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CONCEPTUALIZATION AND MEASUREMENT OF
COMPETITIVE ADVANTAGE CONSTRUCT

Abstract: The notion that superior performance requires
sustainable advantage over competitors is central to
contemporary strategic thinking. Yet, limited and conflict
information is available as to what these advantages should be.
In this study, we adopt the resource based view of the firm as a
theoretical foundation and synthesize it with the competitive
advantage literature to understand what these advantages are
and how they are achieved. Our research considers the
different dimensions of competitive advantage suggested in the
literature and defines three fundamental equity based
competitive advantages. The proposed multidimensional
measurement model is tested empirically with data obtained
from 184 Turkish exporting firms. After preliminary test of
the psychometric properties of the scales they are subjected to
a Confirmatory Factor Analysis with Structural Equations
Modeling.

Keywords: Resource Based View of the Firm, Competitive
Advantage, Brand Equity, Firm Equity, Channel
Equity.

REKABET AVANTAJI KURAMININ TANIMLANMASI VE
OLGCUMLENMESI

Ozet: Ustiin performans elde etmek icin, rakiplere karsi
surdirilebilir avantajlara sahip olmak prensibi ginimiz
strateji dusiincesinin temelini olusturmaktadir. Ancak, bu
avantajlarin neler olmasi gerektigi konusunda sinirli ve
celiskili bilgiler bulunmaktadir. Bu ¢alismada, sirddrilebilir
rekabet avantajlarinin neler oldugunu ve nasil elde edildigini
anlamak icin kaynak bazh firma teorisi temel yapi olarak
benimsenmis ve rekabet avantaji literatiri ile sentez
edilmistir.  Arastirmamizda rekabetci avantaj kuraminin
literatirde belirlenmis tim farkli boyutlari sunulmus ve
bunlari iceren sermaye bazh Ug¢ ana tstinluk tanimlanmustir.
Onerilen ¢ok boyutlu 6lgiim modelinin ampirik testi ihracat
yapan 184 Tirk firmasinin verilerine dayanmaktadir. On
analizlerle psikometrik 6zellikleri sinanan dlgekler dogrulayici
faktor analizinde yapisal esitlik modeliyle test edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kaynak Bazli Firma Teorisi, Rekabetci
Avantaj, Marka Sermayesi, Firma
Sermayesi, Dagitim Kanali Sermayesi

I GIRIS

Gunumuzde ¢ogu firma igin rekabet avantajlarina
sahip olmak 6nemli kararlarin belirleyicisi durumundadir.
Rekabetci  olabilmek ve bu rekabet avantajini
strdlrebilmek icin sirketlerin  rakiplerinden  farkl,
kendilerine 6zgl Ustunliklerinin olmasi gerekmektedir
[1]. Ozgiin ve ayirt edici rekabet avantajlarinin sirketlere
ortalama pazar payinin ve karlihginin Gstiine bir basari
saflayacagl gorusli guniimiz strateji  disiincesinin
temelini olusturmaktadir.

Diinyanin en bilylk 20 ekonomisinden birine sahip
Turkiye, buytklugi, boélgesel gicu ve stratejik konumu
itibariyle 2007-2013 donemini kapsayan Dokuzuncu
Kalkinma Plani’nda  belirtilen  kalkinma  vizyonu
dogrultusunda kiresel Olgekte rekabet glicline sahip bir
Ulke olmayr amaclamistir. Bu amag, Tirk sirketlerinin
kalici rekabet avantajlarinin elde etmesini gerekli
kilmaktadir. Ancak, giinimuzde 6zelde Turk sirketleri ve
genelde tum sirketler icin pazardaki Uriun gesidinin ve

marka sayisinin artmasi, riin yasam egrilerinin kisalmasi
ve rekabetin artmasi nedeniyle rekabetgi strateji
olusturmak gittikce zorlasmaktadir.

Rekabet Gstiinligiinin srddralebilir olmasi, farkl
urin ve hizmetlerin diger sirketler tarafindan taklit
edilmesini  zorlastirmaya ve tiketiciler icin deger
yaratmaya dayanmaktadir. Bu nedenle, firmalar agisindan
deger yaratmak, en az maliyet-kazan¢ hesaplari yapmak
kadar 6nem kazanmistir. S6z konusu avantajlarin temeli
rakiplere karsi Ustiinlik kurabilmek icin deder yaratarak,
zamana ve duruma gore farkhlasmaktir. Ancak,
yoneticilerin basari getirecek rekabetci avantajlari nasil
belirledikleri ve bu avantajlari nasil elde ettikleri
konusunda sinirh bilgi bulunmaktadir. Ge¢miste yapilan
saptamalarin ana kaynaklari, bir sirketin deneyimleri
dogrultusunda derlenen vaka calismalari ve anekdotsal
paylasimlardan elde edilen ¢ikarimlardir.

Arastirmamizda rekabetci avantaj kuraminin
literattirde belirlenmig tlim farkh boyutlarinin incelenmesi
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sonucunda, sermaye bazli ana Ustlnlikler tanimlanmis ve
Olgeklendirilmistir. Bunun icin ilgili literatirde yer alan
iki arastirma akimindan faydalaniimistir. Bu arastirma
akimlari: 1) Kaynak bazli firma teorisi ve 2) Day ve
Wensley [2] tarafindan o&nerilen rekabetci avantaj
kuramidir. Bu baglamda arastirmamiz rekabet avantajini
belirlemede kaynak bazli firma teorisi ve rekabet avantaji
literatirini  sentez eden ilk calismalardan biridir.
Gelistirdigimiz sermaye bazl rekabetci avantaj kuraminin
literatire Ornek teskil etmesi ve Oncllik etmesi
beklenmektedir.

1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu kapsam dogrultusunda kurgulanan
arastirmamizin amaglari dort ana baslikta toplanabilir:

e Kaynak bazli firma teorisini ile rekabetci avantaj
literatirini birlestirerek rekabet avantaji kavramina
kapsamli bir bakis acisi sunmak,

e Literatirde bugiine kadar 6nerilmis, tanimlanmis
velveya olcumlenmis rekabet avantajlarini sentez ederek
daha kapsamli bir tanim dnermek,

o Rekabet avantajinin farkli boyutlarini belirleyip,
her biri igin ¢ok bilesenli 6lcek olusturmak,

e Gelistirilen 6lcim modelini, Turk ihracatgl
firmalarindan elde edilen verilerle ampirik olarak test
ederek, kisith sistematik arastirmanin bulundugu rekabet
avantajl kavrami hakkinda kapsamli ve givenilir bilgi
olusturulmasina katkida bulunmak.

I11. REKABET AVANTAJI KURAMI

Gatignon  ve  Xuereb  (1997)  firmalarin
faaliyetlerine yon veren rekabet avantajlarinin, firmanin
kaynaklari ile yakindan ilgili oldugunu ortaya koymustur
[3]. Bu nedenle rekabet avantajini incelemek icin kaynak
bazli firma teorisi temel alinmistir. Teori [4,5] firmanin
kaynak ve yetkinlik portfoyu ile bu portfoyin
Ozelliklerine odaklanir [6,7]. Bu teoriye gore firmalar
kendilerine rekabetci avantajlar saglayan kaynaklardan ve
yetkinliklerden olusmaktadir. Rekabet avantajinin dnemli
bir yetkinlik olarak kabul edilmesi, fiziksel varliginin
olmamasindan, ahinip  satilmamasindan,  rakipleri
tarafindan taklit edilmesinin veya ikamesinin zor
olmasindan kaynaklanmaktadir [4,6-8].

