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OZET

Ozel markalarin Tiirkiye'de ézellikle son on yilda
gosterdigi ciddi biiytime ve tasidigi ekonomik onem
dikkatleri, dzel markalarin iireticiler igin yararli
olup olmadigi konusuna g¢ekmistir. Calismada bu
yararlar ve perakendeci ile kurulan igbirliginin

boyutu, bagimhilik  iliskisi  yaklagimiyla
incelenmistir.  Sonugta  bagimhilik  iligkisinin
taraflarin  igbirligi ve iireticinin ozel marka

tiretiminden elde ettigi performanst dogrudan
etkilemedigi, ancak bagimlilik asimetrisi dikkate
almdiginda aralarinda énemli baglantilar oldugu
saptanmistir. Ayrica ¢alismada iireticilerin 6nemli
bir  kismimin, perakendeciler ile dogru bir
bagimhilik iliskisi gelistiremedigi, bu nedenle elde
ettikleri yararlarin simwrlt kaldigi ve dogru bir
bagimhhik iligkisini geligtirilmesinde iiretici ve
perakendecilere ~ dnemli  gérevler  diistiigii
saptanmigtir.

ABSTRACT

Serious growth and increased economic importance
in private labels over the last ten years led to the
question of whether they can be benefit for the
producers. In the study, this benefits and
collaboration relationship format with retailers
examined by the dependency relationship approach.
Result of the study, although dependency
relationships do not effect directly on the side and
performance achieved by private label producing
but they are important linkage according to
dependency relationships. In addition it is stated
that major of producer did not have a correct
dependency relationship with retailers therefore
they are limited the benefits achieved by private
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label producing, producer and retailers have
important job to improve correct dependency
relations.

GIRIS

Ozel markalarin biiyiik 6lcekli perakendecilikteki
raf alaninin ve pazar degerinin artmasi kuskusuz
uygulayict ve akademisyenlerin ilgisini
cekmektedir.Bu artista {ireticilerin elde ettigi
yararlar1 giindeme getirmistir.  Gergekten de
iireticiler 6zel marka yoluyla atil kapasitelerinin
onemli bir bolimiinii doldurarak 6l¢ek ekonomisi
yaratmakta, satig giivencesi elde etmekte, pazara
daha kolay giris yapmakta, rakiplerin girislerini
engellemekte (Dunne ve Narasimhan 1999) veya
perakendeci ile kurulan yakin iliski sayesinde kendi
markali  drlinlerinin ~ satisin1  artirabilmektedir.
Ancak bu yararlar1 yaninda 6zel markalarin zararli
etkileri de bulunmaktadir. Oncelikle 6zel markalar
perakendeciye ait triinlerdir ve bunlarin pazar
basarisinin artist ulusal markali iiriinlerin marka
baghiligini, dolayisiyla satiglarii  azaltmakta
(Burton 1998) ve fiyat rekabetini artirarak iiretici
karlarin1 diistirmektedir (Quelch ve Harding 1996).
Ayrica 6zel markalar ulusal markalara gore karliligi
diigiik {iriinlerdir. Ureticiye sagladig1 yararlar
nedeniyle perakendeciler atil kapasite sorunu olan
isletmelere kolaylikla diisiik fiyata bu diriinleri
tirettirebilmekte ve yine disiik fiyata
satmaktadirlar. Bunun yaninda {ireticilerin &zel
markali {irlin  iretimine yogunlagmasi, kendi
irlinlerine  ayirdigi  kaynak ve kabiliyetleri
azaltmakta ve uzun déonemde kendi markasina zarar
verebilmektedir. Quelch ve Harding (1996) bu
durumu “6zel markalarin uyusturucu etkisi” olarak
adlandirmaktadir. Buna gore iireticiler elde edecegi
kazanimlardan dolayr 6zel marka {iretimini



baglayarak kisa donemde kar elde etmekte ancak bir
stire sonra artan 6zel marka siparisleri isletmenin
kendi markasinin yonetimini zorlastirmakta ve bu
konuya yeterli kaynak ayrramamaktadir. Bu
durumda isletmenin markasini pazardan ¢ekmesine
neden olmaktadir.

Ozel markalarin diger énemli olumsuz etkisi ise
dagitim kanalindaki giiciin iireticiden
perakendeciye gegmesidir. Ureticinin az sayida olan
biiyiik miktarli siparislere bagimliligmnin artmasi,
0zel markalarin raf alanlarini iggal etmesi ve artan
biliyiik 6l¢ekli perakendecilik penetrasyonu hem
0zel marka treten ve {iretmeyen tiim isletmelerin
perakendeciler kargisindan giiciinii
zay1flatmaktadir.

Perakendecinin artan giici nedeniyle ortaya ¢ikan
bagimlilik iligkisinin 6zel markalarin iireticiye olan
faydalariin analiz edilmesini gerekli kilmaktadir.
Bu nedenle caligmada Tirkiye’deki 6zel marka
iireticisi isletmelerin perakendeciye, perakendecinin

de ireticiye bagimlilik algis1 temel alinarak
isletmelerin cikt1 degiskenlerine etkisi
incelenmistir.

OZEL MARKA KAVRAMI

Diinyanin pek ¢ok gelismis tilkesinde 6zel markalar
geleneksel olarak ulusal markalar tarafindan ele
gecirilmis olan pazar boliimlerinde yaygin sekilde
kullanilmaya baglanmistir. Perakendecinin iiriin
gelistirmeden, iiriiniin depolanmasmma  ve
pazarlanmasina kadar tiim sorumlulugu istlendigi
06zel markalar (Dhar ve Hoch, 1997;208)
perakendeciler tarafindan iiretilen veya iirettirilen,
perakendecinin satis noktalarinda kendi adi veya
kendi markasiyla satilan tiiketim mallar1 olarak
tanimlanmaktadir (Burt, 2000;875).

Onceleri ulusal markalarin ucuz bir taklidi olarak
goriilen ve daha ¢ok satinalma giicii diisiik tiiketici
kitlelerinin ihtiyacini karsilamak amaciyla ortaya
cikan 6zel markalar, dagitim kanallarinda rekabet
dengesinin perakendecilere gecmesi ve bunlarin
bliyilk cirolara ulagmasiyla giliglenmis ve
giiniimiizde yiiksek kaliteli ulusal markalara ciddi
birer rakip haline gelmistir.

