit edilmigtir. Ayrica bu sartlarin zorlasmasi
taraflarin kargilikl tirtin gelistirme ¢abalarini da artirmaktadir (Tablo 67).

Tablo 67 Cevresel Ozellikler Ile Iliskisel Stireclere Yo6nelik Korelasyon Analizi

Miskisel Sar. CEVREORT
BILGIKAR ; 313
BILFIRMA ; ggg
BILGIPER ; gi
{JGELKAR ; (2}33

Uriin 6zellikleri agisindan ise {iretim igin gerekli teknoloji ve ar-ge zorunlulugu
arttik¢a lireticinin bilgi paylasimina agiklik diizeyi (r=22,5;p=0,05) ve karsilikls {iriin
gelistirme konularindaki isbirligi (r=239; p=0,03) anlayist artmaktadir. Ancak bu
durum genel isbirligi ve sozlesme diizeyinde herhangi bir etki yaratmamaktadir.
Perakendecinin tedarik yapisinin ise agisindan ise iligkisel stiregler agisindan
herhangi bir anlamli etkisine rastlanmamigtir. Dolayisiyla perakendecinin iriinlin
tedarikinde kargilagtipn zorluk diizeyi iireticiyle olan isbirligi, {irlin geligtirme,

s6zlesme yapist ve bilgi paylasimini etkilememektedir.
3.6.5.2. Durumsal Degiskenlere Iliskin Bulgular

Durumsal degiskenler iginde yer alan perakendeci beklentilerine yonelik
bulgulér Tablo 68’de verilmistir. Buna gére her beklenti boliimiinde karsiliklt bilgi
paylasimi ve perakendeci beklentileri arasinda anlamli bir iliski s6z konusudur.
Dolayisiyla perakendecinin fiyat (B1), kalite dtizeyi (B2) ve bunun surekliligi (B3),
teknolojik yeterlilik (B4), temin stiresi (B5), liriin gelistirme (B6), uzmanhik (B7),
kapasite yeterliligi (B9), finansal yeterlilik (B10), personel niteligi (B11), giiven (B8)
ve uzun dénemli iligki (B12) beklentileri arttifinda perakendecinin ve taraflarin bilgi
paylasimina agiklik diizeyi artmaktadir. Uretici agisindan ise teknolojik yeterlilik
(B4), temin stiresi (BS) ve kapasite yeterliligi (B9) disindaki tiim beklentilerdeki artis

bilgi paylasim diizeyi lizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir.
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Urtin gelistirme agisindan ise fiyat (B1) ve uzun dénemli iliski (B12) disindaki
sayilan tiim beklentiler ile {iriin geligtirme konusundaki iireticinin igbirligi diizeyini
artirmaktadir. Karsilikli tirin gelistirme siiregleri tizerinde ise fiyat digindaki tiim
beklentilerin olumlu etkileri bulunmaktadir. Fiyat degiskeninin iriin geligtirme
konusunda anlamli bir etkisinin olmamasi, irlin gelistirme maliyetlerinin fiyat
yonelimi fazla bir iligki igin fazla olacag: ve bu tiir beklentilerin bdyle bir iliskide
karsilanamamas: ile agiklanabilir. Perakendeci taleplerinin perakendecinin iiriin
gelistirme konusundaki y6nelimi {izerinde etkili olmamasi Onemlidir. Karsilikli
igbirliginin olup, perakendecinin {iriin gelistirme konusundaki igbirliginin beklentiler
tizerinde etkili olmamasi, perakendecinin bu konudaki tekliflere agik ancak triin
gelistirme yonli bir iliski kurmadift konusunda ip ucu sayilabilir. Dolayisiyla
perakendecinin bu konuyu iireticinin tercihine birakmakta, iireticiden gelen teklifleri
olumlu olarak degerlendirmesine ragmen {reticiyi bu yone tesvik etmedigi

sOylenebilir.

Kargilikli igbirligi konusunda ise tiriin gelistirmede oldugu gibi fiyat digindaki
tiim beklentiler ile arasinda anlamh ve pozitif bir iliski s6z konusudur. Ureticinin
igbirligi egilimi ile beklentiler arasinda anlamli bir iligki saptanamamustir.
Perakendeci acisindan ise isbirligine agiklik diizeyi fiyat tiim beklentilerle pozitif
iliskilidir.

Sozlesme agisindan ise sadece s6zlesmenin ¢ift yonliiligil ile personel niteligi
beklentisi (B11) arasinda pozitif iliski bulunmaktadir. Buna gore karsilikli yarara
dayali so¢zlesmelerde bu beklentinin yiiksek oldugu yada personel beklentisi
yikseldiginde karsilikli yarara dayali s6zlesmelerin daha fazla kullamldig:

sOylenebilir.

Genel olarak Urlin gelistirme disinda kalan bilgi paylasimi ve igbirligi
slireglerinde perakendecinin beklentileri perakendecinin ve taraflarin agiklik diizeyini
artirict bir unsurdur. Diger bir ifadeyle perakendecinin beklentileri artiginda sayilan

konularda isbirligi egilimleri de artmaktadir.
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Tablo 68 Perakendeci Beklentileri ile Iliskisel Stireclere Yoénelik Korelasyon

Analizi
fliskisel Sur. Bl [ B2 | B3 | B4|B5|B6|B7] B8 | BY |B10]|B11]BI12
BILGIKAR r |,295,399 ,407 ,435,345,396,454| ,432| ,513 ,513| ,546,489
p |,010],000,000 ,000 ,002,000,000 ,000 ,000] 000,000,000
r |,221],236),208 ,135,208],190/,259 ,324 ,156{ ,279,313122
L I 2 3 b At 3 2 I b 3 b kA b r':
BILFIRMA p_|,056,042 ,073 ,248],074,,103],025 ,005! ,185| ,015 ,006,052
BILGIPER r ,201] ,406/ ,364) ,403| ,344],321/,439, ,413] ,397| ,303| ,453,272
p |,081],000],001,000] 002,005,000 ,000, ,000/ ,008| 000,617
- r |,062,384 ,354] ,544| ,466,439,455] ,256| ,476] ,374| ,481,,430
U 2 b A b 4 3 -9 b 3 2 b 3" 13 e
GELKAR p |,395],001] ,002( 000 000,000,000 ,026 ,000| ,001 ,000,600
. r 038,243,222 ,344] ,273,334,384 ,271| ,371| ,418! ,467,097|
UGELFIRM p |,743;,036| ,056| ,002/ 018,003,001/ ,019 ,001; ,000] ,000,408
UGELPER r r,202L,062-,086 ,0701,113,093/,058-,051] ,199] ,098| ,137,047,
p |,080],594) ,458,550],333,423|,617 ,662| ,087] ,399(,239,687
r 173],232{,253| ,308) ,234,,223/,349| ,229 ,267| ,284 ,363,256
S R E( A 3 2 3 k) 4 34 h) by 3 b s kA 2> -
ISBI R p |,143],048 ,031 ,008 ,046,058,002 ,051] ,024 ,015 ,002,029
ISBIRFIR r |,130/,046-,069,018!,032,064,080-,001| ,060]-,030-,005,039|
p |,263],691 ,554) ,877|,783|,584|,494] ,994] ,607| ,799| ,968,, 740
ISBIRPER r 1,039,268 ,277 ,368 ,220,297,379 ,257 ,369! ,316| 441,350
p_|,741,020] 016 ,001],058,010,001] ,026| ,001] ,006] ,000,002]
SC)ZCIFT r 1,069,016 ,038],115-,005,088,081| ,115/,103|,180| 312,157
p 1,573],899,754] ,346, ,970,472|,508 ,348| ,403| ,138],009,197
" . r 1,016,051 ,079,129,185,030,,085] ,130-,015] ,138/,198,165
SOZGUVE p |,897,677,521],296|,132,808,491| ,292| ,905| ,262| 105,178

Ureticinin iiretim amagclari ile iligkisel stiregler arasindaki iliskiler Tablo 69°da
verilmistir. Burada da goriildiigii gibi treticinin ek yararlar elde etme (UA9) ve
rakipleri sikistirma (UA10) amaglan ile iliskisel siiregler arasinda herhangi bir

anlaml iligki saptanamamustir.

Bilgi paylagimi agisindan pazarlama maliyetleri diisiirme amaci1 (UAS) her iig
boyuttaki bilgi paylasimi diizeyini artirici bir unsurdur yada aralarinda anlamii bir
ilisgki bulunmaktadir. Diger markalarla rekabet etme amém (UA3) karsibikli ve
perakendecinin paylasgim diizeyiyle iligkilidir. Atil kapasiteyi doldurma (UA1) ise
sadece tireticinin bilgi paylasimini artirict bir unsurdur. Satis giivencesi (UA2), ek
kar saglama (UA4), rakipleri sikistirma (UA10) ve perakende noktalarimi kontrol
(UA11) amaglart ise sadece perakendecinin bilgi paylasimma acikhigi tizerinde

pozitif etki etmektedir.

Ureticinin irtin gelistirme konularindaki isbirligi diizeyiyle satis giivencesi

saglama (UA2), pazarlama maliyetlerini diigtirme (UAS), satislar1 dengeleme (UA6)
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ve perakende noktalarimi kontrol etme (UA11) amaglan iliskilidir. Perakendeci
acisindan ise sadece pazarlama maliyetlerini diistirme (UAS5) ve perakendeci ile
yakin iligki kurma (UA7) amaglar1 yakindan iligkilidir. Uriin gelistirmede karsilikls
isbirligini artiran amaglar ise rekabet etme (UA3), pazarlama maliyetlerini diigiirme

(UAS5) ve perakendecilerle yakin iligki kurma (UA7) amaglan iliskili bulunmustur.

Isbirligi stiregleri acisindan rekabet etme (UA3) ve perakende noktalarmi
kontrol amaglarn (UA11) karsilikli isbirligini gelistirmeye katk: saglarken, rekabet
amacina yonelim (UA3) perakendecinin isbirligi diizeyini olumlu etkilemekiedir.
Ureticinin igbirligine yakinligi ile ise 6zel marka iiretim amaglar arasinda anlamli bir

iligki bulunmamaktadir.

Sézlesme agisindan ise perakendecilerle yakin iliskiler kurma amacina (UA7)
yonelim arttiginda kargilikli giivene dayali sozlesmelerin kullanimi artmakta, yazili

sartlara glivenme egilimi ise azalmaktadir.

Tablo 69 Uretim Amaglarn ile Iliskisel Siireglere Yonelik Korelasyon Analizi

[liskisel Sir. UALUA2[0A3[0A4]UAS[UAG[UA7IUASBIUASUAIOUALL
¢ 1,169,142 348,144 296,099,142 ,105.,089] 099,145

BILGIRAR = ol 219,002] 215],009] .394] 218362 443 ,391] 207
r | 256,175,185 .184] ,285] ,040-,003, 0661167 ,037 ,138

BILFIRMA 1 0 6 1301, 110] 114 ,013] 730,977,569 .150] .750] .233
r [,119],261],255] 230,294 ,127,151],253-,069 ,117, ,228

BILGIPER - 304 022,025 043 ,010] 270,189 027553, .310] 046
r 1,029 259,314 .036] 240|161 226, 143],039| 138 241

UGELKAR | 04024006 758 038 1640500 217 739 235 .036
r 1,139 ,471],254-.055 284 333132063064 047 214

DGR IRM [ 1333000, 027 639] 013,003 254,586, 586 689 064
: ¢ [,136],066).1221.017] 222,158 213,042,066, -061] ,091
UGELPER 1 57566 289 886, 054 170,063 714,570,596 433
¢ 1,001].138],272] .045,196.105],162,017,,043 236, 218

ISBIRKAR 50 244 020] 705] 097 376,17 1] 885,715,043 ,06
SBIRPIR. |t L.063,167, 111,067, 164],099/ 062},033],180_076| ,019
b 1.577.146.338] 563,156, .390],591,762,,117 .510 870
r[.022],175],341].104] ,092] .036],185],006] ,090] ,120] 098

[SBIRPER I e 130],003] 377 432] 759,109,959 440 .302] 398
sozorrT | 174,010,071, 188 037-.08¢[, 129,202 [01/-,020[ 129
o 1,149 933,559,122 766 479 .288] ,094] 404 ,870[ 286

; rL051-,067,139L.007L,008L, 103,277,108 ,151] ,102] 108
SOZGUVEN— —F 50557 255 054 048] 401] 021].376 216 406 376
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Konunun {iretim amaglarindaki boyutlar dikkate alinarak degerlendirilmesi
daha anlamli sonuglar vermektedir. Tablo 70’de ilic amag¢ boyutu ile iliskisel
stireglerin iligkileri gosterilmistir. Buna gére pazarlama amaglarina yénelim her ii¢
bilgi paylasimi boyutunda anlamli artiglar meydana getirmektedir. Ek iiretim
amaglarinda sadece {iretici, rekabet amaglarinda ise sadece perakendecinin bilgi
paylasimina y6nelimi artmaktadir. Dolayisiyla Ureticinin stratejik ve pazarlamaya
donilik amaglar belirleyerek 6zel marka iiretimine gegmesi durumunda perakendeci
bilgi paylagimina daha istekli davranmaktayken, sadece iiretim amaglarina dncelik
vermesi durumunda Ureticinin isteklilii artmakta ancak perakendeci bu konuda daha

tutucu davranmaktadir.

Tablo 70 Amag Boyutlar ile Iligkisel Siireclere Yonelik Korelasyon Analizi

iliskisel Stir. Ekamag | Pazamag¢ | Rekamag
BILGIKAR ; i?ﬁ ,gg :(l)gé
puroa |
BILGIPER ; :(2)21 ﬁ% ,(2)22
UGELKAR ; (7’22 :g;; 3;2
UGELFIRM ; gg; 233(5) igg
UGELPER ; ggi i;}, ; }Z
|
ISBIRFIR ! (5);; ;2&; :;(6)2
T
SOZCIT i
SOZGUVEN ; 2-"; 2 gzg ; ; g

Uriin gelistirme konusunda ise perakendecinin bilgi paylagimi, treticinin
amaclari ile anlamli bir iligki sergilememektedir. Ancak pazarlama ve rekabete
yonelim arttifinda iirecinin ve kargilikli tirlin gelistirme konusundaki igbirlikleri
artmaktadir. Karsilikl: igbirligi yonelimi ise sadece rekabet amaglarina yonelim ile
iligkilidir.
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Sonug olarak iireticinin rekabete yonelik stratejik ve uzun dénemli amaglarla
6zel marka tretimine girmesi durumunda perakendeciden bilgi paylasimi, {irlin

gelistirme ve igbirligi konularinda daha fazla destek alabilecegi séylenebilir.

Ozel marka {iretimine yénelik yaklasimlar ile iliskisel stireglere yonelik iliskiler
Tablo 71°de bulunmaktadir. Buna gore Uireticinin perakendeciyi stratejik ortak olarak
gbrmesi (Y1) durumunda her Ui¢ bilgi paylasimi boyutunda anlamli artiglar meydana
gelmektedir. Ayrica bu durum perakendecinin isbirligine agikhik diizeyini de
artirmaktadir. Benzer sekilde lireticinin 6zel markalar1 gegici bir liretim stratejisi
(Y2), fason iiretim (YS) yada atil kapasiteyi doldurmaya yonelik (Y4) bir tiretim
bigimi olarak algilamas: iligkisel siireglerin olumluya gitmesi konusunda herhangi bir
katki saglamamakta hatta sinirli da olsa zararli olabilmektedir. Biiylime stratejisi
olarak gorildigiinde (Y3) perakendecinin bilgi paylasimina agiklif: da artmaktadir.
Ureticinin basarida énemli bir katkisi olduguna yonelik diistinceler (Y6) arttifinda
ise perakendecinin ve karsilikli olarak bilgi paylasimlarinda artis meydana
gelmektedir. Iyi iliskilerin basariy: artirdign diistiniildiigiinde (Y7) ise bilgi paylagimi

ve {irlin gelistirme konularinda daha anlamli igbirlikleri kurulmaktadir.

Ozel markalann gelisme egilimi olduguna yonelik diisiinceler (Y9) taraflar ve
karsilikli paylasilan bilgi diizeyini artirict bir unsurdur. Dolayisiyla 6zel markalarin
gittikge artan potansiyele sahip oldugunu tespit eden Ureticiler lrlin gelistirme ve
bilgi paylasimina ve isbirligine daha agik olmaktadirlar. Ozel marka iretimi
konusunda ciddi bir rekabet oldugu diisiinen firmalarin daha fazla bilgi paylagimina
agik olmalari da 6nemli bir konudur. Bu yonelim perakendecinin paylagim diizeyiyle
iligkili degildir.