Bu konumu kapsamli ve sistematik bir sekilde
irdeleyebilmek icin rekabet avantaji ile ilgili ¢alismalar
arastirmamizin ikinci teorik temelini olusturmustur [2,9].
Rekabetci avantajlar bir firmanin rakiplerinden daha iyi
performans gostermesini saflayacak yetilerini
yansitmaktadir [2]. Bunlar arasinda, tuketicilerin mevcut
ve potansiyel ihtiyaglarini karsilamak, nispeten daha ucuz
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Urtin ve servisler sunmak, Ustiin Griin ve hizmet saglamak,
gicld bir marka olmak, misterilere yakin olmak,
tedarikcilerle saglam iliskiler kurmak ve dagitim
kanalinin taleplerine hizli cevap vermek bulunmaktadir.
Literatiirde énerilen bu rekabetci avantajlar, son dénemde
one cikan 0z sermaye bakis acisi [10-12] ile
iliskilendirilmis ve calismamizda sermaye bazli t¢ farkl
avantaj tanimlanmistir. Bu rekabetci avantajlar, marka
sermayesi, firma sermayesi ve dagitim kanal sermayesi
olarak belirlenmistir. Ozellikle firma sermayesi ile marka
sermayesinin ayristirmak ve dagitim kanali sermayesini
farkl bir rekabet avantaji olarak sunmak, arastirmamizin
onemli katma degerleridir.

(@) Marka Sermayesi: Marka sermayesi
konusundaki calismalari irdelemeden dnce iki konuya
acikhk getirmek gerekmektedir.  Birincisi, marka
sermayesi ingilizce’deki “brand equity” kavraminin
Tirkce cevirisi olarak kullanilmaktadir. Literatirde bu
terimin “marka degeri” veya “marka denkligi” seklindeki
kullanimlarina da rastlanmaktadir [13]. Ancak marka
degeri “brand value” ifadesinin dilimizdeki karsihg
olarak kabul edildijinden bu arastirmada marka
sermayesi ifadesinin kullaniimasina karar verilmistir.

Ikincisi, sermaye terimi muhasebe ve finans
alaninda daha vyaygin kullanildifi  ve sermaye
hesaplanmasi ¢ogunlukla finansal modellere dayandigi
icin marka sermayesinin sayisal bir anlam icerdigi
dusundlebilir. Ancak muhasebe ve finanstaki kullanimlar,
maddi aktiflerle beraber maddi olmayan aktifleri de
icermektedir. Ayrica markayr gicld kilan unsurlar
memnuniyet, sadakat gibi gayri maddi unsurlar oldugu
icin marka sermayesini misteri davranislariyla aciklayan
modellerin gelistirilmesine ihtiyag duyulmustur [13].
Sadakat, imaj gibi soyut de@erler marka sermayesinin bir
parcasi olarak kabul edildiinden, arastirmada marka
degeri yerine, marka sermayesi teriminin kullaniimasi
uygun bulunmustur.

Keller (1993) marka sermayesini, marka bilgisinin
tiketicilerin marka pazarlamasina karsi tepkilerindeki
ayirt edici etken olarak tanimlamistir [11]. Ornegin
Proctor &Gamble (P&G) ve Unilever gibi sirketler her
urun icin farkli marka stratejisi benimsemis ve Grinleri
icin farkli marka sermayesi yaratmislardir. Musteriler
P&G veya Unilever sirketinin isminden cok sirketin
Urtnlerini Ariel veya Omo gibi kendi markalari ile
tanimakta ve marka ile bag kurmaktadir. Ayrica marka
sermayesi ile musteri sadakati arasinda pozitif iliskisi
bulunmaktadir [14]. Keller’a goére (1993) marka
sermayesi, marka farkindahd ve marka imajina
dayanmaktadir [11]. Marka farkindali§i, markanin
taninmasi  ve animsanmasiyla iliskilidir. Mdsteriler
markayi daha ¢ok tanidikca ve animsadikca, farkindalik
artmakta, marka sermayesi blylmektedir. Benzer olarak,
gicli marka imaji, gugli marka sermayesine yol
acmaktadir [11]. Aaker (1991)’e gore ise marka
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sermayesi, markaya bagli ad, sembol, gibi misterilere
deger yaratan varliklarin bir bittnidur [15]. Aaker (1991)
marka sermayesinin bilesenlerini baglihk, farkindalik,
algilanan kalite, marka baglar1 ve patent gibi fikri haklar
iliskileri olarak belirlemektedir [15]. Marka sermayesinin
kayna§i musteri algilari oldugu icin yoneticilerin bunu
Olclimleyebilmeleri ve takip edebilmeleri énemlidir [11].

Rekabet¢i Ostinluk ise ancak gucli marka
sermayesi yoluyla elde edilebilir [14]. Musterilerin
markanin farkinda olmasi, marka ile kurdugu duygusal
badin gicli olmasi ve markaya deder vermesi uzun
donemde firmanin rakiplerine karsi basari elde etmesi
anlamina geldigi icin 6nemlidir. Marka sermayesi gig¢li
olan sirketlerin elde ettikleri rekabet avantajlari; basarili
markalarin  gucunt arttirmak, rakiplerin  dzendirme
baskilarina dayanmak ve rakiplerin pazara girislerine
engel olmak seklinde siralanabilir [16]. Marka sermayesi
ozellikle marka genislemesi safhasinda, musterilerin yeni
markalari kabullenmesini kolaylastirdigi i¢in énemli bir

etkiye sahiptir. Ayrica gicli  markalar tiketici
tercihlerinin  degistigi  kriz ~ kosullarinda  ayakta
kalabilmektedirler.

(b) Firma Sermayesi: Literatirde, marka

sermayesini ele alan c¢alismalarin  ¢ogunda firma
sermayesine dolaylh olarak gdnderme yapilmistir. Firma
sermayesinin  marka sermayesine gore geri planda
kalmasinin nedeni misterilerin Grlinleri ve hizmetleri
genellikle firma ismini bildikleri icin degil, markayi
tanidiklari i¢in satin aldiklari varsayimidir. Bu varsayim
Unilever ve P&G gibi ¢ok marka kullanim stratejisini
benimseyen sirketler icin gecerlidir. Ancak sirket isminin
bilinirligi, cagristirdiklari, sirkete olan guven ve baghhk
rekabete karsl ayirt edici avantajlar olarak ortaya
cikmaktadir. Firma sermayesi olarak adlandirilan bu
avantaj, marka sermayesi ile beraber capraz satislar
yoluyla misterinin firmaya olan ilgisinin ve sadakatinin
yaratilmasi ile olusturulabilir. Ancak firma sermayesi
firma bunyesindeki cesitli markalarin sermayelerinin
toplamindan ibaret degildir. Firma sermayesi, marka
sermayesinden farkl ve bagimsiz olarak, firmanin isminin

ve cagristirdiklarinin - musteriler {izerinde yarattigi
etkilerin toplamidir.
Ornegin  Dell firmasi Dimension, OptiPlex,