Glinlimiizde gelinen noktada &zel markalar
Isvicre’de toplam market satiglarmin  %45’ini,
Ingiltere’de %40’ Almanya’da  %21’ini
(Ehrnreich ve Ackrill, 1998;18) Amerika’da
%15’ini kapsamaktadir (Batra ve Sinha, 2000;175).
Tiirkiye’de ise kavram daha gelisme donemindedir.
Buna ragmen organize perakende ticaretinden
aldig1 pay % 11 diizeyindedir ve 260 milyon $’lik
bir pay almaktadir. Ayrica 6zel markalarin biiyiime
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hizi 2001°de %69, 2002’de ise
saptanmistir (Burduroglu, 2003).

%39 olarak

Tiirkiye’de biiyiik 6lgekli perakendecilikte yasanan
hizli gelisime paralel olarak hizla biiyiiyen 6zel
markalarin yukarida verilen rakamlar géz Oniine
alindiginda kisa siire i¢inde Avrupa ortalamalarina
yaklasacagi aciktir. Ozel markalardaki bu hizli
biliylime potansiyeli ise iiretici-perakendeci-tiiketici
ticgeninde pek cok yapisal, stratejik degisimi de
beraberinde getirecektir. Bu degisim, {iretici ve
perakendeci agisindan bazi tehdit ve firsatlara
aciktir. Bir yandan ulusal markalar pazar paylarin
kaybederken diger yandan stratejik bir ortakla
(perakendeci) birlikte ¢alisma imkan1 bulacaklardir.
Perakendeci icin ise Ozel markalar hem tiiketici
bagliligimmi artirma aract hem de daha yiiksek kar
marji ile ¢aligma olanagi yaratmakta ancak bu
durum bir markaya sahip olmanin tim
sorumlulugunu da {stlenmesine yol agmaktadir.
Kuskusuz bu silirecte her zaman kazangli ¢ikan
tiiketici olmaktadir.

Diinya’da ilk olarak ©6zel marka (private label)
kavrami Amerika ve Kuzey Avrupa iilkelerinde 18.
yy’da goriilmektedir. Ancak TV reklamlarinin
yayginlagmaya baslamasi, perakendecilik
penetrasyonun heniiz etkin hale gelmemesi
nedeniyle ulusal markalar karsisinda heniiz yeterli
giicli kazanamamasi yiiziinden 1970’li yillara kadar
perakendeciler igin etkin bir giic olamamustir.
1970’1i yillarin ikinci yarisindan itibaren olgunluga
ulasan tiiketim pazarlarinda fiyat duyarliligimin
artmasi, organize perakendeciligin giic kazanmasi
gibi nedenlerle 6zel markalar perakendecilerin etkin
bir rekabet silah1 haline gelmis ve giiniimiize kadar
da bu ozelligini artirarak devam ettirmis gerek
sunulan iriin kalitesi gerekse ¢esit bakimindan
6nemli gelismeler gostermistir.

Ozel markalarin  Tiirkiye’deki ~ gelisimi  ise
kronolojik  olarak  modern  perakendeciligin
bagladigi  1950°’li yillara kadar gitmektedir.

Ozellikle siipermarket fikrinin Tiirkiye’deki ilk
uygulayicist olan Migros-Tiirk onciiliiginde 1957
yilinda baslayan 6zel marka uygulamalar1 biiylik
Olgekli zincir magazacilik formatimin 6zel marka
cikaracak biiyiikliikte olmamasi, iretici say1r ve
niteligindeki eksiklik, 6zel markalar konusunda
yaklagim eksiklikleri gibi nedenlerle uzun siire
pazarda etkin bir rol oynayamamistir. Bu nedenle
Tiirkiye’de  6zel markalarmm  biiyiik  6lgekli
perakendeciler tarafindan yogun ve farkli stratejik
amaglara hizmet edecek sekilde kullanimi 1990’1
yillarin ikinci yarisindan sonra baglamistir (Aksulu,
2001;145). Dolayist ile kavramin Tiirkiye’deki
ekonomik varligi ve perakendecilik sektdriindeki
etkinligi 10 y1llik bir siireyi kapsamaktadir. Ornegin
diger biiyilk perakendecilerden Begendik 1986,



Bim 1996, Oypa 1999, Kipa 2000 yilindan itibaren
0zel marka satis1 yapmaktadirlar.

Kavramin Avrupa iilkeleri ve Amerika’ya oranla
Tiirkiye acisindan heniiz daha yeni olmasina karsin
organize perakendecilikten aldigt pay 0.11
dolayinda ve gelisme egilimindedir. Ancak
organize perakendeciligin toplam perakendecilikten
aldigi pay 0.35 dolayinda oldugu diisiiniiliirse
(Burduroglu, 2003) toplam perakendecilik pazar
icinde 6zel markalarin aldigi pay 0.04 civarinda
oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Isletmelerin uyguladiklar1 6zel marka stratejileri
acisindan degerlendirildiginde ise perakendeciler
baslangicta daha c¢ok fiyat avantajin1 vurgulayan,
basit ambalaja sahip orta ve diigiik kalitede tiriinleri
kullanmiglardir. Gliniimiizde bu egilim halen
varligini siirdiirmesine ragmen yavas yavas kalite
vurgusunun arttigt driinlere de rastlanmaktadir.
Ancak heniiz kalite ve fiyat agisindan iretici
markalarindan daha yiiksege konumlanmis o6zel
marka formati gelismemistir. Nitekim yapilan
tilketici aragtirmalarinda 6zel markalarin tiiketiciye
temel yararinin fiyat noktasinda oldugu ve diger
tim yonlerden (kalite, gesitlilik, ambalajlama vb.)
iiretici markalarindan daha disik algilandigt
belirtilmektedir (Burduroglu, 2003). Kuskusuz bu
durum 6zel markalarin gelisimini yavaglatici bir
etki yaratmaktadir. Bugiin gelinen noktada Migros
0.12, Tansas 0.14, Metro, Gima, Real marketleri ise
0.15 ozel marka satis payma sahiptir (Yikselen,
2003). Avrupa iilkelerine gore diisiik, Tirkiye’deki
gelisim  siliresi acisindan ise normal olarak
degerlendirilecek bu oranlarin biiyiime diizeyi de
yiiksektir.