Tanitim faaliyetlerine yogunlasma (PF1), {ireticinin verdigi riin gelistirme
destegini ve perakendeciyle isbirligine agiklik diizeylerini olumlu etkilemektedir. Her
tiirlii tiretim firsatlar1 degerlendirdiginde (PF2) ise iiretici ve perakendecinin bilgi
paylasimina agikligi ve {ireticinin verdigi tirlin gelistirme destegi ve karsilikls {iriin

gelistirme y6nelimi artmaktadir.
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Kalite gelistirmeye yonelik caligmalarin artmasi durumunda tUretici ve
perakendecinin bilgi paylasim diizeyleri artmakta, {irlin gelistirme konularinda ise
karsiliklt paylagimlarin ve ireticinin bu konuda yaptifi ¢aligmalarin arttif

saptanmisgtir.

Tablo 71 Uretim Yaklasim ve Faaliyetleri ile Iliskisel Stireglere Yonelik

Korelasyon Analizi
iliskisel Stir. Y1[Y2|Y3|Y4|YS|Y6]|Y7]Y8]|Y9|Y10] PFI| PF2 PF3[UF1
BILGIKAR T _:343-011,1801,006/,101,268] ;541,250,432 246 ,124] ;309,245,426
p {,002],924]119 ,955/,381] ,019 ,000] ,028,000 ,032 ,283| ,006 ,032,000,
BILFIRMA || 24510251420, 135] ,020[,085] ,346],135,274| ,198[ ,053[,199] 123,389
p |,033],834,225| ,245| ,867| ,465/ ,002| ,243.,017 ,089 ,647 ,085/ ,288,,001
ILGIPER r |,373F,100,287-,010-,019] 273 ,424], 130,364 ,107-,033( ,251] ,035,253
p |,001),394,012 ,929 ,871) ,017! ,000/ ,260,001| ,358,773| ,027 ,765/,031
UGELKAR r |,319 ,006,211 ,043 ,004] ,149,320 ,239,348 ,172/,190 ,228,118,,283
p_|,005,962,070;,715,971| ,203 ,005| ,038,002 ,139,100,048 ,310,,016
GELFIRM |_F1:099,060,144] 069,109 ,111] 322/ ,266},325 ,085] 292/ 254 ,150],243
p [,395],609.214 ,555|,349 ,343|,005] ,020,004; ,471] ,010],027 ,195,040
oo r_,003(,022091] ,218[-,007] ,007},023[ ,032, 153(,048],111] ,071] , 168,086
p [,980],855,433],070|,952],955/,841,781,187 ,680(,339,539,144,470
[SBIRKAR  |E_| 327 154,2731,060],0211 220,315 103,306 ,173[,148],116]-,022} 188
p |,005/,195,020/,616] ,862| ,064|,007 ,385,009 ,145],210],329, ,855],122,
ISBIRFIR r 046,063,167 ,211),143-,120] ,048-,161,,314 ,095,031{,133],019,099
p |,691],589,150,065|,213],301],679,161,006 ,413},790;,248 ,870,406
SBIRPER r_|,330},169,197,008],001] 154 253],113}166-,067 229,033,090, 116
p |,004,151,090 ,943|,992| ,188],027,330,154| ,565 ,047; ,764| ,439,330
SOZCIFT r |,217-,023,099-,160/ ,011}-,144] 026 ,204,195-,073 ,114{,044-,067,153
p |,072,855,419,185|,930),238],831[,090,108| ,554 ,349!,715{,579,219|
= - r |,046-,044,034-,041| ,150-,096| ,120| ,151,178 ,040/,138|,032 ,007,112
SOZGUVEN p 1,709),722,784],735| ,219 ,436] ,328| ,215|,146] ,747| ,258| ,795| ,955,376

Perakendeci ile yasanan sorunlar ile iligkisel stireglere iligkin yaklagimlan
Tablo 72’de sunulmustur. Buna goére perakendecinin trlin gelistirme g¢abalar
disindaki her iligkisel stirecte sorun yasama diizeyi ile negatif iligki bulunmaktadir.
Dolayistyla perakendeciler bazt sorunlarin (siparig iptali, belirsiz talepler, kisa
donemli iligki gibi) siklig: arttifinda {irlin gelistirme ¢abalarmna daha fazla agirlik
verebilmektedir. Bunun digindaki tim sorunlar hem perakendeci hem de iretici

agisindan iligkisel stireglere zarar vermektedir.

Sorun boliimleri agisindan giiven sorunlari (S8) tiretici ve perakendecinin {irlin

gelistirme ¢abalart diginda her iligkisel stirecin etkinligini azaltan en 6nemli sorun
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alani olarak saptanmigtir. benzer sekilde Uriiniin ret edilmesi (S3) isbirligi, Urlin
gelistirme ve bilgi paylasimi konularinda olumsuz etkiler yaratmaktadir. Uriin 6zellik
degisimine iliskin ani taleplerde (S6) ise yine taraflarin bilgi paylasim egilimini
azaltic1 sonuglar dogurmaktadir. Fiyat konularindaki degisiklikler (S4) ise stzlesme
yapist lizerinde etkilidir. Soézlesmenin ¢ift yanli degil perakendeci lehine
diizenlenmis olmasi ve aradaki iligkiye degil sdzlesme maddelerine glivenme
egilimleri arttifinda fiyat konularinda yasanan sorunlarda artis meydana gelmektedir.
Perakendecinin ¢alisanlarindan kaynaklanan sorunlar (S15) ve genel olarak sorun
yasama diizeyi (S16) ile iligkisel siireglerin herhangi bir iligkisi saptanamamuistir.
Sorunlara iligkin diger bulgular Tablo 72’de verilmistir.

Tablo 72 Sorun Yaklasimu ile Iliskisel Stireclere Yénelik Korelasyon Analizi

Sorunlar]  BILKARBILFIRBILIPERUGEKARJUGEFIRUGEPHISBKARISBFIRISPERSOCIFISOZVE
. r | -336 190 -228 211 192 048 008 -014[-017 -029 042
(p | 003 101 046 067 ,09d ,679 949 902 883 814 733
- r | -380 204 -300 -9 -092 239 -171] ,067-099 -152] -,126
p | 001 ,074 008 098 431 ,037 ,147] 560 ,396 210/ 301
S3 r | -483 -272] -393 -363 -2200 014 -329 -,088 -264 -313 -,196
p | 000 ,018f 0000 001 ,058 ,905 ,005 451 ,022] ,009 109
» r 049 036 0700 -094 011 ,078 -091] -,162-,168 -274 -229
p | 6700 757 548 418] ,028] 498 443 ,158 ,147 ,022] 059
s r | 121 ,049 -186 -064 039 204 -108 ,051]-217 -069 -,143
p | 296 677 ,105] 5800 739 ,076] 361 ,661] L0600 571 240
S r | -274 -137 -3700 -201 -134 155 -297] ,059-177 -089 016
p 017 2400 001 084 250 180 011 612 ,128] 465 ,898
S7 r | -316 -,101] -213 -310] -137 ,086 -324] -055-389 -323 -097
p | ,008 385 064 ,006 237 ,460 008 ,637 ,001 006 428
sg LT | =401 -237 344 365 -108 070 -499[ -266 -412 -238 -241
p | ,000 ,040] ,002] 001 353 ,551 ,000] ,020 ,000 ,049 ,048
So r | -328 -,1820 -395 -248 054 .21 -271 ,075-3200 -,178 050
p 004 117 0000 ,032 647 069 ,021] 521 ,0058 143 682
<10 r | -246 228 318 115 039 ,293 -,213] ,049-308 150 -,0il
“p | 034 050,008 331 738 011 ,074 677 ,008 222 930
» r | -286 -245 -354 -286 -,142] ,156 -,369] -,015-,374 -258 -120
p | 012 ,033 002 012 222 ,176] 001 894 ,001 ,031 328
<1 r | -,306 -082] -245 149 165 163 -,374 -,140-23¢ 007 -,152
p | ,007 480 ,0320 2000 155 ,156] 001 .226 ,040 953 212
<13 r | -144] 124 -228 -062] 112] 234 -063] -,079 -,140] ,028 152
p | 213 2900 ,051 ,597 3400 ,042] ,598 ,500 231 817 215
14 r 011 090 059 -131 ,001 ,0000 -393 -109-292 -523 -430
“p | 927 440] 607 259 9920 438 ,001 346/ ,010 ,000] ,000
<15 r | 359 1100 -239  -3200 -209 202 -224] -095-326] -255 -,143
“p | 002 3500 039 005 ,074 082 ,061] 419 ,005 ,036 248
oy r | -105 148 -171 -161] 066 -,002] -301] -,045-331 -405 -,103
o | 434 271 2000 231 626 988 024/ 733 011 ,003 470
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3.6.6. Bagmmhbk Diizeylerinin Iligkisel Siireglere Etkilerine Yonelik
Bulgular

Analizlerde, aragtirma modelinde ortaya konulan iligkisel siire¢ ve bagimlilik
iliskisi hem dreticinin perakendeciye bagimliligi, hem de karsilikli bagimlilik
asimetrisi agisindan degerlendirmeye almmustir. Ureticinin perakendeciye bagimlilik

diizeyi ile iliskisel stiregler arasindaki karsilikli etkilesimler asagida incelenmigtir.
3.6.6.1. Uretici Bagimlihgmun Iliskisel Stireclere Etkileri

Uretici bagimliliginim, iliskisel siireglerde yarattigi etkilesimler korelasyon
analiziyle incelenmis sonuglari Tablo 73’de sunulmustur. Buna gére ireticinin
perakendeciye bagimliliginin artist (reticinin bilgi paylasimina agikligi, {iriin
gelistirme faaliyetlerinde perakendeciye verdigi destek, perakendeciyle isbirligi
tutumu Uzerinde olumlu etkiler saglarken belirtilen konularda perakendecinin
tutumlar1 anlamli diizeyde etkilenmemektedir. Ayrica tireticinin bagimlilik diizeyinin
sézlesmelerin ¢ift yonliiliik ve giiven boyutlarinda da anlaml iligkiler bulunmaktadir.
Buna gore lreticinin perakendeciye tiim unsurlar acisindan bagimlilik diizeyi
arttiginda sozlesmelerin taraflarin karsilikli ¢ikarlarina uygun olarak diizenlenme
egilimi azalmaktadir. Benzer sekilde bagimlilik artigt iligkisel degil yapilan yazili

stzlesmeye giivenme egilimini de artirmaktadir.

Ureticinin  bagimlilik diizeyinin arti;i sadece karsilikli iiriin  gelistirme
faaliyetleri {izerinde anlamli etkiler yaratmakta, diger karsilikli iligkisel siiregler

tizerinde ise anlaml1 bir etki yaratmamaktadir.

Ureticinin bagimhiik diizeyinin fireticinin iliskisel ¢abalarim artirmasi s6z
konusu oldugu halde bu durum {iriin gelistirme disinda karsilikli iligkilere ve
perakendecinin  iligkisel siireglerin  gelisimine katkisimt anlamli  duizeyde
degistirememektedir. Dolayisiyla kendisini perakendeciye daha bagimli olarak goren
tiretici, 6zel marka tiretiminde perakendeciye daha fazla ilgi gosterirken, aynt durum

perakendeci acisindan olusmamaktadir.
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Tablo 73 iliskisel Stiregler ile Bagimliliga Iliskin Korelasyon Analizi

FOZ| FIKAl FEKO FBA
BILGIKAR . Zé TR gg‘; -:gég
BILFIRMA 0 ;f;ﬁg i éé; ﬁg
BILGIPER - e T -22?2 g?
o |
UGELFIRM ; ﬁgf}% :332 :gg;
UGELPER - 23;2;3 gﬁi :g?(s)
ISBIRKAR ; Bi ;8; ;ég :éjé
ISBIRFIR . :3;?5;: :(5)'612 3§§
ISBIRPER ; ;S;‘ 23? :3;2 g%
SOzIFT P T - B
e T e  —

Bagimhlik diizeyinin iliskisel siireclere etkisini daha iyi analiz edebilmek i¢in
konunun karsilikli bagimlilik boyutuyla da analiz edilmesi yerinde olacaktir. Buna
iligkin olarak bagmmlilik asimetrisinin ortaya konulmasi gereklidir. Bagimlilik

asimetrisi olusturulmasinda hiyerarsik kiimeleme analizinden yararlanilmistir.

Bagimlilik boyutlar1 arasinda yapilan kiimeleme analizi sonuglan Tablo 74’de
sunulmugtur, Buna gore analizde 4 anlamli kiime tespit edilmistir. Toplam bagimlilik
diizeyleri acisindan kiimelerin ikisinde asimetrik, diger ikisinde ise simetrik
bagimlilik durumu s6z konusudur. Toplam bagimlilik agisindan bagimlilik simetrisi
bu sonuglara gore Sekil 6’de verilmistir. Kiimeleme analizi sonucunda elde edilen
bagimlilik diizeyleri Kumar’in (1996) belirttigi siniflamaya uygundur. Buna gére 1.
kiimede {ireticinin bagimlilif1 perakendeciye oranla daha ytiksektir. 2. klimede ise
bunun tam tersi bir durum sz konusudur. 3 ve 4. kiimelerde bagimlilik diizeyleri
simetrik olmasina karsin 4. kiime taraflarin bagumlilik diizeyleri karsiliklt olarak
yiksek, 3. ktimede ise karsilikli bagimlilik diizeyleri digliktiir. Dolayisiyla toplam
bagimhilik agisindan 4. kiime etkin bagimlilik iligkisinin kuruldugu bir yapry: ifade
etmektedir.
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Tablo 74 Bagimlilik Diizeylerine Iliskin Kiimeleme Analizine Iliskin

Ortalamalar

Kiimele FOZ] FIKAFEKONFBAG| POZ] PIKAPEKONPBAG
Ort  15,875016,7500, 6,000@5,20839,12502,6250 4,50003,0833

1 IN 10 10 1 10 10 10 i0 10

SS  [1,3150 ,5000] ,9813[ ,7514] ,7500] ,2500] 1,2910| ,3967]
Ort  [2,9615(1,5385] 2,58972,3632]1,73084,2692] 6,15384,0513
) N 130 13 13 13 13 13 13 13
SS 11,7012],5938] 1,3619] ,8132] ,9707]1,0331] ,9439] ,6952
Ort  [3,24193,1613] 2,4301[2,9444]1,96772,6452] 4,17742,9301
3 N 31 31 3t 3] 31 31 31 31
SS  [1,0398]1,2870] 1,1869] ,7275 ,9569] ,9237] ,8808] ,5302
Ort  [4,979233,9792] 3,47224,14353,22924,7083[ 5,58334,5069)
4 N 18] 18§ 18§ 18 18 18 18] 18
S [1,1931]1,3790] 1,1585] ,6890[1,2852[1,1317] ,9964] ,7685
Ort  [3,91673,3403] 3,00463,42052,35423,6250 5,02083,6667
Toplam [N 72l 72 720 72l 72l 72 2Kz
SS  11,5632]1,6696] 1,4626[1,1963[1,2260(1,3808] 1,2403] ,9593

Perakendect
Bagimliligy
6
T
7 2. KUME 4. KUME
@
4 — o
_ ®
3. KUME 1 KUME
2
@
' ' [ ' ' " Uretici
2 4 6 Bagimlilig:

Sekil 6 Bagimlilik Simetri Grafigi
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Belirlenen bu kiimelerin iligkisel ortalamalar Tablo 75°de g&sterilmistir.