Precision gibi bilgisayar markalarina sahiptir. Ancak,
Dell sirket adinin zihinlerde farkli bir cagrisim yapti§i ve
musteriler  tarafindan  sirketin  GUrlinlerinden  ve
markalarindan badimsiz  bir algiya sahip oldugu
gozlemlenmistir [17]. Bunun nedeni Dell’in firma
sermayesinin yuksek olmasidir. Turkiye’den verilebilecek
en bariz drneklerin basinda Sabanci Holding sirketleri
gelmektedir. Sabanci firmalarinin isimlerinin sonunda ve
logolarinda yer alan “SA” eki tliketicilerin hafizasinda yer
ederek sirketin driinlerinden ve hizmetlerinden bagimsiz
bir cagrisim yapmakta, farkindalik ve ilgi yaratmaktadir.
Sabanci  Holding’in  gucli  firma sermayesi  tiim

sirketlerine ve Uriin/hizmet markalarina musteri ile daha
kolay ve kuvvetli iliski kurma firsati vermektedir. Firma
sermayesine bir diger yerel ornek de sirketin ticari
Unvanini tum bireysel gida triinlerinde kullanan Pinar’dir;
Pinar Et, Pinar Sosis, Pinar Sit, Pinar Kasar vd. gibi.
Firma sermayesi olusturma adina farkl markalari tek bir
firma/holding ismi altinda toplayarak, firma/holding
ismini semsiye marka olarak kullanma egiliminde artis
gozlemlenmektedir. Ornegdin Kog Holding ve Eczacibas
Holding gibi kuruluslar holding logosunu semsiye olarak
kullanip, farkh Griin markalarini holding logosu altinda
sergileyen iletisim yapmaktadirlar. Bu yéntemle yaratilan
firma sermayesi ve bu sermayeyi olusturan bilinirlik,
kalite, glven, itibar wve duygusal bag, farkl
urtinlerin/hizmetlerin  tutundurulmasinda  maliyet ve
zaman tasarrufu sa§lamaktadir. Ayrica s6z konusu
Urtnlerin/hizmetlerin daha kolay ve hizli benimsenmesine
on ayak olup rekabete karsi avantaj olusturmaktadir.

(c) Dagitim Kanali Sermayesi: Calismamiza dahil
edilen Uguncu rekabet avantaji olan dagitim kanali
sermayesi, musterilerin herhangi bir drtine bulundugu
satls noktalari nedeni ile wverdigi olumlu tepkilerin
etkisinin toplamidir. Yalnizca firmalar ve markalar degil,
Urtnleri ve hizmetleri tiiketiciye ulastiran sistemler de
rekabetin  bir parcasidir. Mdsterilerin  Grinin  veya
hizmetin satildigi noktalari bilmesi, satis kadrosuna
glivenmesi, karsilasacagi olasi zorluklar karsisinda bile o
dagitim kanalini tercih etmesi énemli bir rekabet avantaji
yaratmaktadir. Sullivan ve Thomas (2004) calismalarinda
dagditim kanali sermayesini “bir dagitim kanalindan elde
edilen simdiki ve gelecekteki karlarin net buginki
degeri” seklinde tanimlamistir [18]. Langford ve Cosenza
(2000)’ya gore, sirketler dagitim kanali bazh bir rekabet
avantaji icin mausterileri ile iliski kurduklari temas
noktalarinin etkin yénetimine odaklanmalidirlar [19].

Dagitim kanali, retici ile misteri arasindaki her
tarlu iletisimi saglayan aracilari da igeren genis bir
kavramdir. Dagitim  kanalini  olusturan  aracilara
distribltorler, toptancilar, acenteler 6rnek gdsterilebilir.
Bazi musteriler bir Grlini/hizmeti sadece gucli dagitim
kanali sermayesinin sagladi§i avantajlar sebebiyle satin
alabilir. Ornegin, bir misteri belli bir distribiitérden
sadece o distribltore guvendigi icin alisveris yapabilir.
Hatta bir firmanin Uriinlerini veya markasini tercih eden
mdiisteri, satis gorevlisinin tavsiyesi lzerine bu tercihini
degistirebilir. Dagitim kanali sermayesine sahip firmalara
tilkemizden verilebilecek en iyi 6rnekler Ulker, Arcelik,
Vestel, Aygaz gibi gucli dagitim agi ve bayi sistemine
sahip firmalardir. Yaygin dagitim agr veya bayilerin
itibari s6z konusu firmalarin musterilerinin olumlu ve
farkli deneyimler yasamalarina sebep olmustur. Bu durum
s6z0 edilen firmalarin dagitim kanali sermayelerine bagli
olarak rekabet avantajlarini arttirmistir.

Guclu dagitim kanali sermayesine Amazon ve e-
Bay gibi sanal dagitim kanallari da iyi birer érnek teskil
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edebilir. Bu sirketler, internetten alisveris yapmayi
kolaylastirmis ve interneti tercih edilen bir mecra haline
getirmislerdir. Bircok misteri sadece bu ylzden Uriinler
ve hizmetler goreli olarak daha yiiksek fiyatlara satilsa da
sanal dagditim kanallarindan alisveris yapmayi tercih
etmektedir. Bu durum kimi Griin/hizmet kategorilerinde
sanal mecranin dagitim kanali sermayesini
glclendirmekte ve s6z konusu dagitim kanalini
benimseyen sirketler icin rekabet avantaji yaratmaktadir.

IV. REKABET AVANTAJI OLGEKLERI

Arastirmada kuramlari &élgcmek icin literatiirde
givenilirligi 6nceki cahismalar tarafindan test edilmis
Olgeklerin kullanilmasina ve bu 6lgeklerin ¢alismanin
konusu ve kapsamina gore uyarlanmasina 6ncelik
verilmistir. Bunlarin yani sira ilk defa bu arastirmanin
teorik temeli ve amaci dogrultusunda olusturulan ve
calismamizin 6zgin degerleri arasinda yer alan yeni
Olcim maddeleri de olusturulmustur. Kullaniimasi
hedeflenen 0&lgeklerin tespiti ve benzer veya farkli
calismalardaki kullanimlarinin belirlenmesi icin genis bir
literatlir taramasi  yapilmistir. ilgili  Gniversitelerin
bolimlerine ait 30 veritabaninda bulunan 20°den fazla
bilimsel dergi baz alinarak, literatlirde yer alan ampirik
calismalar, kullanilan o6lgekler ve arastirma ciktilari
detayli bir sekilde tespit edilmistir.  Olgeklerin
uyarlanmasi ve yeni maddelerin belirlenmesi ile firma
sermayesi, marka sermayesi ve dagitim kanali sermayesi
icin cok bilesenli 6zguin 6élgekler olusturulmustur.

Rekabet avantajlari 6lculurken, Aaker (1991)’in
calismasi  kaynak olarak kullanilmis ve farkindalik,
algilanan kalite, bag/cagrisim kurma ve sadakat sermaye
kavraminin dort temel boyutu olarak belirlenmistir [15].
Sermaye bazli rekabet avantajlarinin  her birini
Olclimlemek icin zit ifadelerin u¢ noktalara yerlestirilmesi
ile olusturulan 5 puanli boyutsal ayristirma (semantik
farkhhklar)  olcegi  kullanilmistir.  Bu  dogrultuda
olusturulan marka sermayesi 0&lcedine ilaveten, firma
sermayesini 6lceklendirmek amaciyla bag/cagrisim kurma
icin Bennet ve Gabriel (2001), Dacin ve Brown (1997),
Rust vd. (2004), ve Lemon vd. (2001)’nin calismalari
kullanilmistir [20-23].  Bu o0lgekler Tablo.1 ve 2’de
gorulebilir.
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Tablo.1. Marka Sermayesi Olgegi

Farkindalik

Algilanan Kalite

Misterilerimiz markamizin
farkindadir.