Ozetle 6zel marka kavramm Tiirkiye pazarinda
1990’11 yillarin ikinci yarisindan sonra dikkati
ceken bir konudur. Gelisim ¢izgisinin heniiz
baslarinda olan 6zel markalar daha c¢ok fiyat
avantajint vurgulayan, basit ambalaja sahip, ucuz
tiriinler olma 6zelligini siirdiirmektedir. Ancak son
10 yilda konunun ekonomik  boyutunun
artmasindan sonra konu ile ilgili yapilan fuarlar,
aragtirmalar, kurulan dernekler yoluyla perakendeci
ve ireticilerde 6zel marka bilincinin yavas yavas
olusmaya basladig1 ve eskiye oranla iiriinlerin kalite
diizeyinde bir miktar artis oldugu gdzlenmektedir.
Ayrica 6zel markalarin sergiledigi yiliksek biiylime
orani ve organize perakendecilik penetrasyonundaki
artiglar ile birlikte yakin gelecekte 6zel markalarin
O6neminin daha da artacagi kabul edilmelidir.

146

Ozel Marka Uretiminde Uretici-
Perakendeci Iliskileri ve Bagmmhhk
Kavrami

Ozel markalarm iiretiminin  tipik bir bayi

yapilanmasindan veya tedarikg¢i-satici iliskisinden
daha farkli bir yoni bulunmaktadir. Bayi
yapilanmasinda bayiler sadece ana iiretici veya ana
dagiticinin {riinlerini satmakla yetkilendirilmekte
dolayisiyla iiretici veya ana dagiticinin verdigi
kararlara uyum saglamak zorundadirlar. Tedarik¢i
satic1 iligkisinde, taraflar elde ettikleri ekonomik
yararlar dogrultusunda iliskilerinin devamlilig1
konusunda karar vermektedirler. Ozel marka
tiretiminde ise {iiretici perakendeciye ait bir iiriiniin
gelistirilmesinde, ozelliklerinin  belirlenmesinde
ortak hareket edebilmekte ve iiriin iiretiminden elde
edilen ekonomik yararlar disinda, iireticinin trettigi
diger trilinlerin satisinda perakendecinin destegini

kazanma, dagitim noktalarina giris kolaylig
kazanma, perakendecinin iiriin  konusundaki
uzmanligindan yararlanma veya diger rakip

driinlerin  satiglarin1 azaltma gibi farkli stratejik
kazanimlar da elde edebilmektedir. Dolayisiyla 6zel
marka iiretiminin diger dagitim kanali iliskilerinden
daha farkli bir yonii bulunmaktadir.

Ancak 0Ozel marka {iretiminin {reticiye olan
yararlarinin maksimum olabilmesi perakendeciler
ile kurulan ig iligkisinin uzun dénemli, verimli ve
karli sonuglar ortaya koymasiyla miimkiindiir.
Dolayisiyla {ireticilerin, bu iiretim iliskisinde
perakendeciyle uzun donemli c¢aligma istegini
uyandiracak bir iligki i¢cinde olmas1 gerekmektedir

Ureticinin  uzun dénemli bir yaklagimi hem
perakendecinin hem de her iki tarafin ¢iktilarinin
uzun doénemde yararli olacagi ihtimaline yonelik
algisidir (Kelley ve Thibaut, 1978; 35). Kisa
donemli yaklasimda perakendeciler ve iireticiler bu
zaman siiresince elde edecegi yarar ve segeneklerle
ilgilenirler, uzun donem yaklagimda ise hem
mevcut siiregte hem de gelecekteki hedeflerine
ulagmaya odaklanmaktadirlar.

Uzun ve kisa donemli yaklagimlar arasindaki
farklilik kanal {iyelerince diizenlenen isletmeler
arasi degisim yapisiyla da aciklanabilir. Kisa
donemli yaklasimda isletmeler bir islemden elde
ettikleri karlarin1 maksimize etmek i¢in pazarda
yaptiklart degisim islemlerine giivenirlerken uzun
donemli yaklagimda igletmeler birbirini izleyen
bircok islemden elde edecekleri yararlari
maksimize etmek igin gergeklestirdikleri iliskisel
degisimlere giivenmektedirler. iliskisel degisimler,
yatirim yapma, iliskiye 6zel degerleri kullanma ve
riski paylagmay1 gerektiren biitiinlesik bir sinerji
yoluyla etkinlik kazandirmaktadir. Her iki
yaklagimda da nihai amag kanal {iyelerini kazanarak



ciktilar1 maksimize etmektir (Ganesan, 1994;2).
Dolayist ile uzun donemli iligkinin varolabilmesi
icin taraflarin bagimlilik diizeyinin dengelenmesi
gerekmektedir.

Isletmeler arasi iliskilerde bagimhlik bir kanal
liyesinin amaglarina ulagmak i¢in diger kanal
liyesiyle olan is iliskisini devam ettirme ihtiyaci
olarak tanmimlanmaktadir (Kumar vd, 1995:349).
Genel olarak kanal iiyeleri karsilikli ¢ikarlari devam
ettigi siirece birbirleriyle olan iliskilerini devam
ettirme ihtiyact ve ¢abast iginde olacaklardir. Bu
yoniiyle bagimlilik her iki tarafin da iliskiden elde
ettigi yararlarla sahip oldugu alternatifler arasinda
yapilan bir kargilagtirma olarak tanimlanabilir
(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 gore degerlendirilmektedir.

Heide ve John (1988:22) taraflarin birbirine
bagimliigmn  su  durumlarda  arttigmi  One
stirmiislerdir:

Bir tarafin digerinden elde ettigi yararlar 6nemli,
degerli ve degisim biiytlikliigii fazla oldugunda

Elde edilen yararlar diger en iyi saticidan fazla
oldugunda

Bir tarafin degisim iliskisi kurabilecegi isletme sayisi
¢ok az oldugunda.

Bagimlilik konusunun onciilerinden Emerson’a
(1962;32) gore, bir kanal iiyesinin birlikte caligtigi
diger iiyeye olan bagimliligy, is iligkisi yoluyla elde
edilen ekonomik deger (ekonomik 6nem) ve karsi
firmanin ve ondan elde edilen toplam ekonomik
degerin ikame edilebilme zorlugundan (ikame
edilebilirlik) etkilenmektedir. Heide ve John (1988)
ise bir kanal iiyesinin digerine olan bagimliliginin
belirlenmesinde belirli bir is iliskisine 6zel olarak
yapilan yatirimlarm da Onemli olacagint &ne
stirmiistiir.