Tablo 75 Kiimelere Gére Iliskisel Stiregler

Kiimeler IBILKARBILFIRBILPERUGK ARJUGFIRMUGPERISBKAR ISFIRISPE]SSOZCIFTSOZGUV ORT

Ort] 5,7500] 6,7500] 4,5000] 4,3500 6,1500] 3,7500] 4,8000[5,50003,50000 2,5000] 3,2375 4,70
1 N 10 10 10 10 10 10) 100 10 10 10| 10
SS| 1,5000] ,5000 1,0000] 1,8723 1,5930 1,7538 1,4833]1,38051,3452 1,7321] 1,4773

Ort| 5,1154) 6,5833| 5,8385 5,8385 6,0769 4,9231| 5,09095,61544,9615 4,50001 3,2500| 5,22
2 N 13 12] 13 13 13 13 11 13 13 13 12}
S8 ,9608) 1,1645) 1,8081 1,9199 2,1780} 2,6287 1,49702,32882,23101 11,8143 1,0057

Ort] 3,6129)5,4613] 4,3226] 3,0333| 4,7097] 3,3548 3,758144,58062,9097] 42963 4.1296 4.05
3 N 31 31 31 30 31 31 31 31 31 27 27
SS| 1,1084] 8601 1,3997 1,2172] 1,7165] 1,4955 1,5485]1,25891,5426 1,7610] 1,235

Ort] 6,2375] 6,7917, 6,2083] 6,2792] 6,4348] 5,1000] 6,2727)5,83335,3261] 35,7143 5,9762 6,01
4 N 18 18 18 18 18 18 16 1§ 17 15 15
SS| 1,0966 1,2329] 1,7688 1,5567] 1,6740] 1,8650] 1,2221[1,1672]1,6349 1,5856 13179

Toplam/ N[ 720 71 72 71 7 7 68 72 71 65 64

Ort5,053 16,486 |[5,0423 [4,6952 5,623  4,012974,720 [5,28234,114344,1126 3,8383  [4,8122

SS| 1,0698 1,0364| 1,5883) 1,4124] 1,3994] 1,4984 1,4850[1,5105]1,4414] 1,3511] 11,2137

Tablo 75’de verilen kumeler aras1 iligkisel degiskenler ile ilgili yapilan
Kruskal Wallis testinde tim iliskisel degisken gruplar i¢in test degeri p<0,00
diizeyinde anlamli bulunmustur. Dolayisiyla kiimeler arasinda iliskisel siireglerin
farklilik gosterdigi, iliskisel stireglerin taraflarin bagimlilik diizeyinden etkilendigi

sOylenebilir.

Taraflarin karsilikl: bilgi paylagimi agisindan iireticinin bagimliliginin yitksek
oldugu 1. kiime ile, perakendecinin bagimbhiinin yilksek oldufu 2. kiimenin
ortalamalari, her ne kadar 1. kiimede daha yiiksek olsa da birbirine yakin degerleri
ifade etmektedir. Nitekim iki kiime arasinda yapilan t testinde degerlerin anlaml bir
farklilik tasimadigi tespit edilmigtir (t=-0,45; p>0,05). Dolayisiyla karsiliklt bilgi
paylagiminda perakendecinin bagimlilig: yiiksek oldugunda, bir miktar fazla olsa da
her iki asimetrik bagimlilik kiimelerinde benzer bilgi paylasimi s6z konusudur.
Benzer sekilde taraflarin kargilikli bagimliliginin yiiksek oldugu 4. kiime ile 1. kiime
arasinda da anlamli bir farklilik tespit edilememistir. (t=-0,69; p>0,05). Ancak 3.
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kiime (t= 3,18 ;p<0,05) ve 2. kiime (t=2,45, p<0,05) ile 4. kiime arasinda farklilasma
soz konusudur. Her iki tarafin bagimlilik diizeyinin diigiik oldugu durumda ise
kargilikli bilgi paylagimi diger kiimelerden ¢ok daha diisiik durumdadir ve her kiime
ile ortalama degerler agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir (Sirastyla t=2,55;
t=2,68; t=3,18 p<0,05).

Firmanin bilgi paylagimina agiklign bakimindan en diigiik deger ilgisizlik
¢eyreginde bulunan 3. kiimede meydana gelmistir. Nitekim yapilan t testinde sadece
bu kiime ile diger kiimeler arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmis, diger kiimeler
arasinda ise herhangi bir farklilik tespit edilememistir. Dolayisiyla firmanin bilgi
paylasma istekliligi ve bu konuya verdii 6nem agqisindan sadece her iki tarafin
diisitk bagimhilia sahip oldugu durumda diigiik bir bagimlilik olmasina karsin
perakendeci yada tireticinin bagimlilik diizeyindeki artiglar firmanin bilgi paylagim
diizeyini etkilememektedir. Buna ragmen en yikksek paylasimin kargilikli

bagimliligin yﬁksék oldugu kiimede meydana gelmesi anlamlt bir bulgudur.

Perakendecinin bilgi paylagimma agikligi noktasinda ise durum biraz daha
farklidir. Karsilikli bagimliligin yitksek oldugu 4. kiimede perakendecinin bu
yaklagimi daha olumlu olurken kendi bagimliliginin diisiik oldugu 1 ve 3. kiimelerde
bu egilim diigmektedir. Nitekim yapilan t testlerinde 4 ile 2. kiime (t=0,89; p>0,05)
ve lile 3. kiimeler (t=0,25; p>0,05) arasinda anlamli bir farklilik bulunmazken 4.
kiime ile 1.ve 3. kiimeler (sirasiyla t=2,68; t=2,61 ; p<0,05) anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Dolayisiyla pgrakendecinin bilgi paylasim konusundaki istekliligi
bagimlilik diizeyinin yliksek olmasi durumunda daha fazla olmasina karsin en
yiksek diizey, karsiliklt bagimliligin yiiksek oldugu durumda olusmaktadir.

Karsilikls tirtin gelistirme faaliyetleri agisindan ilgisizlik ¢eyreginde bulunan
3. kiimede en diigiik diizey gergeklesmistir ve diger kiimelerle anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Dolayisiyla firmalarin birbirlerine karsi bagimliliklarim disiik
diizeyde olmasi bilgi paylagiminda oldugu gibi iriin gelistirme faaliyetlerinde de
ortak girisimleri azaltici bir unsur olmaktadir. Perakendeci bagmliliginin yiksek
ol&ugu 2. klimede ise tersi duruma gore (1.kiime) daha yiiksek bir karsilikla {iriin
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gelistirme faaliyeti olugmaktadir. Ancak iki kiime ortalamalari arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilememistir (t=1,88; p>0,05). Etkin bagimhlik iligkisinin kuruldugu
4. kiime de ise ortaklasa irlin gelistirme faaliyetlerinin en yiiksek diizeyde
gergeklestigi goériilmektedir. 2. kiime ortalamas: arasinda anlamli bir fark
bulunmamasina ragmen (t= 1,68; p>0,05), diger kiimelerle (swrasiyla t=2,40; 3,22,
p<0,05) anlamli bir farklihk bulunmaktadir. Dolayisiyla tiriin gelistirme faaliyetleri
perakendeci bagmmliliginin  ylksek oldugu durum disinda kalan bagimlilik
bolimlerinde dugiik diizeyde kalmakta, karsilikli bagimlhiligin yiliksek oldugu

durumlarda ise en {ist seviyeye gelmektedir.

Uretici isletmenin tirlin gelistirme faaliyetlerine verdigi Snem agisindan ise 1
ve 4. kiimeler birbirinden farksizdir (t=0,12; p>0,05). Iki kiime ortalamalarinin
birbirine bu derecede yakin olmasi firmanin bagimliliginin yiiksek oldugu durum ile
kargihiklt bagimliligin yiiksek oldugu durum arasinda iirtin gelistirme faaliyetlerine
verdigi 6nemin aymi oldugu sonucu ¢ikartilabilir. Benzer yorumlar perakendeci
bagimlilig1 agisindan da gegerlidir. Isletme perakendeci bagimlilif: yilksek olsa bile
rlin gelistirme faaliyetlerine benzer diizeyde ¢nem vermektedir. Ancak ilgisizlik
ceyreginde durum farklidir. Bu kiimenin ortalamasi diger kiimelerden anlaml
diizeyde farklidir (sirasiyla t=2,75; 2,45; 2,80 ; p<0,05). Dolayisiyla kargilikli
bagimlilik diisiik diizeyde oldugunda isletmenin tirtin gelistirme faaliyetlerine verdigi

Onem en az seviyededir.

Uriin gelistirme faaliyetlerine perakendecinin verdigi énem agisindan ise
diger bolumlerde oldugu gibi 4. kiimede en yiiksek degeri almistir. Bu kiimenin
ortalama degeri 2. kiimeden farksiz (t=0,60; p>0,05) 1 ve 3. kiimeden farklidir
(swrasiyla t=2,62; 2,85, p<0,05). Buna gore perakendecinin tlirlin geligtirme
faaliyetlerine verdigi Snem, bagimlilifinin yiiksek oldugu durumlarda fazla, dusiik
oldugu durumlarda ise azdir. Dolayisiyla bagimlilik diizeyi perakendecinin bu

konudaki egilimini 6nemli 6lgtide belirlemektedir.

Kargihiklt igbirligi perakendeci bagmmlilifinn yiiksek oldugu kiimelerde
kargilikll isbirligi egilimi yliksek oldugu halde diger kiimelerde daha diistiktiir.
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Dolayisiyla isbirligi egilimini belirlemede perakendecinin bagimlilik diizeyi daha
belirleyici olmaktadir. Uretici acisindan ise isbirligi egilimi kiimeler arasinda ¢ok
fazla farklihk gostermemektedir. Perakendecinin igbirligine agiklik diizeyi ise
tireticiden daha diistik olmasma ragmen bafimliligin yiiksek oldugu 2 ve 4.
kiimelerde daha yiiksektir.

Sozlesme karsilikli yarari saglayacak sekilde dlizenlenmesi agisindan ise en
yiiksek diizey 4. kiimede bulunmaktadir. Ancak bu diizey 2 ve 3. kiimelerde de
yiiksek diizeydedir. Ancak iretici bagimhilifinin yuksek oldugu 1. kiimede
stzlesmenin kargiliklt yarar diizeyi anlamli Slgiide diigiiktlir. Buna gore {iretici
bagimliligimin  yiitksek oldugu asimetrik bagimlilik durumunda s&zlesmenin
perakendeci lehine oldugu ileri stiriilebilir. S6zlesme yapisi agisindan yazili yada
iligkisel s6zlesmelere giiven egilimi de 6nemlidir. Bu ac¢idan taraflarin karsilikli
bagimliliginin yiiksek oldugu durumda taraflann iligkisel sbzlesmelere giivenme
egilimleri artarken karsilikli bagimlihifin diglik veya asimetrik bagimlilifin s6z
konusu oldugu durumlarda taraflarin yazili s6zlesmelere glivenme egilimleri
yiikselmektedir. Nitekim yapilan t testlerinde 1. kiimenin 3. ve 4. kiimelerden (
swrastyla (t= 2,62, 3,13 p<0,05) ve 2. kiimenin 3. ve 4. kiimelerden (sirasiyla t=2,62,
3,11, p<0,05) farkir oldugu tespit edilmistir.

Sonug olarak karsiikli bagimhilifin yliksek oldugu iiretici perakendeci
iliskisinde bilgi paylasimi, tirlin gelistirme, igbirligi konularinda daha etkin bir iligki
kurulmaktadir. Ayrica perakendecinin bagimliligi yiikseldiginde bu iliskiler daha
olumlu ve belirleyici olabilmektedir. Bu durum perakendecinin dagitim kanalindaki
glicli agisindan yorumlanabilir. Perakendeci kanal giicliniin daha yiiksek oldugu
kabul edilirse, kendi bagimliligmin gesitli nedenlerle artig1 iliskilerdeki paylagim
artirmaktadir. Bu anlamda tireticinin iligkisel tepkisinin, perakendecinin yaklasimina

bagli oldugu soylenebilir.

Bir diger analiz ise gliclin ne sekilde kullamildig: ile ilgilidir. Etkin bagimlilik
iliskisinde saptanan iligki kalitesi, asimetrik iliskide perakendecinin &zel marka

iiretiminde sahip oldugu gilictinii olumlu yada olumsuz sekilde kullanmast
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durumunda iliski kalitesinin ne yonde degisecegi onemli bir konudur. Bu amagla
analizde perakendecinin giiclinii perakendeci lehine kullanip kullanmadigina iligkin
soru maddesi perakendecinin diigitk bagimhlifa sahip oldugu 1. kiimeye
uygulanmustir. Bu kiimedeki veri azligi nedeniyle, 7°li 6lgekle arastinilan giig
kullantmi ile ilgili soru maddesi birlestirilerek 2°li 6lgege dontstiirilmiistiir

(1=14+2+3; 2=5+6+7). Yapilan t testi sonuglar1 Tablo 76’da goriilmektedir.

Tablo 76 Giig Kullanimu ve Iliskisel Siireglerin Kalitesine Yénelik t Testi

GUcC N Ortalama SS

BILGIKAR olumsuz 4 4,5000 2,0412 -3,210 ,007)
olumlu 6 6,7000 ,6325

BILFIRMA olumsuz 4 5,7500 1,0930 -1,84 ,052
olumlu 6 6,8889 ,3333

BILGIPER olumsuz 4 4,7500 1,7078 -2,125 ,049,
olumlu 6 6,5000 1,2693

UGELKAR olurnsuz 4 2,6250 2,9262, -2,829, ,015
olumiu 6 5,6500 1,2259

UGELFIRM olumsuz 4 3,2500 2,0616 -2,349 ,037
olumlu 6| 35,9000 1,8529

UGELPER olumsuz 4 1,6000 1,3000 2,307, ,040
olumlu 6 5,0000 2,2608

ISBIRKAR olumsuz 4 3,1250 1,6520 -3,296 ,008
olumlu 6 5,8750 1,2174

ISBIRFIR olumsuz 4 3,0000 2,1602 -2,846 ,015
olumlu 6 6,3000 1,8886

ISBIRPER olumsuz 4 1,6250 ,7500 -4,567 ,00%
olumlu 6 5,0000 2,0138

SOZCIFT olumsuz 4 37500 2,2174 ,041 .968
olumlu 6 3,7000 1,2080

SOZGUVEN  |olumsuz 4 3,6875 1,5729 -,500) ,627
olumlu 6 4,0600 ,7500

Buna gore sézlesme degiskenleri disinda bilgi paylasimu, tiriin gelistirme ve
isbirligi degiskenleri perakendeci bagmlihiginin diisiik oldugu 1. kiimede,
perakendeci sahip oldugu giicti 6zel marka tireticisi lehine kullandiginda artmaktadir.

Dolayisiyla &zel marka tiretiminde tiretici bagimlilig1 goreceli olarak daha yiiksek
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olsa bile perakendeci dafitim kanalindaki giiciinii pozitif kullandifinda daha iyi
iliskiler kurulabilmektedir.

3.6.6.2. Bagimhlik Diizeyinin Memnuniyet ve Performans Diizeyine
Etkileri
Bagimlilik kiimelerinin performans ve memnuniyet ortalamalari agisindan
yapilan kruskal wallis testinde p<0,00 diizeyinde ortalamalar birbirinden farkl:
bulunmugtur. Dolayisiyla bagimlilik boyutlarindaki degigimler, tireticilerin 6zel
marka tiiretiminden duyduklarn memnuniyet ve 0©zel markalarin performans

blciitlerinde 6énemli degisimler yaratmaktadir.