Mdsterilerimiz markamizin
oOzelliklerine asinadir.

Musterilerimiz markamiz

hakkindaki bilgileri kolaylikla

hatirlar.

Markamiz, musterilerimizin
aklina gelen ilk markadir.

Markamiz, musterilerimizin

satin almay1 disiindtgu ilk
markadir.

Musterilerimiz markamizi

baskin bir marka olarak algilar.

Musterilerimiz markamizi
kendi kategorisinin en iyi
ornegi olarak gorr.

Musterilerimizin gézinde

Uriinlerimizin gucli bir marka

kimligi vardir.
Mausterilerimiz markamizi
digerlerinden farkli olarak
algilar.

Markamiz, musterilerimizin
vazgecemeyecegi bir
markadir.

Misterilerimiz sirketimizin
stirekli olarak ayni kalitede
Urin/ hizmet sundugunu
disundr.

Misterilerimiz sirketimizin
glvenilir oldugunu dasundir.

Musterilerimiz sirketimizin
Ustlin ézelliklerinin
oldugunu dustndr.
Musterilerimiz sirketimizin
Uruinlerinin/hizmetlerinin
kusurlu ya da bozuk ¢ikma
oraninin en dusiik oldugunu
disundr.

Masterilerimiz sirketimizin
Urinlerinin/hizmetlerinin
fiziksel gérunisuniin
(tasarim, sekil, renk gibi)
cazip oldugunu disundr.

Bag/Cagrisim Kurma

Sadakat

Markamiz, musterilerimiz igin
olumlu dasinceler gagristirir.

Musterilerimiz markamizi
olumlu tecribeler ile
iliskilendirir

Musterilerimiz markamiza
sahip olmaktan gurur duyar.

Mausterilerimiz kendilerini
markamizla 6zdeslestirir.
Misterilerimiz markamizin
degerli oldugunu disundr.
Musterilerimiz markamizin
verdikleri paraya degdigini
dstndr.

Mausterilerimiz markamizi iyi
bir firsat olarak gorur.

Miisterilerimiz markamizi
ilk tercihleri olarak dustindr.
Musterilerimiz markamizin
satin alirken
karsilasabilecekleri olasi
zorluklara degecegini
disundr.

Misterilerimiz markamizi
tekrar satin alacaklari bir
marka olarak dustnir.
Musterilerimiz markamizdan
memnundur.
Miisterilerimiz markamiza
baghdir.

Misterilerimiz markamizin
glivenlerini hak ettigini
disundr.

Musterilerimiz markamizi
baskalarina tavsiye etmeyi
dasundr.

Misterilerimiz markamizla
duygusal bir bag kurar.

Markamiz, musterilerimizin
vazgecemeyecegi bir
markadir.
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Tablo.2. Firma Sermayesi Olgegi

Farkindalik Algilanan Kalite
Misterilerimiz sirketimizin Musterilerimiz sirketimizin
farkindadir. glvenilir bir sirket oldugunu

disundr.

Musterilerimiz sirketimizin
kendi kalite beklentilerini
karsiladigina inanir.
Mausterilerimiz sirketimizin
kendi kalite ihtiyaclarini
tatmin eden bir sirket
oldugunu disundar.
Mousterilerimiz sirketimizin
Ustlin kalite yetilerine sahip
bir sirket oldugunu dstindr.
Mousterilerimiz sirketimizi
kaliteyle ilgili problemlerin
en az yasandi§i sirket olarak
disunar.

Musterilerimiz sirketimizin
kalite konusunda sektdrinde
lider oldugunu distndr.

Misterilerimiz sirketimizin
logosunu, ismini ya da
sloganini kolayca taniyabilir.
Musterilerimiz sirketimizin
faaliyetlerine asinadir.

Musterilerimiz sirketimizle
ilgili bilgileri kolaylikla
hatirlar.

Sirketimiz musterilerimizin ilk
aklina gelen sirkettir.

Sirketimiz musterilerimiz
tarafindan piyasa lideri olarak
algilantlir.

Musterilerimizin gdzunde
sirketimizin gucli bir kimligi
vardir.

Misterilerimiz sirketimizin
piyasada farkli bir konumu
oldugunu distinir.

bulunan  dlgek
katkilarindan biridir.

arastirmamizin

literatire  yapti§i

Tablo.3. Dagitim Kanali Sermayesi Olcegi

Farkindalik

Sadakat

Bag/Cagrisim Kurma Sadakat

Misterilerimiz sirketimizin
cevreye karsi duyarli oldugunu
disundr.

Musterilerimiz sirketimizin
sosyal sorumluluga sahip bir
sirket oldugunu dustndir.

Musterilerimiz sirketimizle
olan iliskilerinden
memnundur.

Mousterilerimiz sirketimizin
kendilerine yonelik satis
kampanyalarindan/hizmetler
inden mutludur.
Mousterilerimiz sirketimize
baghdir.

Musterilerimiz sirketimizin
topluma faydali isler yaptigini
disundr.

Misterilerimiz sirketimizin
Ulkeye faydali bir kurum
oldugunu distndr.
Misterilerimiz sirketimizin etik
kurallar konusunda sektdre
onciliuk yaptigini disindr.
Misterilerimiz sirketimizin
toplum/kamuoyu ruhunu
yansitmada 6ncii oldugunu
distnar.

Misterilerimiz sirketimizin is
diinyasinda sikca adi gecen bir
sirket oldugunu dusunr.
Musterilerimiz sirketimizin
olumlu bir kamuoyuna sahip
oldugunu distndr.

Musterilerimiz sirketimizle
uzun dénemli bir iliski
kurmak niyetindedir.
Musterilerimiz sirketimizi
ilk tercihleri olarak gorur.

Musterilerimiz sirketimizi
baskalarina tavsiye etmeyi
distndar.

Musterilerimiz sirket olarak
glivenlerini hak ettigimizi
disundr.

Musterilerimiz
urtinlerimizin bu satis
noktalarinda satildiginin
farkindadir.
Mdsterilerimiz
urunlerimizin bu satig
noktalarinda satildigini
kolayca anlayabilir.
Musterilerimiz satis
noktalarimiz hakkindaki
bilgileri kolaylikla hatirlar.

Musterilerimizin ilk
alisveris yapmay!
diisindtigi yer bu satis
noktalarimizdir.
Mdsterilerimiz bu
kategorideki Uriinleri satin
almak icin en iyi yerin bu
satis noktalari oldugunu
dasundr.

Musterilerimiz satis
noktalarimizin yaygin
oldugunu distndr.

Mausterilerimizin gdzlinde
satis noktalarimizin gucli
bir kimligi vardir.

Musterilerimiz satis
noktalarimizdaki
deneyimlerinden
memnundur.
Musterilerimiz satig
noktalarimizin onlara
yonelik faaliyetlerinden
mutludur.
Mdsterilerimiz bu satis
noktalarimizdan satin
almaya devam etmeye
niyetlidir.
Musterilerimiz bu satis
noktalarimizi ilk tercihleri
olarak gorur.

Musterilerimiz satig
noktalarimizi baskalarina
tavsiye etmeyi disundr.