Emerson’un smiflamasinda 6ne ¢ikan ekonomik
O6nem, kanal dyelerinin karsilikli  birbirlerine
verdikleri onem derecesidir. Eger ortaklardan biri
digerinin, kendisinin gelecekteki performansi ve
basarist1 i¢in  Onemli oldugunu diisiiniiyorsa,
bagimlilik derecesi de o oOlgiide fazla olacaktir.
Ekonomik &nem, calisilan kanal {iyesinin firma i¢in
biiyiikk bir ekonomik getiri saglamasi, firmanin
beklentilerini  karsilamasi, bu beklentileri asmasi
veya diger en iyi alternatif kanal iiyesinden daha
fazla ekonomik yarar saglamasi durumunda, caligilan
kanal iiyesinin algilanan 6nemi artacak dolayisiyla
firma bu is ortagr kaybetmek istemeyecektir ve
bagimlilig: artacaktir (Frazier, 1983;163).
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Ikame edilebilirlik ise mevcut kanal ortaklarmin
yerine konabilecek alternatif ortaklar1 bulmada
taraflarin  karsilastigt zorluklar ifade etmektedir
(Heide ve John, 1988;22, Yilmaz vd, 2002;183).
Mevcut kanal iyesi ile is iligkisinin sona
erdirilebilmesi i¢in onun yerine gececek alternatif
ortaklarm bulunabilmesi gereklidir. Eger her iki taraf
icin de bu alternatif mevcut degilse, karsilikli
bagimlilik derecesi o 6lgiide yiiksek olacaktir.

Ozgiin yatirmlar, mevcut is iliskisini desteklemek
icin gerekli olan, iliskiye o6zel fiziksel ve beseri
varliklardir. Eger mevcut is iliskisi sona erecek
olursa, bu yatirimlarin bagka alanlarda ve baska
ortaklarla kullanilmasi miimkiin olmayacak, baska
bir ifadeyle bu varliklarin hurda degeri oldukga
diisiik 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 bagimlilig: artacaktir.

Taraflarin bagimhilik diizeyinin en 6nemli iliskisel
sonucu ise taraflarin gii¢ diizeyi ile ilgilidir. Dagitim
kanalindaki gii¢; herhangi bir dagitim diizeyinde bir
kanal iiyesinin, baska kanal {iyelerinin stratejik karar
degiskenlerini kontrol etme kabiliyeti olarak kabul
edilir. Buna goére giic “ bir kanal iiyesinin diger
kanal iiyelerinin kararlarmi etkileme veya degistirme
kabiliyeti” olarak tanimlanmaktadir (Robicheaux ve

Ansary,  1987:100).  Omegin  bir iiretici,
perakendecilerin  fiyat, dagitim gibi stratejik
konulardaki  kararlarmi  etkileyebildigi  6lglide

perakendeci tizerinde gii¢ sahibidir.

Dagitim kanallarinda bagimlilik kritik bir faktordiir.
Cinkii dagitim kanallarinda {ireticiden nihai
kullaniciya kadar olan siiregte organizasyonlar
birbirlerine muhta¢ durumdadirlar. Kanal iiyeleri
arasindaki karsilikli bagimlilk fazla ise her iki
tarafin da iliskilerinin basarisin1  garantilemek
cikarlar1 acisindan Onemlidir. Her iki taraf da bu
iliskinin devamu i¢in zaman, para ve gii¢ harcayacak
ve iliskiye bagimli olacaktir (Anderson ve Weitz,
1992;20).

Kumar (1996; 103) dagitim kanalindaki bagimlilik
iliskilerinin dort farkli sekilde ortaya cikabilecegini
one siirmiistiir. Sekil 1°de de goriilecegi iizere her iki
tarafin birbirine esit diizeyde bagimli oldugu
durumlarda bagimmlilik simetrisi s6z konusudur. Bu
tip iliskilerde isbirligi, baglilik ve memnuniyet gibi is
iliskisinin kalitesini ve uzun donem etkinligini
belirleyen faktorlerin daha olumlu diizeylerde
gelismektedir. Bir firma yiiksek diizeyde bagimliliga
sahipken diger firmanin bagimhilig: disik ise (I ve
II. hiicreler) karsiliklt bagimliligin asimetrisi yiiksek
olacak ve bdyle durumlarda ¢ikarlar farklilik arz
edeceginden diisiik bagimliliktan kaynaklanan giic
avantajina sahip firma, firsatgt ve bencil davranis



egilimleri gosterebilecek veya iligki bu egilimlerin
tehdidine ac¢ik olacaktir. Her ne kadar kisa vadede
giiclii firma i¢in bu durum cesitli avantajlar igerse de
bu tir kanal iligkileri uzun dénemde rekabet
etkinligini kaybedecektir (Morgan ve Hunt, 19) 94;
25).

Yiiksek diizeyde gelisen karsilikli bagimlilik,
stratejik kanal igbirliklerinin dogmasina ve taraflarca
korunmasmna  yardimci  olacaktir. Boyle  bir
bagimliliga ¢ok yonlii bakildiginda, yiiksek ve
dengeli giiciin iki nedenle {iretici ile dagitict
arasidaki koordinasyonun saglanmasinda etkili bir
yol oldugu goriilecektir. (Coughlan vd, 2001; 219).
Birinci neden, her iki tarafin da yaratict ve kazang
saglayici ¢oziimler iliretmesi konusunda birbirlerini
desteklemeleri ~ gerektigidir. Ikinci neden ise
giicliinlin zayifi istismar etmesinin engellenmesidir.
Ciinkii yiiksek ve dengeli bagimhlikta zayif olan
taraf yoktur, her iki taraf da farkli degiskenler
iizerinde giic sahibidir. Her bir taraf digerini
kazanglarin esit olarak paylasilmast konusunda
zorlayabilir. Boyle bir zorlama ise adalet
duygusunun ve davranis standartlarinin gelismesini,
iiretici ile dagitict arasindaki koordinasyonun ortaya
cikmasini saglar.

Asimetrik iliskilerde, taraflarin cikarlart
farklilasacagindan  ¢esitli ~ konular  {izerinde
catigmalarin ¢ikmasi dogal bir sonugtur ve bu sonug
da taraflarin birbirlerine olan giiven diizeylerinin
diismesine neden olacaktir.