Ortalama analizinde ise karsilikli bagimiiligin ve perakendeci bagimhilifinin
yiiksek oldugu durumlarda, {ireticilerin market markas: Uretiminden sagladiklan
avantajlar ve memnuniyet diizeyleri daha yiiksek oldugu goriinmektedir. Nitekim 2
ve 4. kiime ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (memnuniyet
t=0,25; performans t= 0,85 p>0,05). Buna karsin iiretici bagimhiliimn ylksek,
karsilikly bagimliligin diisiik oldugu durumlarda ise tiretici performansi diigmektedir.
Her iki kiime ortalamasi arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (memnuniyet
t=0,35; performans t=0,95 p>0,05). Buna kargin 2 ve 4. kiimeler ile 1 ve 2. kiimeler
arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli farkhiliklar tespit edilmistir.  Dolayisiyla
lireticinin  6zel markalardan elde ettigi yararlar karsilikli bagmmlilifin veya

perakendeci bagimhiliginmin yiiksek oldugu durumlarda daha fazla olmaktadir (Tablo
77).
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Tablo 77 Bagimhilik Kiimelerinin Memnuniyet ve Performans Ortalamalar:

Kiimeler MEMORT| PERFOR
Ort 3,3750  3,8333
1 N 10 10
SS 1,0308  1,1139
Ort 56346 5,4808
2 N 13 13
SS 9553 1,2866
Ort 3,8000  3,4409
3 N 30 31
SS 9604 9740
Ort 55870 5,7159
4 N 17 17
SS 9127, 920
Ort 53321 47453
Toplam N 70 71
SS 9722 1,0847

Giig kullammi agisindan  yapilan  degerlendirmeler Tablo 78’de
gorillmektedir. Buna gére perakendeci giiciiniin kullanimi {ireticinin 6zel markadan
duydugu memnuniyet ve sagladigi performans: ciddi bigimde etkilemektedir. Bu etki
memnuniyet ve performans boliimleri agisindan dagilim: tabloda da goriildiigii tizere
diger tirinlerin satig1, pazarlama maliyetleri ve personel artis: disindaki tiim bolimler
tizerinde olduk¢a 6nemlidir. Dolayisiyla perakendeci sahip oldugu kanal giiclint
tretici lehine kullandiginda {lreticinin perakendeciyle uzun donemde galisma
istekliligi, perakendecinin iireticiye karst yaklagiminin olumlu olmas1 ve
perakendeciyle ¢alismaktan duyulan memnuniyet diizeylerinde ciddi bir artis
saglanmaktadir. Performans gostergeleri agisindan ise 6zel markalarin kapasite
kullanim orani, satig miktari, karlidik, verimlilik, bilylime, tiretim maliyetleri, net kar
ve toplam yatirimlara etkisi, perakendeci glictinii olumlu yonde kullandifinda kayda

deger bir artis gostermektedir.
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Tablo 78 Perakendeci Giictiniin Kullanimi 1

Diizeylerine Iligkin t Testi

Memnuniyet ve Performans

GUC N Ort SS t oD

MEMORT 1,00, 26 4,5673 ,7299

, -8,185 ,000
2,00 32 6,0469, ,6458
PERORT 1,00 26 4,1442 1,1214

-3,264 ,002
2,00 31 5,0887 1,0596
1,00 26 5,8077 1,2655

-2,003

MALURET 2,00 32 6,4063 1,0115 ,050
2,00 32 4,0625 1,8654
1,00 26 5,0769 1,2304

OLYAKLAS -3,947 ,000
2,00 32 6,1563 ,8466]
1,00 26 5,0385 1,0763

MEMNUN 2,569 ,013)
2,00 32 5,9063 1,4224
1,00 26 4,5385 1,5807

KKOETKI 2,464 ,017
2,00 32 5,5313 1,4807
1,00 26, 4,5385 1,2722

SATISET 2,495, ,016
2,00! 32 5,4375 1,4354
1,00 26 3,5385 1,5028

KARETKI -3,235 ,002
2,00 32 47188 1,2759
1,00 26 40769 1,1635

VERIMLI -4,432 ,000|
2,00 32 5,4375 1,1622!
1,00 26 44615 1,3336

BUYUME 2,598 ,012
2,00 32 5,4063 1,4110
1,00 26 3,6923 1,6436

DSATIS -1,588 118
2,00 31 4,4194 1,7846!
1,00 26 40114 1,3661

NETKAR -1,832 ,048
2,00 32 4,8813 1,3850
1,00 26| 40769 1,3243

TYATIRIM -1,999 L0350
2,00 32 48125 1,4466
1,00 26 4,0769) 1,6715

PERARTIS -1,518 ,135
2,00 32 4,7500 1,6848
1,00 26 4,1154 1,6572

PMALIYET -1,630 ,109
2,00 32 4,7813 1,4532
. 1,00 26| 4,3846 1,4164

UMALIYET 2,063 ,04

2,00 32 5,0938 1,2011
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Iligkisel stireglerin performans tzerindeki etkisi agisindan ise yapilan
korelasyon analizi sonuglar1 (Tablo 79) anlamlidir. Buna gore iligkisel boliimlerin
karsiliklilik diizeyi ile memnuniyet ve performans pozitif iliskilidir. Dolayisiyla bilgi
paylasimi, {iriin gelistirme ve isbirligi bélimlerinde karsilikli etkilesim arttifinda
performans ciddi derecede artmaktadir. Tersi durumda ise azalmaktadir. Benzer
sekilde {ireticinin bilgi paylasima ve isbirligine agiklifi performansi olmasa bile
memnuniyet diizeyini artirmaktadir. Perakendeci ag¢isindan Uriin gelistirme
faaliyetlerine yonelik isbirligi ile performans ve memnuniyet arasinda iligki
bulunmamaktadir.  Ancak reticinin bu konudaki agiklifi memnuniyet ve

performansini artirmaktadir.

Tablo 79 Iliskisel Stirelerin Performans Uzerindeki Etkileri

Iligkisel Siiregler MEMORTPERFORT]
BILGIKAR ; :ggg :33 :
BILFIRMA ; :‘;33 :égg
BILGIPER ; :gzg ﬁj
UUGELKAR ; 333(7) :ggg
UGELFIRM ; ﬁé :333
UGELPER ; :i?g gg
ISBIRKAR ; :(5}(1,3 f;gi
ISBIRFIR : :ﬁi; :ggg
ISBIRPER ; :ggg :23;
SOZCIFT ; féi :322
oo i
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3.6.7. Durumsal ve Etkileyici Degiskenlerin Memnuniyet ve Performans
Uzerindeki Etkileri

Burada Ureticinin 6zel markadan duydugu memnuniyet ve elde ettigi
performanst etkileyen diger faktérlerin tespit edilmesi acisindan durumsal ve

etkileyici degiskenler tizerinde durulmustur.

3.6.7.1. Durumsal Degiskenlerin Memnuniyet ve Performans Diizeyine
Etkileri

Yapilan korelasyon analizinde isletme ozellikleri agisindan performanst
etkileyen tek degiskenin market markasma ayrilan kapasite oldugu tespit edilmistir.
Buna gore market markasina aynlan kapasite ile isletmenin ortalama performansi
arasinda 1=0,356 (p=0,004) diizeyinde pozitif bir iliski bulunmustur. Ancak bu
degiskenin memnuniyet lizerinde herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Dolayisiyla

isletmenin market markasina ayirdig: kapasite arttiginda performans diizeyi de
artmaktadir,

Cevresel ozelliklerde memnuniyet ve performans: etkilemektedir. Tablo
80°deki degerlere gore cevresel belirsizlik arttiginda isletmenin 6zel markalardan
sagladif1 fayda ve memnuniyet artmaktadir. Bu durum satiglarin tahmin edilememesi
gibi gevresel belirsizliklerin s6z konusu oldugu durumlarda, 6zel markalarin
belirlenebilir satiglarimin isletmenin performansi tizerinde olumlu etki yapmasiyla
agiklanabilir. Dinamik ortamda faaliyet gosteren isletmeler, kendi markali tirtinlerine
oranla daha statik bir talep yapist bulunan 6zel markalan tiretmektedirler. Bu durum

da kendilerinin elde edilen toplam fayda diizeyini artirici bir rol oynayabilmektedir.
Benzer sekilde iiriintin yapisiun zorluk diizeyi (gerektirdigi ar-ge vb) de

performansa olumlu katk: saglamaktadir, Uriin yapisinin karmagik oldugu fireticilerin

6zel marka tretiminin performanslarina katkilari daha fazla olmaktadir, Ancak
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perakendecinin 6zel markali Urtiniin tedarik yapisinin zorluk diizeyi ile performans

ve memnuniyet diizeyi arasinda fazlaca bir baglant: tespit edilememistir.

Tablo 80 Cevresel Ozeliikler, Uriin ve Tedarik Yapisi ile Memnuniyet ve

Performans Diizeyine Iliskin Korelasyon Analizi

MEMORT| PERORT]
" r ,»397 »331
Cevresel Ozellikler
p ,000 ,004]
. . r ,142) 2231
Uriin Ozellikleri
p ,232 ,049
r ,167, ,114
Tedarik Yapisi
p ,154 ,339

3.6.7.2. Etkileyici Degiskenlerin Memnuniyet ve Performans Diizeyine
Etkileri

Etkileyici degiskenler icinde sayilan perakendeci beklentilerinin memnuniyet

ve performans iizerindeki etkilerine iligkin yapilan korelasyon analizi sonuglart Tablo

81’de gorilmektedir. Buna gore sadece fiyat defiskeninin performans ve

memnuniyet {izerindeki etkisi negatif bulunmugstur. Diger tlim beklenti

bslumlerindeki artislar memnuniyet ve performans: olumlu etkilemektedir.

Tablo 81 Perakendeci Beklentileri ile Memnuniyet ve Performans Diizeyine

[liskin Korelasyon Analizi
Beklentiler MEMORT| PERORT| Beklentilenr MEMORT| PERORT]
- r _263 _,450B7 472 381
p ,025 ,000 ,000 ,001
) r 451 ,388B8 ,392, 245
b 000 ,001 ,001 037
R3 r ,428 ,37089 ST14 44
p ,000, ,001 ,001 ,000
- r 406 A429B10 425 449
D 000 ,000 ,000 ,000
s r 332 322B11 427 439
p ,004 ,005) ,000 ,000
e r 462 A56B12 467 343
p ,000; ,000 ,000, ,003
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Uretim amaglan ile memnuniyet ve performans iligkileri ise Tablo 82°de
gortilmektedir. Buna gére ek iiretim amaglar1 arasinda sayilan ek kar elde etme
amacinin 6nem diizeyi ile performans olumlu bir iliski i¢indedir. Pazarlama amaglar
agisindan ise tiim amag boliimlerinin performans iizerinde olumlu etkileri goriilmekle
birlikte memnuniyet {izerinde anlamli bir iligkisi bulunmamaktadir. Rekabetgi
amagclar agisindan ise sadece diger markalarla rekabet amaci ¢ikti degiskenleriyle
olumlu ve anlamh bir iligki igindedir. Dolayisiyla sayilan amaglara yonelim

isletmeler i¢in anlamli sonuglar elde etmelerinde énemli rol oynayacaktir.

Tablo 82 Ozel Marka Uretim Amaglari ile Memnuniyet ve Performans

Diizeyine Iliskin Korelasyon Analizi

MEMOR PEROR
UAl r ,121 ,128
o p 305 277
Ek tiretim Amagclar UAd . 186 346
p 115 ,003
UA2 r ,126] ,346
p ,285 ,003
Pazarlama amaglar: O L e 545
p 785 ,003
UA6 r ,037 315
p ,752 ,006)
REKABET r ,302 377
p ,009 ,001
YAKIN r ,074 075
p ,530 ,527
'BASKI r ,091 ,041
. p ,440 127
Rekabetci Amaglar EKYARAR . ~0%6 070
B p 464 ,553
SIKIS r ,105 ,028
p ,376) 816
KONTROL r ,108 ,116
p ,360) . ,326

Ozel marka ftiretim yaklagimlarni ile memnuniyet ve performans diizeyi
arasindaki iligkiler Tablo 83’de verilmistir. Buna gére ozel marka tretiminin
perakendeciyle yapilan stratejik ortaklik oldugu (Y1) diistincesi ile yapilan &zel
marka liretimi memnuniyet ve performans: olumlu etkilemektedir. Benzer sekilde
lireticinin 6zel marka basarisinda 6nemli bir rol oynadifna (Y6) inanan tireticilerin
memnuniyet diizeyi daha yiiksektir. Ancak bu yaklasimin performans iizerindeki

ctkisi smirhdir. Ayrica market markalarina yatinim yapilmasimin gerekli oldugunu
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diigtinen (Y8), kalite gelistirmek igin ¢aligmalar yapan, tamtima Onem veren

isletmelerin 6zel markadan elde ettikleri performans diizeyleri daha yliksektir.

Market markalarinin gelisme egiliminde oldugunu (Y9), bu alanda ciddi bir
rekabet oldugunu diisiinen, bununla ilgili yurti¢i (PF1) ve yurtdigi (PF2) firsatlan
degerlendiren isletmelerin ise memnuniyet diizeylerinde kayda deger bir artig
olmaktadir. Yaklagimlar ile ilgili en 6nemli bulgu ise memnuniyet ve performans ile
kalite gelistirme ¢alismalar1 (UF1) arasinda ortaya ¢ikan yiiksek diizeyli iligkidir. Bu
alanda faaliyet gosteren isletmelerin performanslarinin ciddi derecede artmas: 6zel
marka Uretiminde kalite yonlii yaklasimlarin ne derecede ©nemli oldugunu
aciklamaktadir.

. Tablo 83 Ozel Marka Yaklagimlan ile Memnuniyet ve Performans Diizeyine
lligkin Korelasyon Analizi

Yaklasim ve MEMORT | PERORT
Faaliyetler

g o
v ——
g . e
v S TR 1T
s e
o T
v e
ve PR I
v A ——
I
e
Pr2 P - B
ors . T
o e
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Perakendeciye yonelik algilar ile memnuniyet ve performans diizeyi arasindaki
iligkiler Tablo 84’de wverilmistir. Buna gore perakendeci ile gegmiste olumlu
iliskilerin varlig1 (PA1), perakendecinin s6zlesme kosullarini yerine getirmesi (PA2),
piyasada perakendeciyle ilgili olumlu diisiincelerin bulunmasi (PA3), perakendecinin
tireticiye sadik kalmasi (PA4) gibi diisiinceler {Ureticinin memnuniyet ve

performansini ciddi 6lgiide artirmaktadir.

Tablo 84 Perakendeci Algilar1 ile Memnuniyet ve Performans Diizeyine iliskin

Korelasyon Analizi

PAl PA2 PA3 PA4 PAS
T 246! ,393 ,498 ,580) -034
MEMORT
p ,035 ,001 ,000) ,000 777
r 203 261 344 265 148
PERORT
p ,085 ,027) ,003 ,024’ 212

Ureticinin, perakendeciyle yasadig: sorunlara iligkin olarak elde edilen sonuglar
ise Tablo 85’de verilmigtir. Tabloda da goriuldtgii tizere her sorun boliimiiniin
memnuniyet ve performans tizerindeki etkisi negatiftir. Dolayisiyla taraflar arasinda
yasanan sorunlar az yada ¢ok isletmenin elde edecegi yararlari azaltmaktadir. Ancak
en ciddi iliski fiyat degisiklikleriyle (S4) ilgilidir. Fiyat konusunda ortaya g¢ikan
sorunlar {reticinin memnuniyet ve performansini ciddi derecede diistirmektedir.
Benzer sekilde tiriintin ret edilmesi (S3), iletisim (S7), giiven sorunlar (S8), belirgin
olmayan talepler (S9), kisa d6énemli iiretim iligkisi (S10), s6zlesme sartlarina
uymama (S11) ve perakendeci c¢alisanlarindan kaynaklanan sorunlar (S15)
memnuniyet ve performansi, Urtin 6zelliklerinin tam olarak belirlenememesi (S13),
triin gelistirme ile iigili sorunlar (S12) ise memnuniyet diizeyi iizerinde olumsuz

etkiler yaratmaktadir.
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Tablo 85 Sorun Yaklagimi ile Memnuniyet ve Performans Diizeyine iliskin

Korelasyon Analizi

Sorunlar MEMORT} PERORT]
S r -,112) ,009
p ,34 ,939
r -, 129 -,068
52 P 273 ,563
r -,355 -,219
53 p ,002) ,063
r -,414 -,368
S4 p ,000 ,000
r -,076 - 154
55 p ,519 ,191
r -, 181 -,143
86 p ,125 ,226
r -,331 -,248)
57 D ,004 ,033
r -,284 - 317
S8 p ,015) ,007
r -,328 -,300;
54 p 008 ,010
r -371 -,132
S10 P ,001 27
r =310 -314
S p ,007 ,007)
r -,288 -,032
512 p ,013 ,784
r -,253 -,002)
S13 p ,031 984
T -,156 -,138
S14 p ,185 ,240
r -,265 -,250
S15 p 024 ,035

3.6.8. Hipotezlere Iligkin Degerlendirmeler

Cevresel Ozellikler ile {reticinin bagimlilik diizeyi arasindaki iligki smirli
olarak kabul edilmistir. Yapilan incelemelerden satislari tahminleme zorlugu ve
lirlinlerin iiretim teknolojisinin degisim hizinin bagimlilik unsurlarindan 6zgiin
yatinmlar ile iligkisi bulunmusg, sayilan 6zelliklerin diger bagimlilik unsurlarina
anlaml diizeyde etki etmedigi saptanmistir. Ayrica pazardaki rekabet diizeyinin
Ureticinin  bagimlilik unsurlarina etki etmedigi saptanmigtir. Buna gore satis
tahminlemenin zor oldugu, teknolojinin hizli degistigi durumlarda iireticiler &zel

marka iretimine daha fazla yatirim yaptig1 halde bu c¢evresel gartlar tiretici agisindan
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perakendecinin  ekonomik Snemi ve perakendecinin ikame zorlugunu

artirmamaktadir. Dolayisiyla H1 hipotezi kismi olarak kabul edilmistir.