Musterilerimiz satis
noktalarimizin
glvenlerini hak ettigini
distnar.

Musterilerimiz satis
noktalarimizin ahigveris
ederken
karsilasabilecekleri olasi
zorluklara degecegini
disinar.

Algilanan Kalite

Bag/Cagrisim Kurma

Dagitim sermayesi literatirdeki onceki
calismalarda kavramsal olarak yer alsa da, bu konunun
ampirik ~ 6lcim0  icin  gelistirilmis  bir  dlgek
bulunmamaktadir. Bu nedenle, dagitim kanali sermayesini
Olcebilmek icin, firma ve marka sermayeleri
Olceklerinden esinlenilerek yeni bir dlgek olusturulmustur.
Dagitim kanali sermayesi icin hazirlanan ve Tablo.3’de

Musterilerimiz firmamizin
satis noktalarinin gavenilir
oldugunu distndr.

Musterilerimiz firmamizin
satis noktalarinin kendi
kalite beklentilerini
karsiladigina inanir.

Musterilerimiz sirketimizin
satis noktalarinda ytksek
kalitede hizmet verdigini
dasundr.

Musterilerimiz firmamizin
en iyi satis kadrosuna sahip
oldugunu dstndr.

Mdsterilerimiz
firmamizin satis
noktalarinin cevreye Kkarsl
duyarli oldugunu
distnar.

Mdsterilerimiz
firmamizin satis
noktalarinin sosyal
sorumluluga sahip
oldugunu distndr.
Musterilerimiz
firmamizin satis
noktalarinin topluma
faydal isler yaptigini
disinar.

Mdsterilerimiz
firmamizin satis
noktalarinin tlkeye
faydal oldugunu disinir.
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Tablo.3. Dagitim Kanali Sermayesi Olgegi (devam)

Algilanan Kalite Bag/Cagrisim Kurma

Misterilerimiz satis
noktalarimizin hizmet
kalitesiyle ilgili
problemlerin en az
yasandigi yer oldugunu
disinar.

Mdsterilerimiz firmamizin
satis noktalarinin hizmet
kalitesinde sektériinde lider
oldugunu dsindr.

Musterilerimiz
firmamizin satis
noktalarinin etik kurallar
konusunda sektdre
onculuk yaptigini
dustinar.

Musterilerimiz
firmamizin satis
noktalarinin
toplum/kamuoyu ruhunu
yansitmada 6nci
oldugunu disundr.
Mdsterilerimiz
firmamizin satis
noktalarinin olumlu bir
kamuoyuna sahip
oldugunu disundr.

V. ARASTIRMA YONTEMI

ikinci  kaynaklar ve veriler dogrultusunda
olusturulan ¢ok boyutlu ve ¢ok bilesenli rekabet avantaji
kuramini test etmek igin anket yontemi Kkullanilmstir.
Sorularin ve ifadelerin hazirlanmasi asamasinda, 6n
calismalardan elde edilen veriler ile olusan ilk anket
taslagi iki pilot test ile degerlendirilmistir. ilk pilot test
icin; farkli sektorlerden 11 yonetici ve arastirma
konularinda uzman 3 6gretim tyesinden destek alinmistir.
Katilimcilardan: a) kullanilan terminolojinin
uygunlugunu, b) degiskenlerin icerigini, ¢) yodnergelerin
anlasilirligini, d) cevap alternatiflerinin  gecerliligini
degerlendirmeleri istenmistir. Bu sayede ankette yer alan
sorularinin hem bilimsel acidan hem de farkli sektorler
icin uygunlugu ve o6l¢im araglarinin gegerliligi test
edilmistir. Bu degerlendirmeler dogrultusunda, anket
sorularinda gerekli gérulen tim degisiklikler yapilmustir.

ikinci pilot calismada ise aragtirmanin veri toplama
siireci, stresi ve veri toplama yontemi test edilmistir. Bu
amacla 5 sirket telefonla aranmis, projenin konusu ve
amact hakkinda yetkililere bilgi verilmistir. Proje
konusunda  bilgilendirilen  yetkililerin,  firmalarini
temsilen, ylz ylze goriismelere katilip katiimayacaklari
hakkinda degerlendirme yapmalari istenmistir. Boylece
firmalarin projeyi de@erlendirme ve nihai kararlarini
bildirme sureleri hakkinda fikir edinilmistir.

Arastirmada  kullanilan  soru  formlarinin ilk
sayfasinda arastirmanin konusunu ve amacini agiklayan
On yazi yer almistir. Anket, her bir rekabet avantajini
iceren 3 ana bolumden olusmaktadir. Ydneticilerden
sorulara bagl olduklari birimin ihracat yaptiklari
pazardaki rakiplerine goére konumunu dustnerek, genel
bilgi ve tecriibeleri dogrultusunda cevap vermeleri talep
edilmistir.
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Arastirmanin amacl ve kapsami g6z Oniine
alinarak, saha calismasina dahil edilecek sirketlerin 6n
sart olarak bir takim temel Ozelliklere sahip olmasi
gerektigi kararlastiriimistir. Bu baglamda belirlenen 6n
kriterler firmanin a) 2007-2008 yili itibari ile en az bir
ulkeye ihracat yapiyor olmasi, b) en az bir marka ile yurt
icinde ve yurt disinda faaliyet gdstermesi, ve ¢) sermaye
bilesimindeki  yabanci  sermaye oraninin  %49’u
gegcmemesi.

Bu 6n kriterler dogrultusunda saha calismasinda
ana kitleyi olusturacak sirketlerin belirlenmesi icin ikincil
kaynaklar taranmistir. Taranan kaynaklar: a) Tirkiye
ihracatgilar Merkezi (TiM) tarafindan 2007 yilinda
hazirlanan “Tirkiye’nin En Buyik ilk ve ikinci 500
ihracatgl Firmasi” arastirmasi, b) iSO’nun “En lyi ilk ve
ikinci 500 Sirket” listesi, ¢) Turk-trade.net sitesinde yer
alan firmalar, d) Capital Dergisi’nin Eylil 2008 sayisinda
yayinladi§i “ihracat Top 500" listesindeki firmalar, ve e)
Capital Dergisi’nin Eylil 2008 sayisinda yayinladigi
“Tlrkiye’nin 30 global sirketi” listesinde yer alan tim
firmalar ve 12 holding. Bu kapsamli tarama ve ikincil
veriler 1siginda calismamizin 6n kriterlerine uygun oldugu
ongorilen 752 firma belirlenmistir.

Bu sayinin  saha calismasi  kapsaminda
ulasilabilecek  boyutta olmasi ve benzer saha
calismalarinda gozlemlenen disik geri dénis orani goz
onunde bulundurarak 6rnekleme yerine tamsayim
yapilmasina karar verilmistir. Tamsayim yapmanin
arastirma sonuglarinin - gavenilirligini  ve gecerliligini
arttiracagi  disuntlmastir. Bu amagla 752 firmanin
iletisim bilgilerini ve faaliyet alanlarini tespit ve teyit
etmek igin her bir sirket ile telefon gdrtsmesi yapilmistir.
Bu gorusmelerde arastirmanin amaci ve kapsami g6z
onune alinarak olusturulan 6n sartlari  tasimadigi
belirlenen 81 firma elenmistir. Ayrica hi¢ bir kaynaktan
giincel iletisim bilgilerine ulasilamayan 24 firma
arastirmaya  dahil  edilememistir.  Bu  slregte
glncellestirilen ana kitlede yer alan 647 firmanin
belirlenen 6n kriterlere uygun oldugu, her bir firma ile
yapilan telefon gérusmeleriyle dogrulanmistir.