Asimetrik iliski durumunda giigli olan tarafin
alternatif iliskiler gelistirme potansiyeli fazla
olduguna gore boyle alternatifleri olmayan zayif
tarafin stratejik acilimlarinin neler olabilecegi konusu
onem kazanmaktadir. Arastirmacilar bu konuda
cesitli alternatifler gelistirmistir (Ganesan, 1994,
Coughlan vd, 2001). Buna gore zayif tarafin
alternatifleri su sekilde siralanabilir:

Mevcut durumu kabullenmek

fliskiden kismen veya tamamen ¢ikmak
Koalisyon diizenlemeleri yapmak

Gii¢ agin1 genisletmek

Giiclii tarafin statiisiinii kazanmak

Gliglii tarafa kars1 benzer durumdaki diger iiyelerle
isbirligi yapmak

Ik segenek olan statiiyii korumada asimetrik iliski
devam etmektedir. Bu durumda zayif taraf, giicli

tarafin gli¢ ve etkisine kars1 dayaniksiz hale gelmekle
birlikte iligkiden sonuna kadar yararlanmay1
amaglamaktadir. Giiglii taraf, zayif olandan daha iyi
tavizler alabilmekte ve sonu¢ olarak karliligini
azaltabilmektedir. Bu durumda iliskinin uzun
donemde devami zayif taraf i¢in  s6z konusu
olmayacaktr. Iliskiyi koruma alternatifinde uzmanlik
giicli  zenginlestirilerek, uygun odiillendirmeler
kullanilarak gii¢ dengesi saglanmaya g¢aligilabilir. Bu
davraniglar iligki siiresinin uzatilmasinda yarar
saglayabilecektir.

Iligkiyi bitirme alternatifinde ise mevcut kanal
tiyesinin degistirilmesi s6z konusudur. Bunun igin
firmanin yeter sayida alternatife sahip olmasi
gereklidir.

Ancak alternatifin olmamasi veya yetersiz sayida
olmasi dagitim kanali iligkilerinde Onemli bir
bagimlilik nedeni oldugundan, iliskiyi bitirmek ¢ogu
durumda uygulanabilir bir ¢6ziim degildir. Benzer
sekilde firmalar arasi koalisyonlarm olusturularak
giicli konuma gelme girisimleri ve iligki agim
genisletmeleri de bircok durumda yasal ve ekonomik
nedenlerle uygun bir secenek olmayabilecektir
(Ganesan, 1994; 2).

4 ve 5. alternatifler bagimliligi yonetmede daha
olanakli ¢oziim gibi goriinmektedir. Bu alternatifler,
iliskideki kanal {iyesiyle iliskiye 0Ozel yatirim
yapmay1 ve bu iliskide satictya statii kazandirmayi
(kanal dyesinin kendisini 6nemli hissetmesini
saglamak) kapsamaktadir (Ganesan, 1994;2).
Ornegin perakendecinin zayif olmasi durumunda,
yapilacak 6zgiin yatirimlar; {iriinlerin 6zel gosterimi,
tiretici elemanlarin iiriiniin satis1 konusunda 6zel
olarak egitilmesi vb olabilir.

Dengesiz giiciin yaygin olarak kanal iiyeleri aleyhine
kullanilmasinin  ekonomik, toplumsal ve siyasi
maliyetleri olabilir. Bu tiir maliyetler, gii¢lii olan
kanal {yesinin giiciinii kullanma acisindan daha
dikkatli davranmasina yol acacaktir.

Bagimlilik asimetrisinin taraflarin igbirligine agiklik
diizeyleri ile de yakindan iligkisi bulunmaktadir.
Taraflarin karsilikli bagimlilik diizeylerinin ytiksek
olmas1 durumunda iliskinin gelecegi ile ilgili olarak
uzun vadeli beklentilerinde artis  olmaktadir
(Ganesan 1994). Konu 6zel marka tiretimi agisindan
degerlendirildiginde ise taraflarin bagimlilik diizeyi
yiiksek ve simetrik olmasi durumunda 6zel marka
tretimine konu olan {riinlerin  gelistirilmesi,
perakendeci ile karsilikli gerceklesen bilgi paylasimi
diger konulardaki isbirligi egilimlerinin de artmasi
beklenmektedir. Bu yolla gelisen uzun doénemli
iliskiler her iki tarafin da elde edecegi yararlar
maksimize edebilecektir.



Sekil 1. Karsihkh Bagimhihgin Etkileri
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ARASTIRM ANIN AMACI aciklik diizeyine iliskin iiretici algist degiskenlerine

Ozel marka iiretiminde ortaya ¢ikan bagmmlilik
iligkisinin  analiz  edilmesi, 0&zellikle iretici
acisindan bilyiikk 6nem tagimaktadir. Ciinkii yapilan
arastirmalar  6zel marka iretiminin  biiylk
cogunlugunu  KOBI niteligindeki isletmelerin
gerceklestirdigini gdstermektedir (Ozgiil, 2005).

Dolayistyla giiclii durumda olmasi muhtemel
perakendeciler ile iiretici isletmelerin bagimlilik
yapisinin belirlenerek bunlarin iireticilerin igbirligi,
performans ve memnuniyet diizeyleri agisindan
degerlendirilmesinin ~ 6zel marka iretiminde
ozellikle ireticiler i¢in 6nemli uygulama sonuglari
ortaya cikartabilecektir. Bu degerlendirmeye gore
aragtirmanin amaci 6zel marka {ireticisi isletmelerin
6zel marka {iiretiminde perakendeciler ile olusan
bagimlilik iliskisinin performans, memnuniyet ve
taraflarin isbirligi diizeylerine etkilerini
incelemektir.

Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada reticilerin  bagimlilik diizeyi ile
perakendecinin  ireticiye bagimhilik  algisinin
saptanarak, bunun taraflarin isbirligi, memnuniyet
ve performans {zerindeki etkilerinin saptanmasi
amaglanmistir. Bu amagla literatlir bulgularindan
hareketle arastirmanin modeli ve degiskenleri Sekil
2’de gosterilmektedir.

Modelde yer alan iiretici ve perakendeci boyutlar
9, memnuniyet 5, performans diizeyi ise 12 soruyla
olciilmiistiir. Isbirligi degiskeni ise iireticinin ve
perakendecinin  isbirligine  acgiklik  diizeyleri
acisindan incelenmis ve {ireticiye kendisinin iriin
gelistirme, bilgi paylasimi ve genel isbirligine
aciklik diizeyleri ile buna paralel olacak sekilde
belirtilen konularda perakendecinin isbirligine
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iligkin toplam 24 soru maddesi ¢ikartilmistir.

Soru  maddelerinin  gelistirilmesinde  isbirligi
stireglerinde Cannon ve Perreault (1999), bagimlilik
diizeylerine iligkin soru maddelerinde Ganesan
(1994) ve Yilmaz vd (2002)’den konuya uygun
olacak sekilde adapte edilerek faydalanilmustir.

Aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de 6zel marka
iretimi yapan isletmeler olusturmaktadir. Ana
kiitlenin belirlenmesi asamasinda firma isimlerini
paylasan perakendeciler, sekiz organize
perakendecinin raflarindaki {iriinlerden toplanan
tiretici isimleri, konu ile ilgili fuarlara katilan
firmalar ve 6zel markali {irlin {reticileri dernegine
kayitli firmalara ulasilabilmis ve bu firmalar
aragtirmanin orneklem ¢ercevesini olusturmustur.
Sonugta fiilen 0zel markali iiriin dreticisi 307
saptanmigtir. Bu firmalarin tamamina anket formu
gonderilmis ve 90 firmadan cevap alinabilmis ve
bunlarin 9 tanesi ¢esitli nedenlerle degerlendirme
dis1 birakilmistir. Dolayisiyla anket formunun geri
doniis oran1 % 26 olarak hesaplanmustir.

Arastirmanin Gecgerlilik ve Giivenilirligi

Aragtirmada  kullanilan  Olgeklerin  giivenirligi
cronbach alfa degeriyle bagimlilik degiskenlerinin
gegcerliligi betimleyici faktor analizi ile dl¢lilmiistiir.
Sonuglar Tablo 1°de goriilmektedir.

Buna gore kullanilan 6lgeklerin gilivenilirligi 0,60
degerinin {izerindedir. Buna goére genel itibariyle
olgek giivenilirligi yeterli diizeydedir (Ozdamar,
1999;522). Gegerlilik acgisindan yapilan faktor
analizi sonuglar1 ise olduk¢a tatmin edici
bulunmugtur. Burada kullanilan 6lgek ve soru
maddeleri literatiirde verilen ve daha dnce yapilmis
olan siniflamaya tam uyum saglamistir. Boylece
aragtirmanin yakinsak ve ayut edici gegerliligi



bakimindan  herhangi bir sorun olmadig:
saptanmistir.

Faktor analizinin betimsel bulgulari agisindan ise
iretici bagimhiligi acisindan ekonomik One, en
o6nemli boyutu olustururken, perakendecinin
bagimlilik algisinda en 6nemli bagimlilik boyutu
ikame edilebilirlik olarak saptanmistir. Perakendeci
acisindan en diisik Oneme sahip boyut ise
ekonomik oOnemdir. Buna gore iireticiler ozel
markalardan elde edecekleri ekonomik getirilere
daha fazla 6nem verirlerken, perakendeciler en
Oonemli unsurun ireticinin yerine farkli bir tedarik
kaynagma sahip olma potansiyeli daha Onemli
olmaktadir.

Arastirma Bulgulan

Arasgtirma  bulgularinin  analizinde  &ncelikle
modelde yer alan degiskenler arasindaki
korelasyonlar tespit edilmig daha sonra taraflarin
bagimlilik diizeylerinin dagiliminin saptanmasi
amaciyla kiimeleme analizi yapilmis daha sonra bu
kiimelerdeki isbirligi, performans ve memnuniyet
dagilimlari aragtirilmustir.

Tablo 2’deki korelasyon analizi sonuglarina gore
taraflarin bagimlilik diizeyleri arasinda anlaml bir
iliski bulunmamaktadir. Dolayisiyla iireticinin veya
perakendecinin bagimlilik diizeyindeki bir artisin
diger tarafin bagimlilik diizeyine dogrudan ve
dogrusal bir baglantis1 yoktur. Ayni durum isbirligi
acisindan da gegerlidir. Buna gore taraflarin

Sekil 2 . Arastirmamin Modeli

Uretici Bagimlihig

Ozeiin Yatirrmlar

Ekonomik Onem

fkame Edilebilirlik

Perakendeci Bagimliligi

Ozeiin Yatirrmlar

Ekonomik Onem

fkame Edilebilirlik

bagimlilik diizeyi tek yanlt olarak
degerlendirildiginde herhangi bir tarafin bagimlilik
diizeylerindeki artiglar 6zel marka iretiminde
igbirligi tizerinde anlaml bir etki yaratmamaktadir.
Ancak taraflarm isbirligi egilimleri karsilikli olarak
degerlendirildiginde arada ¢ok giiglii bir iliskinin
var oldugu tespit edilmistir. Bu bulguya gore bir
tarafin igbirligine agik olmasi, diger tarafin da bu
yondeki egilimini 6nemli diizeyde artirmaktadir.

Konu memnuniyet ve performans agisindan
degerlendirildigine gerek  Tretici gerekse
perakendecinin isbirligine agiklik diizeylerinin her
iki sonug degiskeni lizerinde olumlu etkiler yarattig
tespit edilmistir (Tablo 2). Ancak perakendeci
bagimliligindaki artig aynmi etkiyi yaratmamaktadir.
Uretici bagimlihig1 diizeyindeki artis ise iireticinin
performansini  olumlu yonde etkiledigi tespit
edilmistir.  Yapilan detayli analizde iretici
bagimlilik unsurlarindan  ekonomik &nemdeki
O6nemli artisin  ortalama dretici  bagimlilig
katsayisin1  artirdign  (r=0,752; 6d=0,00) diger
bagimlilik unsurlarinda bu kadar Onemli bir
degisimin olmadig1 tespit edilmistir. Bu nedenle
ekonomik 6nem degiskeninin finansal performans
unsurlarmi dogrudan etkileme 6zelligi nedeniyle
tiretici bagimliligiin, isletme performansimni artigi
bulgusu 6ne ¢ikmaktadir. Ancak bu bulgu ortalama
acisindan gecerli olsa bile diger bagimlilik unsurlar
olan ikame edilebilirlik (r=0,104; 6d=0,075) ve
Ozgiin yatirnmlar (r=0,192 6d=0,065) icin gegerli
degildir.