Ureticinin tanimsal 6zelliklerinin perakendeciye bagimlih: iizerindeki etkisi
agisindan yapilan analizlerde, treticinin eleman sayisi, kurumsal yapisi, kapasite
kullamim orani, 6zel marka tiretim siiresi, ¢aligilan perakendeci sayis: degiskenlerinin
lireticinin perakendeciye bagimlihgin etkilemedigi tespit edilmigtir. Ancak isletmede
6zel marka ile ilgili birimin varhiginim bagimlilik diizeyi ile anlaml bir iligkisi
bulunmustur. Buna goére isletmelerin yaptifi 6zgiin yatinmlar ve elde ettikleri
ekonomik deger digerlerinden daha yiiksektir. Perakendeciyi ikame etme zorlugu ise
digerlerinden farkli degildir. Ancak 6zel marka ile ilgili birime sahip igletmelerde
ortalama bagimlilik diizeyi iki degiskenin etkisiyle daha yiksek bulunmustur.
Dolayistyla boyle bir birimin varlifi, isletmelerin bu konuyu daha ciddi ele
aldiklarn: ve bu alana yatinm yapip bu yatirimlardan Snemli diizeyde gelir elde
ettiklerini, ancak bu durumun perakendeciyi ikame etme noktasinda anlamh bir etki
yapmadig1 soylenebilir. Ayrica 6zel marka biriminin varligi, etkin bir bagimhilik
iligkisinin kurulmasinda da yararh bir unsur oldugu saptanmuistir. Bu isletmelerin 6zel
markali Urlinlere aywdiklar1 kapasitenin daha fazla olmasi ve perakendecinin
tireticiye bagimhligmin yiiksek olmasi, liretici ile perakendeci arasinda ¢ift yonli
yliksek bir bagimhlik iliskisinin kuruldugunu gostermektedir. Sonug olarak &zel
markal1 birimin varlif1 agisindan H2 hipotezi kabul edilmis, diger degiskenler igin

ise ret edilmigtir.

Uriin 6zellikleri agisindan ise iirliniin tretim zorlugu (gerektirdigi ar-ge diizeyi,
yliksek teknoloji gereksinimi) ve perakendecinin tedarik zorlugu ile {ireticinin yaptig1
dzglin yatirimlarin olumlu iligkisi bulunmaktadir. Diger iki bagimhilik unsurlarinda
ise anlaml1 bir degisim saptanmamustir. Buna gore tiriin 6zellikleri ortalama olarak
tireticinin bagimhhk diizeyini degistirmemekte, sadece 6zgiin yatirimlarinda kayda
deger bir artig saglamaktadir. Dolayisiyla H3 hipotezi kismi olarak kabul edilmistir.
Aynica Urtin tedarikinin teknik ayrintilar igerdigi durumlarda perakendecinin
treticiye bagimliligs, tim bagimlilik unsurlar agisindan artmaktadir. Sonug olarak

tirlintin {iretim zorlugu ve perakendecinin tedarik zorlugu iireticinin perakendeciye
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bagimhilifini kismi olarak artirirken, perakendecinin tedarik zorlugu, perakendecinin
tireticiye bagimliligini (ekonomik énem, ikame zorlugu ve 6zglin yatirimlar olarak)
artirmaktadir. Dolaysiyla triin 6zellikleri perakendecinin {iireticiye bagimliligim

belirlemede daha 6nemli olmaktadir.

Perakendecinin isletmeden beklentileri agisindan ise farkli sonuglar elde
edilmistir. Ornegin fiyat diizeyine yonelik beklentiler ireticinin perakendeciyi
ikamesini kolaylastirmakta ve ortalama bagimlilik diizeyini disiirmektedir. Diger
beklenti unsurlar1 ise ortalama bagimlihik diizeyini anlamli bigimde etkilemese de
kalite, kalitenin stirekliligi ve tretim kapasitesi beklentileri {ireticinin 6zgiin yatirim
ve ekonomik 6nemini, teknoloji yeterliligi ve iirlin gelistirme destegi beklentileri ise
sadece fireticinin &zgiin yatinmlarini artirmaktadir. Dolayisiyla bu degiskenler ile
{ireticinin sayilan bagimlilik unsurlari arasinda olumlu bir iligki bulunmaktadir.
Sonug olarak fiyat beklentisi agisindan H4 hipotezi kabul edilmistir. Sayilan diger
beklentiler i¢in ise kismi olarak kabul edilmistir. Perakendecinin iireticiyle ilgili
temin stirelerine uyum, {iriin konusundaki uzmanlik, finansal yeterlilik ve personel
niteligi ile ilgili beklentileri Ureticinin bagimhilk diizeyi ile anlamli bir iligkisi

bulunmadigindan bu beklenti boliimleri igin H4 hipotezi ret edilmistir.

Ureticinin &zel marka yaklagimlarimin 9 tanesi ile {ireticinin perakendeciye
bagimlilift arasinda herhangi bir iliski tespit edilememis sadece §zel markalarin
Onemli yatinim gerektirdigi yaklasimu ile tireticinin yaptifi 6zgiin yatirimlar arasinda
olumlu iligki bulunmustur. Pazarlama faaliyetleri agisindan ise 6zel markali iiriin
siparisi almak tizere aktif sekilde tamitim yapan isletmelerin 6zgiin yatirimlari,
perakendecinin ekonomik 6nemi ve ireticinin perakendeciye ortalama bagimlilik
diizeyi daha fazla olmaktadir. Benzer sekilde iiretim firsatlarimi degerlendiren
isletmelerin de 6zgiin yatrim ve ortalama bagimlilik diizeyleri daha yiiksektir.
Dolayisiyla pazarlama faaliyetlerinin dilzeyi ile iireticinin perakendeciye bagimlilig:
arasinda anlamlt ve olumlu bir iliski bulunmaktadir. Uretim faaliyetleri agisindan ise
ozel markal: tirtinleri gelistirmek igin siirekli ¢aligmalar yapan isletmelerin 8zgiin
yatirimlarmin ve ortalama bagimlilik daha yiiksek oldugu tespit edilmigtir. Ayrica

tiretilen tiriinlerin 6zel markal tirtinler ile aym &zelliklere sahip olmas1 durumunda
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da perakendecinin ekonomik Onemi, Ureticinin 6zgiin yatmmlan ve ortalama
bagimhilik diizeyi daha yiiksek olmaktadir. Bu degerlendirmelere gére H5 hipotezi
kismi olarak kabul edilmistir.

Ureticinin 6zel marka tiretim araglariyla ilgili yapilan analizlerde ise sayilan 11
iiretim amacimn 3 tanesinin bagimhilik diizeyiyle iliskisi saptanmistir. En &nemli
amac arasinda sayilan atil kapasiteyi doldurma amaci bagimliliyy olumsuz yonde
etkilerken, difer markalar ile rekabet etme amaci olumlu yoénde etkilemektedir.
Pazarlama maliyetlerini diislirme amaci ise ortalama bagimliligi anlamh gsekilde
etkilememesine ragmen perakendecinin ikamesini kolaylagtirici bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla tiim 6zel marka Uretim amaglan {iretici

bagimhiligin etkilemediginden H6 hipotezi kismi olarak kabul edilmistir.

Yapilan analizlerde perakendeciye karsi diigtinceler ile bagmmhlik diizeyi

arasinda herhangi bir iligki saptanamadigindan H7 hipotezi ret edilmistir.

Taraflarin bagimlilik diizeyleri agisindan karsilastirildiginda ise ortalama
agisindan her bagimlilik béliimiinde ilireticinin bagimlilik diizeyinin daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Ancak bagimlhilik diizeylerindeki bu farklilik sadece §zgiin
yatirimlar ve eckonomik Onem agisindan istatistiki yonden anlamlidir. Diger
boyutlarda ise (ikame edilebilirlik ve ortalama bagimlilik) diisiik diizeyde kalmagtir.
Dolayisiyla treticiler perakendecilere gore Ozel markalara daha fazla yatinm
yapmakta ve bu isten kendileri igin Onemli diizeyde bir ekonomik getiri elde
etmelerine karsin, perakendeciyi ikame etme zorlugu agisindan perakendecilerden
cok farkli bir durumda degillerdir. Sonug¢ olarak H8 hipotezi kismi olarak kabul

edilmistir.

Ozel marka tiretiminde ortaya ¢ikan sorunlarin Ureticinin bagimlilik diizeyi
arasindaki iligkileri agisindan yapilan analizlerde perakendecinin plansiz tretim
talepleriyle ilgili ortaya ¢ikan sorunlarin perakendecinin ikame diizeyini zorlagtirdigs,
perakendecinin  belirgin olmayan taleplerinden kaynakianan sorunlarin ise

perakendecinin ikame edilebilirlik diizeyini kolaylastirdigi, bu iki sorun bdlimiiniin
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diger bagimlilik boyutlarinda ise anlamli bir degisime yol agmadigi, perakendecinin
tdeme stirelerine uymamastyla ilgili sorunlarin ise perakendecinin ekonomik
Onemini ve ortalama bagimlilik diizeyini azalttif1 tespit edilmistir. Buna gére H9

hipotezi kismi olarak kabul edilmigtir.

Taraflarin bagimlilik diizeylerin agisindan yapilan analizlerde ise taraflarin
bagimlihgimin yitksek ve simetrik oldugu durumlarda iliskisel siireglerin kalitesi
artmaktadir. Buna gore yiiksek ve simetrik bagimlilik taraflarin bilgi paylasimi, {iriin
gelistirme, isbirligi konularinda daha olumiu iligkiler gelistirmektedir. Benzer sekilde
sOzlesmelerin ¢ift yonlti yarar saglayacak sekilde diizenlenmesi ve s¢zlesmelerin
iligkisel normlar1 dikkate almasi durumu da yiliksek ve simetrik bagimlhilikta

gerceklesen bir durumdur. Bu agiklamalara gére H10 hipotezi kabul edilmigtir.

Asimetrik bagimlilik durumunda ise perakendeci giliciiniin pozitif kullanimmin
taraflarin isbirligi, tirlin gelistirme ve bilgi paylasimi konularinda, giiclin negatif
yonde kullamimi durumuna gore daha kaliteli iligkileri ortaya c¢ikardigr tespit
edilmistir. Buna gore perakendeci sahip oldugu giicti tiretici yararina yada aradaki
tretim iligkisini gelistirmek i¢in kullandiginda ortaya ¢ikan iligkiler sistemi taraflar
agisindan daha yararlidir. Dolayisiyla H11 hipotezi sayilan degiskenler i¢in kabul

edilmistir.

Yapilan analizlerde, asimetrik bagimlilik durumunda taraflarin yazili ve detayh
sbzlesmelere giivenme egiliminde olduklan tespit edilmistir. Bu durumda tiretici
yada perakendeci kargi tarafa daha az glivenme egiliminde oldugundan normatif
s6zlesmeler yoluyla iliskilerini stirdiirmeyi istemektedirler. Dolayisiyla H12 hipotezi

kabul edilmigtir.

Taraflarin bagimlilik diizeylerinin iireticinin memnuniyet ve performans
diizeyine etkisine yonelik analizlerde simetrik bagimlilik durumunda {ireticinin
performans ve memnuniyet diizeylerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ancak
burada belirtilmesi gereken bir konu da perakendecinin, iireticiye gore bagimliliginin

yitksek oldugu durumdaki ile her iki tarafin bagimhiliginin yiksek oldugu durumdaki
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memnuniyet ve performans dilzeylerinin birbirlerine yakin, diger durumlarda ise
performansin daha diisiik olmasidir. Buna gore ireticinin bagimlihiginin ve her iki
tarafin bagimlihginin diisik oldugu durumlarda ireticinin 6zel marka {iretiminden
duydugu memnuniyet ve sagladigi performans daha diisikk ¢ikmustir. Buna gore H13

hipotezi ret edilmistir.

Gilig kullanimmnin analiz edilen diger bir etkisi ise iireticinin memnuniyet ve
performans: lizerindeki etkisine yoneliktir. Buna gére perakendeci giiciinii olumlu
yonde kullandiginda treticinin genel olarak &zel marka tiretiminden duydugu
memnuniyet, bu {irlinleri uzun dénemde iiretme kararliligi ve performans diizeyleri

artis gostermektedir. Buna gére H14 hipotezi kabul edilmistir.

Son olarak ise iliskisel siireglerin kalitesi ile memnuniyet ve performans
arasinda gii¢lii iligkilerin oldugu tespit edilmistir. Buna gére bilgi paylagim, iiriin
gelistirme, isbirligi ve s6zlesmelerin ¢ift yonlii yarar saglama durumlarinda artis
oldugunda {ireticinin 6zel marka tiretiminden duydugu memnuniyet ve sagladig:

performans yiikselmektedir. Dolayistyla H15 hipotezi kabul edilmistir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Yapilan simiflamaya goére oran degigsse de Tirkiye’deki isletme sayisinin
0.99’unu KOBI’ler olusturdugu bir gergektir. Bu bilylikliige sahip KOBI’lerin
ekonomik ve sosyal yasamda sahip oldugu 6nem goz ardi edilemeyecek boyuttadir.
Ulke ekonomisinin en dayamkl ve dinamik birileri olan bu isletmelerin giiclenerek
varliklarim devam ettirmeleri toplumun gelecegi agisindan bilyiikk énem tagimakta,
saglikli bir KOBI yapis1 ekonomik gelismelerin, istikrarin ve sosyal barisin
kaginilmaz bir sartt olmaktadir. Bu nedenle giinimiiziin isletmecilik anlayisinda
KOBI’lerin desteklenmesi, biiylime alternatiflerinin iiretilmesi biitiin tilkelerde

uygulanan ekonomik programlarin iginde yer almaktadir.

Tirkiye ekonomisi agisindan yukarida degerlendirildigi gibi ¢ok ©nemli
olmalarina karsin KOBI’lerin saglikli bir yapida olduklarini séylemek zordur.
Gelismis lkeler ile karsilastinldiginda Tirkiye KOBI’lerinin toplam yatinm ve
kredilerden aldiklart pay, nitelikli ¢alisan sayisi, toplam iretim miktari daha
diistiktiir. Ayrica KOBD’lerin yasadigy finansman, pazaflama, liretim, tedarik,
y6netim ve personel sorunlar ¢oziilmeyi bekleyen 6nemli konular1 bulunmaktadir.
Bu sorunlar nedeniyle KOBI’ler eski teknoloji, emek yogun iiretim bigimiyle
geligmig tilkelerdeki benzerlerinden daha yliksek maliyetli {retim yapmaktadirlar.
Yapilan arastirmalar KOBI’lerin sorunlaninin daha ¢ok finansal icerikli oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla bu sorunun giderilmesinde, alternatif tiretim bigimlerinin

kullanilabilecegi ortaya ¢ikmaktadir.

Tirkiye’de 6zel markalar son on yillik stire iginde Onemli pazar paylar
kazanmigtir. 2003 yil1 itibariyle organize perakendecilikten 0.11 diizeyinde bir pay
alan 6zel markalar, sahip oldugu yiksek biiylime hiz1 ve zincir magazaciligin
penetrasyon oraninn artmasiyla yakin gelecekte ¢ok daha ciddi bir ekonomik degeri
ifade edecektir. Dolayisiyla pek ¢ok KOBI i¢in 6zel marka iiretimi yararli bir
bliylime stratejisi olabilecektir. Ancak literatiir béliimiinde de belirtildigi gibi 6zel
markalarin isletmeye getirisi belli durumlarda uzun dénemde yararh olabilmektedir.
Bilindigi tizere 6zel markalarin karlilif, {ireticinin kendi markali irtinlerinden daha

dustiktiir ve sonug olarak 6zel marka perakendeciye aittir. Dolayisiyla tireticinin tiim
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kaynak ve kapasitesini bu {iriinlerin firetimine ayirmasi durumunda stratejinin uzun
donemde yararlif1 tartigmali olabilecektir. Ayrica 6zel markalarn, tiretici markasina
zarar verdigi ve raf diizeyindeki rekabeti fiyata yonelttigi yolunda glicli elestiriler de
bulunmaktadir. Dolayisiyla KOBI’lerin 6zel marka iiretimini bir biiylime stratejisi
olarak gérmesi, konuya stratejik yénden yaklagmas: ve i¢inde bulundugu kapasite
kullanimi, perakende noktalarina girig, finansman gibi zorluklar1 agma amaciyla
kullanarak elde ettigi kaynaklarnn kendi markasina yatirarak daha ileriki biiylime
safhalarina gecisini saglamak daha anlamli olmaktadir. Ozetle 6zel marka tiretiminin
sagladig1 avantajlan elde ederek biiyiime, kendi markasimi yaratacak ve isletmesini
biiyiitecek finansal imkan ve tecriibeye sahip olmayan KOBI’ler i¢in avantajlt bir yol
olmaktadir. Sonugta ©6zel markalarin isletme lizerindeki zararlt sonuglarinin
¢ogunlugu biiylime safhalarimn baslangic asamasinda olan KOBI’ler igin gegerli
degildir ve bu isletmelerin 6zel markalardan elde edecekleri pek ¢ok avantaj

bulunmaktadir.