VI. VERI TOPLAMA

Calismanin veri toplama asamasinda ana kiitledeki
647 sirketten pilot arastirmaya dahil olan 14 sirketin
cikariimasi ile geriye kalan 633 sirket baz alinmistir. Bu
asamada sirasiyla belirtilen adimlar takip edilmistir: a)
on kriterleri saglayan firmalarin yetkililerinin, arastirma
projesinin konusu ve kapsami hakkinda bilgilendirilmesi
(telefon ve e-posta yoluyla), b) firmanin calismaya
katilimi icin gerekli i¢ onaylarin alinmasi, c) ¢alismaya
katilmak isteyen her bir firmayi temsil edecek ilgili ve
sorumlu kisinin/kisilerin tespit edilmesi ve belirlenen
kisinin/kisilerin irdelenen konular hakkinda deneyimli ve
bilgili oldugunun teyit edilmesi, d) ilgili yoneticilerle yiiz
yiize gérisme icin uygun tarihin ve zamanin belirlenmesi,
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e) ylz yiize gbrismeyi tercih etmeyen yoneticilere soru
formunun talep ettikleri yontemle (e-posta, faks)
iletilmesi. On ay slren saha c¢alismasi sonucunda
hedeflenen 633 firmadan 184 adedi soru formunu
analizlere dahil edilebilecek nitelikte tamamlamis ve
arastirmamiza katilmistir. Cevap verme orani %29 dur.

VII. ON ANALIZLER

Analizlerden 6nce tim verilerin soru formu
icindeki tutarlihdina bakilmis, tutarsiz cevaplar ve data

girislerindeki olasi hatalar tespit edilmistir. Veriler
temizlenip, analize hazir hale getirildikten sonra ©n
analizlerle verilerin temsili ve tasviri 06zellikleri
irdelenmistir.

On analizlerin ilk asamasinda %29’luk cevaplama
orani elde ettigimizi sa§layan firmalarin ana Kkitleyi
temsil edebilme glcl irdelenmistir. Bu amagla
calismamiza katilan firmalar ile katilmayanlar arasinda
fark olup olmadigi sirketlerin sektérel dagihimi ve beyaz
yakali galisan sayisi degiskenleri agisindan incelenmistir.
incelemede bu iki degiskenin kullanilmasinin sebebi
arastirmaya katilmayan firmalar icin bu degiskenlere ait
verilerin ikincil kaynaklardan temin edilebilmesidir.

Tablo.4’de arastirmaya destek veren ve vermeyen
firmalarin faaliyet gosterdikleri sektorlere gore frekans
dagihmi  gosterilmistir.  Yapilan t-testi  sonucunda
arastirmaya katilan 184 firmanin sektérel dagilimi ile
arastirmaya katilmayan 430 firmanin sektorel dagdilimi
(t = 1.768; p>0.05) arasinda anlaml bir fark olmadig
tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan firmalar ile katilmayan
firmalar arasinda fark olup olmadigini arastirmak icin
kullanilan ikinci degisken ise toplam beyaz yakali calisan
sayisidir. Arastirmaya katilmayan 449 sirketten 233
tanesinin beyaz yakali calisan sayisi ulasabildigimiz
ikincil veri kaynaklarindan temin edilememistir. Bu
nedenle degerlendirmede arastirmamiza katilmayan 216
sirketin beyaz yakali ¢alisan sayisi baz alinmistir. Sonug
olarak Tablo.5’de dagilimi goérilen 184 firmanin toplam
beyaz yakali galisan sayisi ile arastirmaya katilmayan 216
firmanin toplam beyaz yakali ¢alisan sayisini kiyaslamak
icin yapilan t-testi sonucunda iki grup arasinda anlamli bir
fark olmadig (t = -0.246; p>0.05) belirlenmistir.

Arastirmaya katilan ve katilmayan firmalar
arasinda sektorel dagilim ve beyaz yakali ¢alisan sayisi
bakimindan anlamh bir fark gorilmemesi ¢alismanin
bulgularinin ana kutleyi temsil etme konusunda yanli
olmadiginin bir gostergesi olarak kabul edilmistir.

Tablo.4. Arastirmaya Katilan ve Katilmayan Firmalarin
Sektdrel Dagihmi

Arastirmaya Arastirmaya

Katilanlar Katilmayanlar
Sektér (n) (%) (n) (%)
Ambalaj 3 2 4 1
Ana metal ve
fabrikasyon metal 30 16 67 16
Uriinleri imalati
Dayanikh tiiketim 24 13 25 6
mallari
Elektll’lkl! ve optik 5 3 1 0
donanim imalati
Finans/Bilisim/
Telekomiinikasyon 2 ! 4 !
Hizl tiiketim mallari 22 12 106 25
ilag 2 1 7 2
insaat 17 9 24 6
Kimyasal madde ve
ranler ile suni elyaf 10 5 14 3
imalat
!\/Iakme ve techizat 11 6 24 6
imalat
Metalik olmayan diger
mineral Uriinlerin 9 5 13 3
imalat
Micevher 7 4 5 1
Iflgstlk _ve_kaut;uk 11 6 26 6
Uriinlerin imalat
Tarim/Balikgilik 0 0 9 2
Tekstil 31 17 105 24

Toplam 184 100 430 100

Tablo.5. Arastirmaya Katilan ve Katilmayan Firmalarin
Beyaz Yakali Calisan Sayisi Dagihimlari

Arastirmaya Arastirmaya

Katilanlar Katilmayanlar

(n) (n)

50'den az 47 101
50-199 70 85
200-349 24 13
350-499 13 4
500-999 10 6
1000-2999 12 6
3000-4999 2 0
5000 ve fazlasi 5 1

Toplam 183 216

Buna ek olarak Bakanlar Kurulu’nun 18 Kasim
2005 tarihinde  Resmi  Gazete’de  yayimlanan
yoénetmeligine gdre 50 kisiden az yillik calisan istihdam
eden firmalar kucuk isletme, 250 kisiden az yillik calisan
istihdam eden firmalar ise orta 6lcekli isletme olarak
kabul edilmektedir. Bu tanimdan yola c¢ikarak hem
arastirmaya katilan hem de katilmayan sirketlerin biyik
bir béliminiin Kiiciik ve Orta Boyutlu isletmeler (KOBI)
oldugunu sdylemek mimkinddr.
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On analizlerin ikinci safhasinda arastirmamizda iki
farkl veri toplama yonteminin kullaniimasinin sistematik
bir yanhliga neden olup olmadigl incelenmistir.
Arastirmanin ana veri toplama metodu yiiz ylze goriisme
olarak belirlenmistir. Ancak calismaya destek veren
firmalarin  yoneticilerinin bir kismi anketi kendileri
yanitlamak istemislerdir. Bunun nedeni yoneticilerin yiiz
yuze gorisme yapmak igin zaman ayirmakta zorlanmasi
ve bazen verileri sirket igindeki farkli birimlerden temin
ve teyit etmeyi istemeleridir. Verilerin glvenirligini
arttirmak ve daha ¢ok katilimcinin ¢alismada yer almasini

saglamak amaciyla  yoneticilerin  sorulari  kendi
kendilerine  yanitlamalarina, talep ettiklerinde ve
gerektijinde, misade edilmistir.  Sonu¢  olarak

arastirmamiza destek veren 184 firmanin %51’inde
yoneticiler ile yuz ylize goriisme yapilmis geri kalaninda
ise yoneticiler soru formunu kendileri doldurmustur.