Ciktilar

Performans

Isbirligi

Memnuniyet




Tablo 1 Modeldeki Degiskenlere Yonelik Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Uretici Bagimliig Unsurlan gll(lzlrlr?mlkiiliiairel;ilirlikgszltgl::lmlar
Ekonomik Onem

Bu perakendeciye lirettigimiz market markali {iriin, Giretim faaliyetlerimizin|

temelini olugturmaktadir. 993

Bu perakendeci, bizim gelecekteki basarimiz agisindan ¢ok 6nemlidir ,704

[kame Edilebilirlik

Bu perakendecinin yerine kisa donemde bagka bir alict bulma imkanimiz 398

sinirlidir i

Bu perakendeci ile iliskimiz biterse, mevcut kapasiteyi doldurmakta 0948

zorlaniriz f

Ozgiin Yatirimlar

Bu market markasi iiretmek i¢in bilyiik yatirimlar yaptik ,759
Market markasi iiretimi igin is siireg¢lerimizi yeniden diizenledik ,892
Varyans (%) 46.30 18.52 15.68
Kiimiilatif Varyans (%) 46.30 64.82 80.50
Cronbach Alfa (%) 78.4 30.2 67.2
KMO 0.709

Barlett Test 196.10 (df:23) p<0,000
Perakendecinin Bagimlilik Algis1 Unsurlari

Ozgiin Yatirimlar

Bu perakendeci {iriiniin retilmesi i¢in 6nemli yatirimlar (finansal,bilgi ,565
transferi vs) yapmigtir

Uretimi durdursak , bu perakendecinin yatirimlart bagka firmalarla olan ,777
iiretim iliskisinde kullanma imkan1 sinirlidir

Ikame Edilebilirlik

Bu perakendecinin, firmamiz yerine bagka bir {iretici bulma imkani ,645

siirlidir

Bu perakendeci, bu sektorde en iyi firmanin biz olduguna inanmaktadir ,786

Ekonomik Onem

Bu perakendeci yaptigimiz iiretim(ler)den bilyiik yarar saglamaktadir 784

Bu {irlinii firmamizin {iretmesi perakendeci i¢in ¢ok dnemlidir ,781

Varyans (%) 18,60 31,95 26,42
Kiimiilatif Varyans (%) 18,60 50,55 76,97
Cronbach Alfa (%) 65.8 61,8 69.5
KMO 0.688

Barlett Test 63.241 (df:17) p<0,000
Diger degiskenler IAlfa Degeri

[sbirligi 0.86

Memnuniyet 0.68

IPerformans 0.91
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Tablo 2. Model Unsurlarina iliskin Korelasyon Analizi

Per. Uretici  [Isbirligi [isbirligi Mem.  [Per.

Bagimhhig: Bagimhg |(firma) |(Per)
Per. Bagumliliz 1,000 182 (188 082 (162 044
- PAgIMIIEL 126 124|502 171 709
L r 1,000 (178 143 121 400
Uretici Bagmh@n - g 153 248 [315 |00l
N r 1,000 |,885 594 1393
Isbirligi (firma) 1.7 000 000 1,001
N r 1,000 576 453
Isbirligi (Per) 5d 000 000
. r 1,000 556
Memnuniyet 5d 000

Tablo 3. Bagimhlik Diizeylerine Iliskin Kiimeleme Analizine liskin Ortalamalar

Bagimhhik |i$birligi .

Kiimeler UreticiPerakendecilUretici PerakendeciPerformansIMemnumyet
Ort 16,2083 [3,0833

1 N 10 10 5,55 4,44 3,83 3,37
SS 7514 13967
Ort [2,36324,0513

2 N 13 13 5,71 5,29 5,48 5,63
SS 8132 [,6952
Ort  [2,94442,9301

3 N 31 31 4,19 3,49 3,44 3,80
SS [ 7275 [,5302
Ort  14,14354,5069

4 N 18 18 6,30 5,90 5,71 5,58
SS L6890 |,7685
Ort  [3,42053,6667 5,43 4,48 4,74 5,33

Toplam [N 72 72 72 72 70 70
SS 1,19631,9593

Sekil 3.Bagimhlik Simetri Grafigi

Kiimeler Per | Mem | Ur. isb | Per. isb

t t t t

4-1 3,85% | 3,45*% | 2,50* 2,78*

4-2 1,22 | 1,35 | 1,68 2,01*

4-3 3,65% | 3,72% | 3,42%* 3,64*

3-1 1,52 | 1,48 | 2,83* 2,01*

3-2 3,92*% | 391* | 3,25% 3,41%*

2-1 3,15% | 3,52% | 1,02 2,54*

* 0D<0,05
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Yapilan korelasyon analizinde bagimlilik diizeyleri
arasinda dogrusal bir iligki tespit edilmedigi igin
kiimeleme analizine bagvurulmustur. Buna gore
bagimlilik diizeyleri agisindan taraflarin 4 anlaml
kiimeye dagildigir saptanmigtir (Tablo 3). Ayrica
arastirma bulgulart Kumar’m (1996) elde ettigi
bulgular ile paralellik tasimaktadir (Sekil 3).

Kiimeleme analizi bulgularma goére 4. kiimede her
iki tarafin da isbirligine agiklik diizeyi en yiiksek
degeri almistir. Bunun yaninda bu kiimede yer alan
0zel marka dreticisi isletmelerin performans ve
memnuniyet diizeylerinin de diger kiimelerden
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu kiimede yer alan
ve toplamda Ozel marka ireticisi isletmelerin
%25’1ni temsil eden isletme grubu perakendeci ile
dogru, simetrik ve yiiksek bir bagimlilik iliskisi
gelistirmis ve bunun sonucunda karsilikli olarak
taraflarm isbirligi egilimleri artmistir. Bu karsilikli
ve yliksek simetrik bagimlilik da {ireticilerin
performanslarint  olumlu etkilemistir. Nitekim
yapilan t testi sonuglarina gore 4. kiimede yer alan
isletmelerin, performans, memnuniyet ve iireticinin
isbirligine acgiklik diizeyi 2. kiime diginda
digerlerinden farkli, perakendecinin igbirligine
aciklik diizeyi algis1 diizeyi agisindan ise diger tim
gruplardan farkli oldugu tespit edilmistir (Tablo 4).

3. grup, 6zel marka iireticisi igletmelerin en yogun
oldugu gruptur. Toplam isletmelerin % 43’{inii
temsil etmektedir. Bu gruptaki isletme ve
perakendecilerin karsilikli olarak elde ettikleri
ekonomik yarar, iliskiye 6zel yapilan yatinm diistiik
ve birbirlerinin yerine farkli bir tedarik¢i veya satici
bulma olasiliklar1 yiiksektir.

Simetrik ancak disik bagimlilik diizeyinin
sonucglart ise diger gruplardan belirgin sekilde
diisiiktiir. Bu gruptaki isletmeler 6zel marka
iiretiminde sadece 1. gruptaki isletmelere benzer bir
performans ve memnuniyet diizeyine sahip
olurlarken diger 4 ve 2. gruptaki isletmelerden daha
kotii sonuglar elde etmektedirler. Isbirligi acisindan
ise igletmeler diger tiim gruplardan belirgin sekilde
daha az isbirligine agik durumdadir (Tablo 4).