Ozel marka tretimi KOBI’lere liretim standardizasyonu, kalite sistemleri
gelistirme, iiretim planlama ve kontrolii, maliyet sistemlerinin standardizasyonu,
belge akis diizeni, irlin gelistirme, pazar potansiyeli gelistirme, perakende
noktalarina giris yontemleri gibi konularda yiiksek standartlarda bir isletme disiplini
kazandirmakta, verimlilik ve karhlifinin artmasini saglayabilmektedir. Bu anlamda

6zel markalarin KOBI’ler i¢in 6gretici yoniiniin oldugu sdylenebilir.

Aragtirmada 6zel markalarin KOBI'ler agisindan degerlendirilmesi dagitim
kanali iligkisi temel alinarak ortaya konmustur. Ozel markalarin KOBI’ler agisindan
bir biiyiime stratejisi olarak benimsenmesi, KOBI’lerin bu yolla elde ettikleri
kazanimlara bagh olacaktir. Bu nedenle arastrmada KOBI’lerin 6zel marka liretim
amaglari, 6zel marka Uretimine ve perakendeciye bakis agilari, bu iretimde
yasadiklar1 sorunlar, ortaya ¢ikan iliskisel stire¢ ve bagimlilik diizeyinin zel marka

Uretiminden duydugu memnuniyet ve performansina etkileri bakimindan

incelenmigtir.
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Aragtirma sonuglarina gére 6zel marka iiretimi yapan KOBI’ler genellikle aile
isletmesi yapisma sahiptirler. Biiytk bolimii orta Olgekli olan bu isletmelerin
ortalama kapasite kullanim orani 0.68 diizeyindedir. Bu kapasitenin ise ne kadarinin
0zel marka {iretimine ayrildigi ¢ok degisken olmakla birlikte isletmelerin yariya
yakinin 0.20, ortalama olarak ise 0.26 diizeyinde bir kapasiteyi 6zel markalara
ayirdiklart tespit edilmistir. Ozel marka tiretimi yapan isletmelerin, iilke genelindeki
igletmelerden daha fazla kapasite kullanim oranina sahip olduklart da Snemli bir
bulgudur. Arastirnllan KOBI’lerde 6zel marka {iretiminde en uzun siire 14 yil,
ortalama siire ise 4.5 yildir. Genellikle birden fazla perakendeci kulianan KOBI’lerin
ortalama 5 perakendeciye 6zel marka iirettigi saptanmustir. Ureticilerin galistigy
perakendeci sayisinin fazla olmasi gerek bagimlilik asimetrisi gerckse elde edilen

yararlar bakimindan olumlu bir durumu olusturmaktadir.

Isletme 6zelliklerinin bagimliliga fazla bir etkisi bulunmamasina ragmen 6zel
markal: tirlinlere ayrilan kapasite diizeyi ve 6zel markalar ile ilgili isletme i¢inde bir
bolimin olugturulmasinin bagimlilik izerinde etkin rol oynadig: tespit edilmistir.
Buna gore KOBI’nin 6zel markal tiriinlere ayirdigi kapasite arttiginda perakendeciye
olan bagimlilik da artmaktadir, perakendecinin bagimiiligi ise bu durumdan ciddi
diizeyde etkilenmemektedir. Ancak 6zel markaya ayrilan kapasite ve toplam kapasite
kullanimindaki artiglar perakendecinin bilgi paylasimina acgiklik diizeyini
artirmaktadir, KOBI’lerin 6zel markalar ile ilgili bir boliimlerinin olmasi her iki
tarafin da bagimlilik diizeyini artirmaktadir. Ayrica perakendecilerin orta lgekli ve
kurumsal yapida olan isletmeler ile isbirliine girme egilimleri, kiigiik 6lgekli
isletmelerden daha yiksektir. Dolayisiyla perakendeciler 6zel marka yaklagimini
ciddi bulan, konuyla ilgili 6zel bir béliim olugturan, ve iiretim kapasitesi yeterli olan

KOBIler ile daha iyi iligkiler gelistirmektedir.

Aragtirma kapsamindaki KOBI’ler kullamlan teknolojinin degisim hizim ve
rekabet diizeyini yiiksek, gelecege yonelik satis tahmini yapmay: zor olarak
degerlendirmektedirler. Kullanilan teknoloji diizeyi yiikseldiginde ise perakendecinin
6zel markali Urlinintn tedariki zorlagtigindan, bu friinlerin tedarikine verdigi

Onemin artti1 gériilmektedir.
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Rekabet diizeyi, teknolojinin degisim hizi ve satig tahminleme zorlugundan
olusan g¢evresel Ozelliklerin zorlugu yada belirsizligi perakendeci bagimliligini
O6nemli dizeyde etkilememesine ragmen, {retici bafgimlihg ciddi dizeyde
artmaktadir. Dolayisiyla gevresel sartlarin agirlastipy durumlarda KOBI kendini
perakendeciye daha fazla bagimli gérmektedir. Uriin 6zelliklerinin artmas: da benzer
bir etki yaratmaktadir. Ancak $zel markali iirtinlin tedarikinin perakendeci agisindan
zorlastig durumlarda her iki tarafin da bagmmlilik diizeyi artmaktadir ve bagimlilik
daha simetrik bir gériniim kazanmaktadir. Buna gére yiiksek teknoloji kullammi, ar-
ge’ye verilen 6nem ve Urtiniin teknik 6zellikleri arttiginda etkin bagimlilik iligkisinin

kurulmasi daha yiiksektir.

Cevresel sartlarin agirlagsmas: ve rtin Ozelliklerinin artmasinin iligkisel
stireglere katkisi da olumlu olmaktadir. Cevresel sartlarin agirlasmasi perakendecinin
beklentilerine yonelik iiretici algisini artirmaktadir. Bu beklentilerdeki en Snemli
artig ise perakendecinin uzun dénemli bir iliski kurma yoniinde gerceklesmektedir.
Dolayistyla ¢evresel sartlardaki belirsizlik perakendeciyi uzun dénemli anlagmalar
yapmaya itmektedir. Bunun yaninda yiiksek teknoloji gereksinimi olan, perakendeci
agisindan tedarikin zor ve teknik ayrintilar1 gerektiren 6zel markal: iriinlerde de
perakendecinin 6zellikle tiriin gelistirme ve uzun donemli iliski kurma gibi iliskisel
kaliteyi olumlu y6nde etkileyen beklentilerinde ciddi artiglar saptanmigstir. Benzer
sekilde ¢evresel kogsullarin zorlagmas: taraflarin bilgi paylasimu, igbirligi ve karsiliklt
tirtin gelistirme faaliyetlerini de 6nemli diizeyde artirmaktadir. Ayrica perakendeciler
yiiksek teknoloji kullanan ve ar-ge yapan KOBI’lere daha fazla ilgi gostermekte ve
taraflar arasinda ortaya ¢ikan iligkilerin kalitesini artirmaktadir. Ortaya ¢ikan olumliu
iliskiler ise KOBI’nin 6zel marka iiretiminden sagladigi tatmin ve performans
diizeylerini de olumlu etkilemektedir. Uriin 6zelliklerinin artisi, ar-ge kullanimi da
KOBI’lerin 6zel markalardan sagladips faydayr artirmaktadir. Cevresel sartlarin
agirlasmasi da ¢ikt1 degiskenlerini benzer sekilde etkilemektedir. Buna gore ¢evresel
ozellikler ve iirlin ozellikleri bir yandan taraflarin iliskilerinin kalitesini artmrken.

diger yandan memnuniyet ve performans: olumlu yonde etkilemektedir.
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Ozel marka {iretiminde perakendecinin iireticilerden beklentilerine yonelik
tretici algilarindan en 6nemlileri sirasiyla fiyat, temin stirelerine uyum, giivenilirlik,
kalite ve kalitenin stirekliligidir. Burada fiyat konusundaki beklentinin en onemli
olmasi 6zel markalarin kalite diizeyi ve bu diriinlere yo6nelik ar-ge ¢aligmalarn
agisindan olumsuz bir yaratmaktadir. Ayrica arastirma kapsaminda degerlendirilen
12 beklenti ikili bir ayrima tabi tutuldugunda bunlarin fiyat ve digerleri seklinde
ayrimlanmast bu bulguyu desteklemektedir. Perakendecinin duisiik fiyat beklentisinin
artmasi, KOBI’nin kalite ve ar-ge yatirimlarini azaltmasi anlamina gelmektedir.
Dolayisiyla 6zel markalarin gelecegi agisindan perakendecilerin kalite, bunun
stirekliligi, tirlin gelistirme, teknoloji gibi konulara daha fazla 6nem vermesi
gereklidir. En az 6neme sahip beklenti ise KOBI’nin {iriin gelistirme destegi vermesi,

finansal yeterliligi ve igletmede ¢alisan personel niteligi konularinda olmaktadir.

Perakendeci beklentilerinin bagimlilik tizerindeki etkileri agisindan yapilan
analizlerde kalite, teknoloji yeterliligi, liriin gelistirme ve kapasite yeterliligi
beklentilerinin her iki tarafin bir yada daha ¢ok bagimlilik unsurunu artirdif: tespit
edilmistir. Dolayisiyla bu beklentiler simetrik bagimliiga olumlu katk:
saglamaktadir. Simetrik bagimlilig1 artirici bu beklentilerin, 6zel markalarin gelecegi
agisimdan da yararlt olmasi anlamli bir bulgudur. Buna karsin perakendecinin fiyat
beklentisi her iki tarafin da bagimhilik diizeyini diistirmekte ve iliskiyi kisa donemli
bir duruma gotiirmektedir. Buna gore perakendecinin kalite yonli beklentilerinin
artist hem karsilikli bagimlilig: artirmakta hem de 6zel marka kalitesini artirmaktadur,
fiyat beklentisi ise tam tersi bir etki yaratmaktadir. Ayrica kalite arttirict bu

beklentiler 6zel marka tretimi yapmak isteyen {iireticiler agisindan da 6nemli bir

konudur.

Yapilan analizlerde perakendeci beklentilerindeki artiglarin karsilikli bilgi
paylagimi, karsilikli yarara dayali s6zlesmelerin de kullammimi artirmakta ve
tireticinin Uriin gelistirme faaliyetlerine yogunlagmasimt saglamakta oldugu sonucu
ortaya ¢ikmigtir. Ancak fiyat beklentisi bu yorumun disinda degerlendirilmelidir.
Perakendecinin diistik fiyat beklentisi Ureticinin Uriin gelistirme faaliyetlerini ciddi

sekilde azaltmaktadir. Dolayisiyla KOBI’ler perakendecinin fiyat konusunda baski

272



yapmadigt durumlarda ar-ge, triin gelistirme, teknoloji konusundaki beklentilerini
kargilamaktadir. Bu ise ortaya daha olumlu bir dagitim kanali iligkisi ortaya
¢ikarmaktadir.

Bu beklentilerin KOBI’lerin memnuniyet ve performanslarina katkisi ise
olumludur. Yapilan analizlerde fiyat digindaki beklentilerin tamaminda KOBI’lerin
6zel marka iiretiminden elde ettigi ekonomik deger ve memnuniyet artig
gOstermektedir. Fiyat beklentisi ise performans {izerinde olumsuz etkiler
yaratmaktadir. Dolayisiyla perakendecinin fiyat beklentisi KOBI’lerin 6zel marka

{iretiminden elde edecegi yarart dogrudan etkilemektedir.

Aragtirmada lreticilerin 6zel markalarin hizli bir gelisme gosterdigine inandigi,
bu alanda gerekli yatinmlar yaptig: ve 6zel marka tiretiminin sadece atil kapasiteyi
doldurmak iizere yapilan gegici bir iiretim degil, perakendeciyle yapilan stratejik bir
ortaklik olduguna inandiklar: tespit edilmistir. Ayrica iireticilerin kendilerini 6zel
markali {iriniin basaris1 igin 6nemli gordiigli ve perakendeci ile kurulacak iyi
iligkilerin bagariy1 artiracagini diisiindtikleri de saptanmistir. Diger 6nemli bir bulgu
ise Ozel markalarin iiretici igin 6nemli bir biiyime firsati oldugu yontindeki
yakiasimlardir. Dolayisiyla iireticilerin 6zel markalara stratejik agidan ve uzun
dénemli yaklastiklari ve bu iiretim bigimini biiylime stratejisi olarak algiladiklari

goriilmektedir.

KOBI’lerin 6zel marka faaliyetleri de bu yaklasimlar1 dogrulamaktadir. Ozel
markall {irlinleri gelistirmek i¢in ¢aba harcamakta ve genellikle perakendeci ile
ortaklasa iirlin gelistirme ¢alismalari yapmaktadirlar. Ancak KOBI’ler 6zel marka
tretim firsatlanm degerlendirmelerine karsiik yurt i¢i ve yurt dis1 pazarlama
faaliyetlerine gok fazla 6nem vermemektedirler. Dolayisiyla bu alanda KOBI’lerin

daha fazla ¢aba harcamalarimin gerekli oldugu stylenebilir.

KOBI’lerin 6zel marka konusundaki stratejik diistinceleri arttiginda, bu iiretim
bicimine karst sergiledikleri gegici yaklagimlar azalmakta ve 6zel markalar bityiime

stratejisi olarak degerlendirme egilimi artmaktadir. Benzer sekilde stratejik ortaklik
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yaklagimi, kalite gelistirme ¢aligmalarimi artirmaktadir. Dolayisiyla 6zel markalara
kars1 stratejik yaklagim, iyi iligkilerin oldugu, Ureticinin roliniin &nemli, &zel
markalarin ise biiylime aract olarak gorildiigli, kalite gelistirme yonlii ve uzun
dénemli bir yaklagimi belirtmektedir. Bu durumda ise taraflarin bilgi paylasimi,
igbirligi egilimleri de artmaktadir. Bunun aksine 6zel marka {iretimine gegici
diisiinceler ile yaklasildiginda sayilan egilimler artmaktadir. Dolayisiyla olumlu ve
uzun dénemli bir 6zel marka tiretimi i¢in KOBI’lerin 6zel marka iiretimine stratejik
yaklasim gelistirmeleri gereklidir. KOBI’lerin perakendeciyi stratejik ortak olarak
goren, 6zel markali lirtinlerin basarisinda tireticinin $nemli bir rolii oldugunu, 6zel
markalarin yatinm ve kalite geligtirme caligmalarn yapmay: ve tanitima Onem
vermeyi gerektirdigini diisiinen KOBI’lerde 6zel marka iiretiminden saglanan
performans ve duyulan memnuniyet diizeyi Snemli ol¢tide artig gostermektedir.
Dolayisiyla kalite yonlil bir stratejik yaklasim, bir yandan dagitim kanal: iligkilerini

olumlu etkilerken diger yandan elde edilen yararlar: da artirmaktadir.

KOBI’lerin 6zel marka {iretim amaglar rekabetci, pazarlama ve ek {iretim
amaglart seklinde gruplandirilabilmektedir. Ayrn ayn degerlendirildiginde ise en
Onemli 6zel marka {retim amaglarn sirasiyla ek kar elde etmek, pazarlama
maliyetlerini diisiirmek, satis glivencesi saglamak, perakendeciler ile yakn iligkiler
kurmak ve atil kapasiteyi degerlendirmektir. En Onemsizler ise sirasiyla
perakendecinin 6zel marka lretim baskisi ve kar disinda ek yararlar elde etmek
olarak belirlenmistir. Arastirmada KOBI’lerin atil kapasiteyi doldurma, ek kar elde
etme gibi kisa vadeli amaglart arttifinda, perakendecinin diisiik fiyat beklentisinde
artiglar goriilmektedir. Dolayisiyla lireticinin firsatgir amaglar, perakendecinin firsatgi
beklentileriyle karsilasmakta yada bunun tam tersi olmaktadir. Ureticinin amaci
stratejik oldugunda ise perakendeciyi stratejik ortak, &zel markalari da biiylime
stratejisi olarak g&rme egilimi artmaktadir. Ayrica stratejik amagclar belirlendiginde
ortaya ¢ikan dagitim kanal: iliskisi daha olumlu olmaktadir. Bu durumda iiretici ve
perakendecilerin karsilikh bilgi paylagimi, {irtin gelistirme ve igbirligi siireclerinde
onemli artislar olmaktadir. Ayrica pazarlama ve rekabete yonelik amaglarin
benimsenmesi durumunda KOBI’lerin 6zel markalardan elde ettigi gelir ve yararlar
da daha fazla olmaktadur.
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KOBT’lerin 6zel marka tiretiminde perakendeciler ile yasadigi sorunlar genelde
¢ok ciddi olmamakla birlikte en 6ne ¢ikan sorun béliimleri perakendecilerin 6deme
stirelerine uygun hareket etmemesi, fiyat diizeyine iligkin degisiklik talepleri, tiretim
siparislerindeki plansiziik ve perakendeci ¢alisanlarinin olumsuz tutumlan
olmaktadir. Ancak KOBI'lerin 6zel marka yaklasimlari bu sorunlarnn diizeyini
etkilemektedir. Buna gore treticinin perakendeciyi stratejik ortak, 6zel marka
tiretimini ise bilylime stratejisi olarak ele almasi durumunda perakendeci ile yasanan
sorunlarda ciddi bir azalma gorillmektedir. Ayrica kalite gelistirme galigmalari, iyi
iliskilerin ve iireticinin bagar1 iizerinde etkili oldugunu digsiinme egilimleri de
perakendeci ile yaganan sorunlari azaltict unsurlardir. Ancak tireticinin 6zel markaya
gecici bir liretim stratejisi yada sadece atil kapasiteyi doldurmaya y6nelik bir tiretim
bigimi olarak yaklagmasi durumunda perakendeci ile yasanan sorunlarda artis
gorillmektedir. Dolayisiyla 6zel marka {iretiminde yasanan sorunlar 6zel markalara
nasil yaklasildig ile yakindan ilgilidir. Ayrica analizlerde yasanan sorunlarin bir
boliimiiniin perakendecilerden kaynaklandig: tespit edilmistir. Buna gore hakkinda
olumlu bir imajin oldugu, sézlesme kogullarini yerine getiren ve tiretici bagliligt olan

perakendecilerle KOBI’lerin sorun yasama diizeyi daha diigtiktiir.