Arastirmada iki farkhi veri toplama metodu
kullaniimasinin  sistematik bir yanlilifa neden olup
olmadigini belirlemek igin anketdr tarafindan yuz yize
gorusme ile doldurulan anketler ile cevaplayici tarafindan
bizzat  doldurulan  anketler,  firmalarin  ihracat
faaliyetlerinin kapsamini belirleyen degiskenler bazinda
karsilastirilmistir. Bu degiskenler firmanin ihracat yaptigi
ortalama sureyi, ihracat yapilan ortalama ulke sayisini,
ihracat gelirlerinin ciro icindeki ortalama pay! gibi
Tablo.6’da yer alan 5 farkli dzelligi icermektedir.

S6z konusu 5 degiskene ve her birinin t-testi
sonuclarina gore calismamiza dahil edilen firmalarin soru
formunu iki farkli yontemle cevaplamayi tercih etmesi, bu
sirketlerin  ihracat  faaliyetlerinin ~ boyutu  veya
kapsamindaki olasi farklihklardan kaynaklanmamaktadir.
Bu nedenle ¢alismamizin veri toplama safhasinda iki
degisik  yontemin  kullaniimasindan  kaynaklanan
sistematik bir yanlilik s6z konusu degildir.

Tablo.6. Farkl Veri Toplama Yéntemlerine Gore ihracat Faaliyetlerinin T-testi Sonuglar

Anketdrin Cevaplayicinin .
Doldurdugu Doldurdugu T-testi Sonuglar
ihracat Faaliyetleri (n) Ortalama (n) Ortalama (taol%g(e)gl) Fa(i(e)gg;

Herhangi bir yabanci ilkede satis yapilan 94 18.68 88 15.99 1344 0.181
yil sayisi ' ' ' '
2007 yihina kadar satis yapilan llke sayisi 94 36.17 90 35.50 -171 0.864
2007 yilinda satis yapilan llke sayisi 94 29.22 90 27.64 -.453 0.651
Dis pazardan elde edilen gelirin ciro iginde 91 50.69 87 46.83 -881 0.379
pay! (%) ' ' ' '
Dis pazardan elde edilen karin toplam kar 83 5153 79 4354 1,659 0.099

icinde payi (%)

On analizlerin tclncii ve sonuncu asamasinda
calismaya  Kkatilan  sirketlerin  tasviri  Ozellikleri
incelenmistir. Oncelikle, anketi tamamlayan yoneticilerin
bilgi ve tecrubelerinin gostergesi olarak kabul edilen
gorev tanimlari/tinvanlari degerlendirmistir. Tablo.7’de
gosterilen gorev dagilimi incelendiginde cevaplayicilarin
yonetim, pazarlama ve dis ticaret konularinda bilgi
verebilecek (st ve orta dizey vyetkililer oldugu
anlasiimaktadir. Ayrica sorulari yanitlayan yoneticilerin
hemen hemen vyarisinin  ihracat  Miduri/Midir
Yardimcisi/Yoneticisi/Sorumlusu  gbrevini  Gstlenmis
olmasi anketi tamamlayan kisilerin sorular hakkinda bilgi
sahibi oldugunun bir gdstergesidir.

Galismamiza Kkatilan sirketlerin faaliyet alani
incelendiginde 184 firmanin 86 tanesinin tiketici drinleri
ve hizmetleri kategorisinde (B2C), 98 tanesinin ise ticari
Uriin ve hizmetler kategorisinde (B2B) faaliyet gosterdigi
gorilmastir. Dis pazara hizmet sekillerine gore
degerlendirildiginde,  firmalarin ~ %58’nin  faaliyet
gosterdikleri dis pazara dolayli olarak hizmet verdigi, geri
kalanlarin ise bu pazarda dogrudan kendi ofisleri ve
elemanlari ile temsil edildigi gorilmektedir. ihracat
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yapilan bdlgeye gore incelenen 184 firmanin 100’0
komsu ve cevre ulkelere, 84’0 ise Bati Avrupa ve
Amerika’ya ihracat yaptigini belirtmistir.

Tablo.7. Sorulari Cevaplayan Yoneticilerin Gorev Dagihmi

Gorev Frekans Ylzde
(n) (%)
Genel Midir/Genel Koordinator 17 9
Genel Mudir Yardimcisi/Bolim 10 5

Mudura/Birim Madur
Yonetim Kurulu Bagkani/Uyesi 6 3
Pazarlama Muduri/Satis

Koordinatori 32 17
Pazarlama- Sat|§-_ _ o 14 8
Sorumlusu/Yetkilisi/Temsilcisi
Planlama/l listirm r n
M?]d(?rualsge stirme/Operasyo 19 10
ihracat Muduira/Mudr 86 47
Yardimcisi/Yoneticisi/Sorumlusu

Toplam 184 100
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VIII. PSIKOMETRIK ANALIZLER

On analizleri takiben tiim cok bilesenli ve ok
boyutlu  6l¢timlenen degiskenlerin psikometrik
Ozelliklerini de@erlendirmek icin kesifsel faktor analizi ve
guvenirlik testi yapilmistir. Faktér analizi degisken
sayisinin ¢cok fazla oldugu durumlarda, regresyon
denkleminin ¢ok sayida degiskenin etkisini iceren az
sayida faktor degiskenle kurulmasini saglayan istatistiksel
bir tekniktir. Yontemin ana amaci fazla sayidaki
degiskenin gruplanarak faktér bazinda ifade edilip
edilemeyeceginin belirlenmesi ve bu mimkin ise hangi
degiskenlerin hangi faktor icinde yer alacaginin tespit
edilmesidir [24]. Bu sayede faktorler icine dahil edilen
degiskenler incelenebilir ve her bir faktérin ne anlam
ifade ettiginin yorumlanabilir. Sonug olarak faktor analizi
verilerin daha anlamli ve 6zet bicimde sunulmasina
olanak saglayan bir analizdir. Bu nedenle s6z konusu
analizin gerek tek basina gerekse diger cok degiskenli
analizlerle birlikte kullanilmasi 6zellikle davranissal
faktorlerin agir bastigi ve cok boyutlu 6lglimleri iceren
calismamiz icin uygun ve gereklidir.

Calismamizin bu asamasinda yapilan tim faktor
analizlerinde temel bilesenler (principal components)
yontemi, rotasyon icginde varimax rotasyon ydéntemi
kullanilmistir. Ayrica, faktor sayilari 6z degerlere (eigen
value) bagli olarak (6z deger>1) belirlenmis ve faktor
yukd 0.50’den kigik olan degiskenler analizden
cikariimistir. Degiskenlerden bazisinin veya bazilarinin
birden fazla faktor ile iliskili oldugu durumlarda ise bu
degiskenler analizden ¢ikartiimis, elde edilen faktorlerin
kendi iclerinde tutarli olmasina ve birbirlerinden bagimsiz
olmasina dikkat edilmistir. Bu dogrultuda, ilk once
degiskenlerin faktdr gruplarini olusturmaya uygun olup
olmadiklari tespit (uygunluk testleri) edilmis, akabinde de
faktdri olusturan degiskenler icin glvenilirlik analizi
yapilmistir.