Perakendeci bagimliliginin yiiksek, buna karsin
iretici bagimliligmmin diisik oldugu 2. kiimedeki
isletmeler ise 6zel marka tiretiminden 4. kiimedeki
degerlere yakin sonuglar elde etmektedir. Bu grupta
yer alan ve toplam isletmelerin % 18’ini temsil
eden kiimede isletmeler 4. kiimeden sonra en iyi
sonuglari elde etmektedirler.

2. kiimenin tam tersine perakendeci bagimliligiin
diisiik, tretici bagimliliginin yiiksek oldugu 1.
kiimenin toplam isletmelere orant % 14 ile en
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kiigik grubu temsil etmektedir. Saglanan
memnuniyet diizeyi bakimindan en disiik,
performans diizeyi bakimindan ise igiincii sirada
olan grupta fireticinin igbirligine aciklik diizeyi
yiiksek olmasina karsin ayni durum perakendeci
acisindan s6z konusu degildir.

Tablo 4.Kiimelerin Farkliliklarina iliskin t Testi

s] 2KUME 4. KUME

3
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= 3

) e

& 4 ®
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£ [ ]
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1 2 3 4 5 6

Uretici Bagimlilig

DEGERLENDIRME VE SONUC

Ozel markalarin Tiirkiye’deki gelisimi gelismis
batili iilkelere oranla heniiz yeni sayilmasina karsin
gelisme hizi yiiksektir. Bu nedenle giiniimiizde
gerek perakendecilik gerekse raf diizeyindeki
rekabet agisindan etkisi smirhi kalsa da yakin
gelecekte hissedilir diizeyde artacagindan iiretici
isletmelerin 6zel marka olgusuna karst bilingli bir
yaklasim gelistirmeleri kaginilmaz olmaktadir.

Ozel marka iiretimine dagitim kanali acisindan
bakildiginda  taraflar  arasindaki ~ bagimlilik
iligkilerinin dogrusal bir iliski seklinde gelismedigi
saptanmistir. Bagimlilik diizeyi diger bir ifadeyle
taraflarin birbirinden sagladigi ekonomik yarar,
birbirlerinin yerine farkli bir satici-tedarikgi
bulabilme potansiyelleri ve gergeklestirdikleri is ve
islemlere 0zgii yaptiklar1 yatirnm diizeylerindeki
artiglar, diger tarafta da artiy veya azalis yoniinde
bir etki yaratmamaktadir. Ayrica bagimlilik
diizeylerinin isbirligini de dogrudan etkilemedigi de
onemli bir bulgudur. Dolayist ile  taraflarm
bagimlilik  diizeylerinin isletmelerin  isbirligi,
performans ve memnuniyet diizeylerine simetrik bir
katki saglamadigi tespit edilmistir. Ancak bu
bulgular 6zel marka iiretimi kapsaminda bagimlilik
diizeylerinin  6nemsiz  bir konu oldugunu
gostermemektedir. Cilinkii bagimlilik diizeylerinin



iireticinin  igbirligi, performans ve memnuniyet
diizeyleri ile dogrudan bir iligkisi olmasa bile konu
karsilikli bagimlilik simetrisi acisindan
degerlendirildiginde  sayilan unsurlarla ciddi
iligkileri s6z konusudur. Buna gore 6zel marka
tiretiminden en ¢ok faydayr saglayan 6zel marka
tireticilerinin perakendeciler ile simetrik ve yiiksek
kargilikli  bagimlilik  iliskisi  gelistirenler ile
perakendecinin yiiksek, iireticinin diisiik
bagimliliga sahip oldugu durumlarda gergeklestigi
saptanmigtir. Bu durumda taraflar birbirleriyle iiriin
gelistirme, bilgi paylasim1 ve diger konularda
gelistirdikleri isbirligi diizeyleri de daha fazladir.
Diger asimetri durumlarinda ise iiretici isletmelerin
0zel markalardan elde ettigi faydalar sinirh diizeyde
kalmakta. Ortaya ¢ikan igbirligi ise vasat diizeyde
kalmaktadir. Bu nedenle direticilerin 6zel marka
tiretiminden ciddi bir ekonomik gelir elde ederken
ayn1 katma degeri perakendecinin de kazanmasi,
karsilikli olarak yapilacak 6zgiin yatirimlarini
artirmalar1 gerekmektedir. Bdylece ortaya ¢ikan
0zel marka {retimi igbirli§inde taraflarin
birbirlerinin yerine farkli bir kanal ortagi bulma
olasiliklar1 yiiksek olsa bile, karsilikli olarak elde
edilen yararlar taraflar1 farkli bir ortak arayisina
girmelerini Onleyebilecek ve elde edilen yararlar
uzun déneme yayilacaktir.

Ureticinin karsilikli ve yiiksek bagimhlik iliskisini
gelistirememesi durumunda ikinci en karlt alternatif
perakendecinin bagimlilik unsurlarmi  artirmak
olacaktir. Bu durumda iiretici perakendeciye yiiksek
diizeyde ekonomik yarar sunabilir, perakendecinin
06zel marka iiretimine yatiritm = yapmasini
saglayabilir (uzun donemli anlagmalar, bilgi tiretimi
yoluyla destek, bilisgim sistemi kurma, personel
egitimi vs) veya perakendeciye nitelikli {riinler
sunarak kendisinin yerine farkli bir {iretici ile
caligmasini engelleyebilir. Ancak bu iki alternatif
disindaki bagimlilik iligkisinin olugmast durumunda
ise 0zel marka {iretiminden beklenen fayda
saglanamayacaktir.

Sayisal bakimdan Tirkiye’deki iireticilerinin
cogunlukla 06zel marka iretiminde en koti
bagimlilik alternatifi olan diisiik simetrik bagimlilik
iligkisi ~ gelistirdikleri saptanmistir. Buna gore
giiniimiizde ireticilerin 6zel marka {iretiminden
beklenen yarar1 saglayamadiklari, isbirligini
gelistirmeye yonelik fazla bir ¢aba gostermedikleri
ve bunun sonucunda disik kar ve disiik
memnuniyet diizeyine ragmen Ozel marka
tiretmektedirler. Bu durumun degismesi i¢in iiretici
ve perakendecilerin bagimlilik unsurlarini iyi
degerlendirerek bunu karsilikli olarak artirmanin
yollarimi aramalidirlar.
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