Yasanan sorunlarin dagitim kanali iligkilerini olumsuz y6nde etkiledigi, iligki
kalitesini bozdugu ve 6zel marka iligkisini daha kisa dénemli ve firsatgi amaglara
yonelttigi de analizierin bulgulann arasindadwr. Ayrica aragtirmada tanimlanan
sorunlarin tamami KOBI’lerin 6zel marka iretiminden duydugu memnuniyet ve
sagladigy fayda diizeyini diigtirlicti bir etki yaratmaktadir. Dolayisiyla bu sorunlarin
yagsanmamas! i¢in yukarida sayilan yaklasimlann gelistirilmesi, perakendeci
agisindan ise gerek s6zlesme kosullarini yerine getirmesi gerekse KOBI’ler ile uzun
donemli iligkiler kurmas: gerekmektedir. Bu yolla her iki tarafin da 6zel markalardan

elde edecegi fayda diizeyi artacaktir.

Perakendecinin {iireticiye bagimlilik algisi agisindan yapilan analizlerde ise
rekabet dlizeyinin bagimlilif1 azalttifi, 6zel markalt tirtiniin tedarik zorlugunun ise

arttirdifi tespit edilmigtir. Ayrica Ureticinin 6zel markalari fason iiretim olarak
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gbrmesi, perakendecinin iiretici ile olan iliskisine 6zel yaptif1 vatirimlari da belirgin
sekilde arttirmaktadir. Dolayisiyla bu yaklagim 6zel marka tiretim iliskisinde
olumsuz bir sonucu ortaya ¢ikarmaktadir. Benzer sekilde perakendecinin fiyat
beklentisindeki arti3 da perakendecinin bagimlihk diizeyini azaltmaktadir. Ancak
teknolojik yeterlilik, {iriin gelistirme destegi, kapasite yeterliligi, uzun donemli iligki
gibi fiyat dis1 perakendeci beklentileri, {ireticinin ekonomik Gnemini dolayisiyla
bagimhligin artirmakta ve ortaya daha olumlu, isbirligine dayali bir iligki bigimini
ortaya ¢gikarmaktadir.

KOBI’lerin 6zelliklerinin iireticinin perakendeciye bagimhilik diizeyini ¢ok
fazla etkilememesine ragmen 6zel markalara ayrilan kapasite ve 6zel marka ile ilgili
biriminin varhiginda ciddi bir etki séz konudur. Ozellikle &zel marka birimindeki bu
etki ¢ift yonlii bagimliligt artirmasi agisindan olumlu bir durum yaratmaktadir.
Arastirmada {ireticilerin sadece 0.50’sinin bdyle bir birime sahip oldugu dikkate
alinirsa bu bulgunun 6nemi artmaktadir. Dolayisiyla KOBI’lerin bu tip birimlerin
olusturulmas1 konusunda bilinglendirilmesi gereklidir. KOBI’lerin perakendeciye
bagimlilifin artiran diger bir konu ise yaklagimlara iliskindir. Bagimhlig: artiran en
onemli yaklagim 0zel markalarin Onemli tUretim ve pazarlama yatinmlan
gerektirdigine iliskindir. KOBI’nin bu yaklasimi bagimlilig: her iki taraf agisindan da
artirmaktadir. Benzer sekilde KOBI’lerin kendi {iriinleriyle aym 6zellikiere sahip
6zel markali Uriinler liretmesi de her iki tarafin bagimliligim artirici bir etki
yaratmaktadir. Buna gére kendi Urlinleriyle aymi ozelliklere sahip &zel markal
tirlinlerin  Uretilmesi, perakendecide bu {irlinlerin kalite diizeyi, standartlara
uygunlugu gibi konularda giliven yaratmakta ve perakendeci de bdyle bir durumda

bagimliligim artirmakta bir sakinca gérmemektedir.

Konu bagimiilik asimetrisi a¢isindan degerlendirildiginde elde edilen bulgular
ise carpicidir. Arastirmaya katilan KOBI'lerde dort farkli bagimlilik durumu
saptanmustir. Bunlardan ikisinde taraflarin bagimlilign simetrik, diger ikisinde de
asimetriktir. Aragtirmada en ¢ok isletmenin her iki tarafin bagimhlik diizeyinin diigik
ve simetrik oldugu boyutta yer aldig1 tespit edilmistir. Buna gére KOBI’lerin yariya

yakininin (0.43) 6zel marka tiretiminde “ilgisizlik” olarak adlandirilan taraflarin
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iligkilerine fazlaca yatirim yapmadifi, ekonomik Onemlerinin diistik ve birlikte
caligtifi kanal ortafinin yerine yenisini bulmakta zorlanmadifi bir boyutta yer
almaktadir.

Bu boyutta olusan dagitim kanali iligkisinde taraflarin bilgi paylagimi, {irin
gelistirme faaliyetleri ve isbirligi konularinda hem igletme hem de karsilikli
etkilesimler bakimindan en zayif oldugu iligki bi¢imi ortaya g¢ikmaktadir. Bu zayif
iliski bigimi sonucunda KOBI’nin 6zel marka iiretiminin performans ve memnuniyet
diizeyine katkisi da diisiik ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bagimhiligin simetrik ancak
diigiik oldugu durum &6zel marka iretiminde en az fayda saglayan sonuglar1 ortaya
¢ikarmaktadir. Bu boyuttaki igletmeler {iriin gelistirme, teknoloji kullanimi, 6zel
markalara uzun dénemli yaklagim, stratejik ortaklik, kalite yonliiliik gibi 6zel marka

liretiminde bagar1y1 etkileyen genel yaklaamla;a sahip degillerdir.

Uretici bagmmlihginin daha yiiksek oldugu durumda ise, {iireticinin bilgi
paylasimi, liriin gelistirme ve isbirligi egilimleri fazla olmasmna ragmen,
perakendecinin aymi konulardaki egilimleri ciddi dlgtide distiktiir. Kuskusuz bu
durum karsilikli paylagimlarn ve iligki kalitesini olumsuz etkilemektedir. Bu
boyuttaki KOBI'lerin 6zel markalardan elde ettigi getiri ve tretimden duydugu
memnuniyet dilzeyi de onceki boyuttan farksizdir. Dolayisiyla perakendecinin
KOBI’leri ekonomik yonden ¢ok degerli bulmadigi, yatinm yapmadigi ve yerine
baska bir firetici bulabilecegi, buna karsilik iireticinin kendisi i¢in ciddi bir gelir
sagladig:, yerine alternatif diretmekte zorlandifi ve 6zel marka iretimine yatirim
yaptigi durumlarda ortaya g¢ikan iliski KOBI’nin siiriiklemesiyle devam etmekte,
perakendeci bu iligkinin gelismesi icin fazla bir katki saglamamaktadir. Sonugta
ortaya ¢ikan bu iliskiden KOBI’ler ¢ok yarar saglayamamaktadir. Arastirmada
KOBI’lerin 0.13’{intin bu durumda oldugu tespit edilmigtir.

KOBI’ler agisindan en yararli bagimhilik iliskisi ise perakendeci bagimlilig
veya karsilikli bagimliligin  yikksek oldugu durumlarda goériilmektedir. Bu
boyutlardaki iliskisel paylasimlar ve 6zel marka {iretiminden elde edilen ekonomik

yarar ve memmumiyet diizeyi diger boyutlara gére daha yiiksektir. KOBI igin yararh
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sonuglar elde edilmesini saglayan bu iki boyut arasinda ise kii¢itkk farklar olmasina
ragmen en yararit olani literatiirde “etkin bagimlilik” olarak tamimlanan her iki
tarafin da bagimlihgmin yiiksek oldugu dagitim kanali iligkisidir. Bu durumda
taraflar hem kendi hem de karsilikli olarak 6zel marka tiretimine yénelik bilgileri,
karsilikli olusan gliven ortami dolayisiyla rahatlikla paylasabilmekte, etkili Urlin
gelistirme ¢alismalar1 yapabilmekte ve ¢esitli konularda isbirligine girmekten de
kagcinmamaktadirlar. Ayrica bdyle bir iliskide s6zlesmeler karsilikli gitvene dayali ve
¢ift yonlli yarar saglayacak sekilde diizenlenmistir. Dolayisiyla 6zel marka

tiretiminde her iki taraf i¢in de bu tiirden bir bagimlilik iligkisi kurulmasi gereklidir.

Yukaridaki durumlarinin tek istisnasi perakendecinin gii¢ kullanimu ile ilgilidir.
Perakendecinin giiglii, dolayisiyla bagimhilhiginin disik oldugu durumliarda, glic
KOBI lehine kullanilirsa, elde edilen ekonomik yarar ve memnuniyet diizeyinde
belirgin bir artis meydana gelmektedir. Dolayisiyla bagimlilik perakendeci lehine

olsa bile elde bulunan giictin kullanim: getirileri Snemli derecede etkilemektedir.

KOBI agisindan perakendeci bagimliligindaki artigin iligkisel ve performans
sonuglari da kiigiik farklarla benzer diizeylerdedir. Buna gore 6zel marka tiretiminde
basartyt daha ¢ok perakendecinin bagimlilifinin  belirleyecegi s6ylenebilir.
Dolayisiyla KOBI’lerin bagimlilik dengesini saglayarak girisecekleri 6zel marka
tretimleri daha yararli, bilylimeyi destekleyici sonuglart ortaya koyabilecektir. Elde
edilen bu sonuglara gore bagimilik iliskisi, kurulan dagitim kanali iligkisindeki
paylasimlarin nitelik ve niceligini etkileyerek ortaya ¢ikan iliskiden elde edilen

faydalar belirleyebilmektedir.

Bu sonuglara gore Ozel marka ilretiminde bagimlilik diizeyi ve iligkisel
paylasimlan kontrol degiskeni olarak alan arastrmamin modeli KOBI’ler agisindan
dogru bir yaklasimi ortaya ¢ikarmaktadir. KOBI agisindan perakendeci bagimliligim
ve kargilikli bagimlilig1 artiric: tiim unsurlar 6zel marka tiretiminde yararli sonuglar
ortaya gikarmaktadir. Bunun diginda kendi bagimhiligini artiricr unsurlarmn ise ancak

perakendeci bafimhilifinin yiiksek olmasi durumunda yararhdir. KOB/’lerin
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bagimhilik dengesini saglayarak girigsecekleri 6zel marka iiretimleri daha yararl,

bliylimeyi destekleyici sonuglari ortaya koyabilecektir.

Bagmmlilik dengesi diginda 6zel marka tiretiminden elde edilecek ekonomik
getirileri bagka degiskenler de etkilemektedir. Ornegin KOBI nin 6zel marka tiretim
kapasitesi yiikseldiginde elde edilen sonuglarda artmaktadir. Bu getiri bir yandan
Uretim miktarindaki artisin bir sonucu olurken diger yandan fazla miktarda yapilan
Uretimin her iki tarafin bagimhlik diizeyini dolayisiyla iligkisel paylasimlarin
artirmasinin bir sonucu olarak da degerlendirilebilir. Fazla miktarda yapilan &zel
marka Uretimi, Ureticinin konuya daha stratejik yaklagmasim, konuya yatirim
yapmasini, yliksek kalitede t(iretim yapmasini ve uzun donemli yaklagmasini
saglamakta, perakendeci agisindan ise biiylik miktarlr {iretim yaptirdig1 iireticisini
Onemsemesini, daha iyi iliskiler kurmasini saglamaktadir. Dolayisiyla ortaya ¢ikan
iliskiden elde edilen karsilikli yararlar da artmaktadir. Benzer sekilde gevresel
ozellikler, tirtin 6zellikleri ve perakendecinin 6zel markali lirtinti tedarik zorlugu da
yukarida detayli olarak degerlendirildigi gibi KOBI’nin 6zel markadan elde ettigi

getirileri etkilemektedir.

KOBI’nin kendisini {irtiniin basarisinda énemli gordiigii, 6zel marka {iretimini
stratejik ortaklik ve biiylime stratejisi olarak algiladifi, bu konuda yapilacak
yatirimlar1 6nemsedigi, yurt i¢i ve yurt disi pazar firsatlarini degerlendirdigi ve tiriin
kalitesini Onemsedigi yaklasimlar KOBI’nin performansim artirmakta, daha etkin
bagimlilik iliskisi yaratmakta ve daha olumlu bir dafitim kanali iligkisinin

kurulmasina katk: saglamaktadir.

Sonug olarak KOBI’ler 6zel marka iiretimini ortalama degerler a¢isindan iyi
olérak degerlendirseler bile bazz KOBI’ler bu iiretimden beklenen faydayi
saglayamamaktadirlar. Dolayisiyla iireticiler agisindan 6zel markalari her zaman
yararli bir billylime stratejisi olarak gdrmek dogru bir yaklasim degildir. Bugiin
gelinen noktada KOBI’lerin 6nemli bir kism: perakendeciler ile etkin bir bagimlilik
iligkisi kuramamustir. Isletmelerin olumsuz bir bagimlilik iliskisi sonucunda ortaya

cikan iligkisel slireglerin kalitesi duigliktiir. Bu ise sonu¢ olarak 6zel marka
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performanslarim olumsuz yénde etkilemekte ve bu isletmeler igin etkili bir biiylime

yolu olusturamamaktadir. Aragtirma sonuglarina gére 6zel markalardan goreli olarak

yitksek getiri elde eden KOBI'lerin analizlerde saptanan genel &zellikleri genel

olarak su sekilde belirlenmistir:

®

Bu igletmelerin 6zel marka liretim kapasiteleri yliksektir ve 6zel marka
iretimini Onemsemektedirler ve bu konuyla ilgili 6zel bir bolim
kurmuslardir.

Cevresel sartlar agir ve rekabet diizeyleri yliksektir.

Urettikleri iirinler goéreceli olarak daha zor iretimi olan, perakendeci
acisindan tedariki uzmanlig: gerektiren trtinlerdir.

Bu isletmelerden perakendecilerin fiyat disindaki beklentileri daha
yiiksektir. Ozellikle kalite yonlii beklentiler arttikga iligkiler daha iyiye
gitmekte, perakendecinin iireticiye verdigi deger ve lreticinin elde ettigi
kazang artmaktadir.

Bu igletmeler 6zel markalann sadece atil kapasiteyi doldurma gibi kisa
vadeli firsat¢1 amaglarla degil rekabete ve pazarlamaya doniik amaglarla
iiretmektedirler.

Bu isletmeler perakendeciyi stratejik ortak olarak gormekte ve liretim
operasyonlarini buna gore organize etmektedirler.

Bu isletmeler kaliteyi 6nemsemekte, yitksek teknoloji kullanmakta ve ar-ge
konusuna yatinm yapmaktadir. Dolayisiyla perakendeciye ait 6zel
markanin bagari kazanmasinda kendilerinin aktif bir rol oynadigimu
diistinmektedirler.

Bu igletmelerin 6zel marka siparigi elde etme konusunda harcadiklari ¢aba
digerlerinden daha fazladir.

Bu isletmeler 6zel markalarin ciddi bir pazar potansiyeli oldufuna
dolayisiyla bu konuya strategjik yaklagsmanmin gerekli olduguna
inanmaktadirlar.

Bu igletmeler 6zel markalart biiylime stratejisi olarak gormekte, uzun
donemli amaglan arasinda saymaktadirlar.

Bu igletmeler dogru perakendeci ile ¢aligmaktadirlar. Ozel marka

performans: yiiksek KOBI’ler ¢aligtig: perakendeciler, piyasada olumlu bir
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yeri olan, sozlesme kosullarini tam olarak yerine getiren, iireticiyi uzun
dénemli tedarikgi olarak goren, sadece fiyat degil basta kalite olmak iizere

diger tedarik¢i 6zelliklerine gore tedarikgisini se¢en perakendecidir.

Ozel marka tiretimi ancak dogru amaglar, stratejiler, yaklasimlarla, dogru bir
¢evrede ve dogru perakendeciler ile yarar saglamaktadir. Arastirmanin Snemli
bulgulart arasinda yukarida verilenlere ek olarak perakendeciler ile dogru bir
bagimlilik iliskisi kuran, etkili iligkisel siireglere sahip olan KOBI’lerin orani 0.43
oldugudur. Bu oran yliksek karsilikli bagimhilik iligkisi kurabilenler ile iireticinin
perakendeciye gére daha diigiik bagimliliga sahip oldugu KOBI’lerin toplamin ifade
etmektedir. KOBI’lerin 0,67’si ise dogru bir bagimlilik iliskisi gelistirememis ve
dolayisiyla 6zel marka Uretiminden yeterli kazanci elde edememistir. Bu noktada
yukarida belirtilen aragtirma sonuglart daha da 6nem kazanmaktadir. Buna gore 6zel
markalar1 bir biiylime araci olarak ele almay: planlayan su an {iretimi
gergeklestirenlerin 6nemli bir bsliimil de dahil KOBI’lerin bu bulgulara uygun
olarak isletme stratejilerini g6zden gegirmeleri ve yeniden diizenlemeleri
gerekmektedir. Ozetle ¢alismanin modelinde verilen tretici agisindan &zel
markalarin dagitim kanali yaklasgimiyla incelenmesi yaklagimi dogru sonuglar ortaya
koymakta ve konuyla ilgili uygulayici ve teorisyenlere yararli bulgular ortaya
¢ikarmaktadir. Dolayisiyla 6zel marka iiretiminde iireticilerin bagimlilik dengesini
yonetmeleri yoluyla ortaya ¢ikan iligkisel stireclerin kalitesi artacak ve dzel marka

liretiminin bitylime aract olarak daha etkin kullammu gergeklesebilecektir.

Sonug olarak 6zel markalarin KOBI’ler igin biiyiime alternatifi olusturabilmesi
bazi sartlar saglandiginda miimkiin olabilmektedir. Ozel marka tiiketimi bugiin
gelinen diizeyde Avrupa tilkelerine gore digiik diizeydedir. Buna ragmen organize
perakendecilikte yaklagik 260 milyon $’Lik bir degeri ifade etmektedir. Ozel
markalarin sahip oldugu yiiksek biiyiime hiz1 hem perakendeciler hem de KOBI’ler
agisindan ciddi bir ekonomik getiri saglayacaktir. Ornegin meveut biiyiik lgekli
perakendecilik diizeyinde 0,04’lik 6zel marka satiy orammmn 0,16’ya g¢ikmasi
durumunda 1 milyar $’1 asan bir biyiikliige ulasacaktir. Bu oran biiyiik 6lgekli
perakendecilifin penetrasyonundaki gelisme dikkate alindifinda yakin gelecekte
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gerceklegebilecektir. Bu nedenle 6zel marka {iretimi agisindan en énemli potansiyeli
tasiyan KOBI’lerin 6zel marka firetimine yukarida dogru stratejiler ile yaklasmasi
énemli bir bilylime alternatifi yaratabilecektir., KOBI’ler buradan sagladiklan
finansal ve finansal olmayan (dagitim kanallarina girme, iriin gelistirme, slireg
gelistirme vb.) getirileri kar marjinin daha yiiksek oldugu diger alanlara aktarabilecek

ve bilylime konusunda 6nemli kazanimlar elde edebilecektir.
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EK 1 UST YAZI VE ANKET FORMU

SAYIN MARKET MARKALARI YETKILISI;
Bildiginiz iizere market markali iirlinlerin (popiiler adiyla private label yada 6zel markalar) son
yillarda 6nemi artmasina karsin Tiirkiye’de isletmelere yon gosterici bilimsel arastirmalarin_azhifs
dikkat gekmektedir. Bu alanda igletmelerin uyguladiklari stratejiler, perakendecilerle kurulan iliskiler
ve uygulamanin igletmelerin performanslarina etkileri konusunda firetici ve perakendecilerin 6nemli
bir bilimsel bilgi eksikligi bulundugu tartigiimaktadar.

Bu konudaki bilgi eksikligini gidermek ve sizlere daha yararls bilgiler tiretmek iizere Dokuz
Eyliil Universitesinde, Prof.Dr. ikbal Aksulu, Prof.Dr. Rezzan Tathdil ve Prof.Dr. Semra
Aytug’un damgmanliginda Ozel Marka Ureticilerini kapsayan aragtirmamizi siirdiirmekteyim.
Yapmakta oldufumuz arastirmada sizlerin market markali @iriinlere bakis acisi, perakendecilerle
kurdugunuz iligkilerin boyutlar1 ve sagladifiniz yararlarin bilimsel bir yaklasimla tarafsiz olarak
belirlenmesi amaglanmistir. Bu amagla sizlerin ekte bulunan aragtirma formunu dikkatli bir sekilde
okuyarak doldurup, asagidaki posta adresini yada faks numarasini kullanarak 20 Haziran 2004
tarihine kadar gondermeniz gerekmektedir. Ayrica konuyla ilgili her tiirlii soru ve Snerileriniz igin
asafidaki iletisim bilgilerimi kullanabilirsiniz.

Yapilacak olan analizlerimizde sizlerin verecegi cevaplar, kesinlikle gizli tutulacak ve
ticlincli_kisilerle paylasilmayacaktir. Ayrica arastirmamiz, sadece bilimsel amaglarla istatistiksel
olarak degerlendirileceginden firmanizin ismi gibi sizi tammlayict hi¢c bir degerlendirme
yapilmayacaktir. Arastirma bilimsel ve tarafsiz oldugundan higbir ticari amag¢ giitmeden
yiiritiilmektedir.

Bu aragtirma sonucunda, diinyada ve Tirkiye’de market markalarinin durumu, bu alandaki
son trendler, dreficilerin market markas: lretimine yonelik en yararly stratejilerin olusturulmasi,
perakendecilerle daha yararly iliskiler kurma yiintemlefi, market markast iiretiminde en iyi
yaklagimlar ve bu konuda sizlerin daha etkin bir sekilde faaliyet gostermesini saglayacak
stratejileri igeren kapsamli bir “MARKET MARKALARI 2004 TURKIYE RAPQORU”
adresinize iicretsiz olarak yollanacaksir. Arastirma raporunu elde etmek i¢in formun en altinda yer

alan e-posta adresinizi doldurmaniz bu yoksa yazigsma adresinizi ve telefon numaranizi vermeniz
yeterlidir. Degerli zamanmizi ayirarak soru formunu vamitlayacaginiza olan inancimizdan dolayi
isletmenize simdiden tesekkiir ediyoruz. Universite-sanayi isbirligine yapmis oldugunuz katki bizim
i¢in ok degerlidir.

18-05-2004
ENGIN OZGUL
Dokuz Eyliil Universitesi
IIBF, Isletme Boliimii
Arastirma Gorevlisi
Tletisim Adresleri
Telefon
Mobil
E-posta
Yazisma
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Market Markali Uriin Ureticileri Aragtirmas:

Soru Formu
Firmaniza Yonelik Sorular
@ Kurulus yilmiz L et et
& Faaliyette bulundugunuz sektdr ve diriinler :........ B R
& Toplam kapasite kullanim oraniniz : % ........
& Tescilli markaniz var mi? : [ Evet [] Hayrr
*  Kurumsal yapiniz: . [ Ailesirketi  [] Kurumsal girket
@ Eleman saymiz Y : ¢ 151
@ fhracat diizeyiniz (varsa) : % ...... e
@

Market markali liriin @iretiyor musunuz? []Evet [ Hayir

Cevabiniz evet ise asagidaki sorular1 vanitlayiniz

Ne kadar siiredir market markal: iiriin tiretiyorsunuz? ....... yil ......... ay
Market markasi iiretimine ayirdiginiz toplam kapasite TP
Su an kag perakendeciye market markali {iriin liretiyorsunuz O adet

Market markali iiriin diginda kendi {iriinlerinizi biiyiik 6lgekli perakendecilere sattyor musunuz
[ Evet 1 Hayir

Firmanizda market markalarindan sorumlu &zel bir birim var mi?: [] Evet (] Hayr

9 9 9 9 § 9§

Asagida market markasi iiretme amaclarina yonelik ifadelere katilim diizeyinizi,
verilen dicege gire uygun sayiy: isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Kattimiyorum............. 5000086000000 .. B 00000000 NG Katiliyorum
® @ ©) @ ®
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Perakendecinin market markah iiriin liretiminde nem verdigi konulari verilen slcege gore, uygun
sayiyl

isaretleyerek Hig Onem Cok Onem
belirtiniz Vermemektedir...... R e re e e rererereerieaeees . Vermektedir
@ €)) ® @

Ureticinin perakendecxyle uzun dénemli iligki kurma ISEEB. e reeeeeereererennn: @ @ @ ® ® @

®
Sektoritniiziin genel durumu ile ilgili asaidaki ifadelere katihim dusey iser sosn e
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum........ocevvennnn I 0 0000000 g 000000 ool Katiliyorum

©) ®

Asagida market markas: iiretimi ile ilgili ¢esitli konularda ifadeler bulunmaktadir, Bu ifadelere katihm
ditzeyinizi belirtiniz.
Kesinlikie Kesinlikle
Kattmiyorum. .....ove it e Katiliyorum

Market Markasina Yaklasimiar

Market marka51 tretimi sadece atl kapa31tey1
degerlendirmek igin yapilabilir..

Market marka31 Uretimi Onemli yatirimlari
(makine, personel, vb) gerektirir..
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Bu perakendecinizle olan sbzlesmeniz ile ilgili ifadeleri, iliskinizi tanimlama diizeyinizi verilen 6lgekleri
dlkkate larak de é?g{erlendmmz

1 []Evet [JHaywr  (Cevabmiz hayir ise bir sonraki
bolume geginiz)
Hig Tamamen
DogruDegil.................e. e reeeaas cerieees e DOBIU

F1rmam1z perakendecmm sartlarim kabul etmek durumunda kalmaktad ) @ @ @ @ ® @

Bu perakendeci ile olan iiretim iligkinizde belirtilen sorunlarla (varsa) karsilagma diizeyinizi verilen
flgege gbre degeriendiriniz

Hi¢ Kargilagilan Cok Karsilagilan
BirSorun Degil....cooviiiiiiiii i iie vt i rriiier e e s e eeeeeeeeens. B SoOTUN
@ @ ©) @ ® ® @

Gﬁvensorunlarx.... . N O O OO O

@
@
@
Diger(lutfenbehmmz) ............. errrreeenens reerrrererennens vreeeerreasensetreniaaaares veerrrreees @ @ ® ® & @
Kesinlikle Kesinlikle
Katlmiyorum. ..o cooiiiiiiiniiiiiens e, Katihiyorum
O} @ ® ® ® ® @
Genel bir degerlendirmeyle; Bu perakendeci ile
bazi 6nemli konularda ciddi soruniarimiz bulunmaktadir O @ ® @ & @
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SYESITT

Market markasi dire

diiyoruz ............ - @ @ ©) @

Viirt disindakd Grelim Aratlann: sitekii dezetion
Market markas: diretimi konusunda sektdrde ciddi bir
rekabet bulunmaktadir.......... reeveenereeeseenens rreeereeornn rvvereereen rrrevereeareeeneaes OO ONONO) @

Uretim

Market markali irlinlerimiz kendi triinlerimiz ile ayni 6zelliklerdedir
[] Evet [ Hayr [ Uriine gore degisir

Ry

[] Perakendeci [ 1 Birlikte
Market markasi Uiretiminde perakendecinizle iletisimi saglayan bilgisayar
destekli iletisim agmiz var mi?

[] Evet [JHayir

Asagidaki titm ifadeleri market markasi lirettiginiz en gnemli perakendeciyi
dikkate alarak, verilen digege giore degerlendiriniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katitmgyorum............o..e0 Cerarereieraraeteaneienvaaaes. .. Katiliyorum
@ @ ® @ ® ® @

Bilgi paylasim1

Firmamuz bilgi paylas

brdi

Perakend

Perakendeci ile dirtin gelistirme konusunda yogun bir
isbirligimiz bulunmaktadir

el 5 A8 -

SRR

Perakendeciye yeni rtinler konusunda stirekli o

Her iki taraf da birbirine lojistik destek vermektedir............ resresretesneaansssesans
e rvirin OO0 ®06 6 0

Firmamuz isbirligini gelistirmek igin perakendeciye
her titrlts yardim ve destegi
VEIMEKIEAIT...crveurrrererirrecnriincrenresresesnrienrneeseerennssseessesnans

B 2 4

Ortaya ¢ikan sorunlar kargilikh anlayis ve igbirligiyle ¢dzitmlenir........... O @ 0 @ 6 & O
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Bu perakendeciye ve ona lirettifiniz market markal tiriinlere iliskin asafidaki ifadelere katihm

diizeyinizi belirtiniz. Hig Tamamen
Katilmiyorum...... Cereiees e raaas +o...Katiliyorum
®© @ ® @ ® ® )

. %
3
A RGarenag AN TR 2

Market markas: tiretimi igin ig siireglerimizi yeniden diizenledik............ O @ 0 6 6 ©® @

s 5

P

1% aEl .Ei 5 Radde
Bu perakendecinin yerine kisa dsnemde baska bir alic1
bulma imkanimiz sichidir

ceeee

Bu perakendeciye trettigimiz market markali iiriin, tiretim
faaliyetlerimizin temelini olugturmaktadir..........c.ccovnrererenenen. reetrereenrees ®» @ @ @ & ® O

TG

Bu perakendeciye firettigimiz tiriinden 6nemli dlglide
ekonomik yarar saglamaktayiz...
, = :

Prtool o

55 B oE s

Bu perakendeci tiritnfin Uretilmesi igin 6nemli yatirt
(finansal,bilgi transferi vs) yapmustir, ...

mlar

e ......... @ @ @ @ ® @

Do & s S Ny

Bu perakendecinin, firmamiz yerine baska bir tiretici
bulma imkant sinirlidir,

Genel olarak bu perakendeci ile ig iliskimizde daha
¢ok perakendeci stz sahibidir.......... veereseasennes ettt ea e ar s e rasseare s O 0 1 @& 6 ® O

Bu perakendeci ile market markasiyla ilgili gecmis tecriibelerinize iliskin ifadelere
katihim diizeyinizi belirtiniz

Hig Tamamen
Katilmiyorum...... e ettt ree e, e s Kattliyorum

® @ €) @ ® ®

S

Market markas: tiretiminde bu perakendeci gegmiste,
stzlesme kosullarini tam olarak yerine
getirdi...

L5 My £ % ok
Bu perakendeci bu iiriintin tedarikine gok

i X S

Bu perakendeci igin bu {irtinlin
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Bu perakendeciye yaptifimiz market markas: liretiminizin sonuclarina iliskin ifadelere katilim

o e

Bu tiretim firmamiz igin gok karli bir segenektir..

~)§§eg; )"v, é'y

Asagidaki kriterlere gbre bu perakendeciye tirettifiniz market markasindan
sagladifimiz yararlar verilen icege gbre degerlendiriniz.

Hig Cok
Yararli Degil........ Ceerarenaraes Ceereaereaans S PP 4 ¢: 1 ||
) @ €) @ ® ® @

etkisi.

foisnds 246 2o Ao

Personel artisina etkisi ......

[] Arastirma raporunu istemiyorum
1 Arastirma raporunu istiyorum  (litfen asagidaki bélimt doldurunuz)

Arastirma Raporunu Gonderecegimiz;

E-posta adresiniz f....c..ccoeeveveneneevnrenerenrersvenreees @ e eesvnennnineeesesesesirreeeeeenns
Adresiniz :

R R R R R R R R L R R P g N L LRI TR T I

Telefon No L0t ranaes
KATKILARINIZDAN DOLAYI TESEKKUR EDERIZ.
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