Elde edilen sonuglara gore rekabet¢i avantajlar
firma sermayesi, marka sermayesi ve da§itim kanali
sermayesi olmak Uizere ve 6ngoruldiigu sekilde 3 faktorle
temsil edilmistir. Bazi maddeler birden cok faktorle
iliskili oldugundan analiz disinda birakilmistir. Sermaye
bazli rekabet avantajinin faktor yapisi, boyutlari, her bir
faktori olusturan degiskenler, her degiskenin faktor yiku
ve her faktérin glvenirlik katsayisi Tablo 8 ’de
goOsterilmistir.  Faktor yapisi teyit ve tespit edilen tiim
cok bilesenli &lgekler icin yapilan guvenilirlik ve
gecerlilik analizleri, galismaya dahil edilen tim &lgeklerin
guvenirlik katsayisinin (Cronbach alpha) 0.80’den yiksek
oldugunu ortaya koymustur (Tablo 8). Cronbach alpha
degerlerinin  hepsinin  Nunnally’nin  (1978) belirtmis
oldugu 0.70’ten yuksek olmasi ¢alismamizda olusturulan,
uyarlanan ve ileri analizlerde kullanilan &lceklerin
guvenilir oldugunu goéstermektedir [25].

Tablo.8. Rekabetci Avantajlarin Faktdr Analizi Sonuglari

REKABETCI AVANTAJLAR Faktor
(n=173 %Varyans=%81.649) Yukleri

Faktor 1: Marka Sermayesi (n=183 0=0.901)
Nihai musterilerimiz markamizin 6zelliklerine
asinadir. (MRSEL) 741
Markamiz, nihai misterilerimizin satin almayi
distindugu ilk markadir. (MRSE2) .766
Nihai masterilerimiz markamizin kusurlu ya da
bozuk ¢ikma oraninin en disiik oldugunu distnir.
(MRSE3) 757
Nihai musterilerimiz markamiza sahip olmaktan
gurur duyar. (MRSE4) .857
Nihai musterilerimiz markamizin degerli oldugunu
dustndr. (MRSES) .884
Nihai musterilerimiz markamizla duygusal bir bag
kurar. (MRSES) 122

Faktor 2: Firma Sermayesi (n=182 0=0.95)

Markamizin nihai musterileri sirketimizin piyasada
farkli bir konumu oldugunu distinir. (FRSEL)
Markamizin nihai musterileri sirketimizin givenilir .822
bir sirket oldugunu distinir. (FRSE2)
Markamizin nihai musterileri sirketimizin tstin 911

kalite yetilerine sahip oldugunu dustinir. (FRSE3)
Markamizin nihai musterileri sirketimizin etik

kurallar konusunda sektére onculiik yaptigini .841
disundr. (FRSE4)

Markamizin nihai musterileri sirketimizin olumlu bir

kamuoyuna sahip oldugunu disunir. (FRSE5) .870

Markamizin nihai musterileri sirketimizi baskalarina

tavsiye etmeyi distinur. (FRSE6) .854
.852

Faktor 3: Dagitim Kanali Sermayesi
(n=176 0=0.993)
Nihai musterilerimiz bu satis noktalarimiz

hakkindaki bilgileri kolaylikla hatirlar. (DKSE1) 974
Nihai musterilerimizin g6ziinde bu satis

noktalarimizin glgli bir kimligi vardir. (DKSE2) 974
Nihai masterilerimiz satis noktalarimizin en iyi satis
kadrosuna sahip oldugunu dustnir. (DKSE3) .986

Nihai masterilerimiz satis noktalarimizin hizmet

kalitesinde sektdriinde lider oldugunu distndr.

(DKSE4) .986
Nihai musterilerimiz satis noktalarimizin

toplum/kamuoyu ruhunu yansitmada éncii oldugunu

disundr. (DKSES5) .986
Nihai musterilerimiz satig noktalarimizin aligveris

ederken karsilasabilecekleri olasi zorluklara

degecegini dusunir. (DKSE6) .985

IX. ILERi OLCUM ANALIZLERI

Calismamizin ~ olgim  modeli  kapsamindaki
iliskileri test etmek icin yapisal esitlik modelleri (YEM)
kullanilmistir. YEM g0zlenen ve gbzlenemeyen (gizil-

latent) degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin
sinanmasinda  kullanilan  kapsamh  bir istatistiksel
tekniktir.  Kuramsal yapilarin ~ (construct) formdle

edilmesiyle ilgili karsilagilan problemlerin ¢dziminde de
yararli bir teknik oldugu kanitlamistir. Teknik olarak
YEM dogrusal yapi esitlik setindeki bilinmeyen
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parametrelerin tahmin edilmesinde kullantlir.
Esitliklerdeki degiskenler genellikle dogrudan gozlenen
degiskenler ve bunlarla iliskili gizli degiskenlerdir. YEM
gizli degiskenler seti arasinda bir nedensellik yapisinin
var oldugunu ve gizil degiskenlerin gozlenen degiskenler
aracth@iyla olcilebildigini varsayar [26]. Bu yizden,
calismamizin gizli degiskeni olan tim kuramlar 6n faktor
analizinde ve givenilirlik testinde uygunlugu teyit edilen
gozlenebilir degiskenlerle iligkilendirilmistir.

Yapisal Esitlik Modelleri (YEM), herbiri bir
kavrama karsihk gelen gizli degiskenlerin 6lgilmesi ve
yapilar arasindaki iliskilerin tahmin edilmesi islevlerini es

anli olarak yapan bir analiz yontemidir [27]. Yapisal
esitlik icsel (bagimh-endogenous) yapilarin  dissal
(bagimsiz-exogenous) yapilara nasil bagli oldugunu

betimleyen bir ya da daha fazla dogrusal regresyon
esitliklerini icerir. Katsayilar, path katsayilari ya da ¢ogu
zaman regresyon tartilari olarak adlandirilir [26,28,29,30].

YEM’in calismamizda ileri analiz teknigi olarak
tercih edilmesinin iki temel nedeni vardir. ilki, bu
teknigin, diger ileri analiz tekniklerinin aksine, &lglim
islemleri ve kuramsal yapi arasindaki ¢cok énemli iliskiyi
gostermesidir. ikinci neden de YEM’in ekonometri ve
psikometri gibi iki bilim dalinin farkh yaklagimlarini
birlestirerek, gizli ve/veya gozlenen degiskenler
arasindaki nedensel iliskilerin ¢ok gugli bir analiz
yaklasimi ile dederlendirme olana@i sa§lamasidir.

Olgitlerimizin ~ psikometrik  degerleri,  6n
analizlerdeki faktor ve guvenilirlik analizlerinin yani sira,
her birinci dizey sermaye faktorii yansitict 6lceklerle
birlestiren, dogrulayici (teyitsel) faktor analizi (DFA)
kullanarak da degerlendirilmistir [31,32]. Olgiim
modelleri, EQS 6.1’de ham veri ile en ¢ok olabilirlik
kestirimi kullanilarak uygulanmistir [33].

Firma sermayesi, marka sermayesi ve dagitim
kanali sermayesinden olusan toplam dg gizli yapisal igin
dogrulayici faktoér analizi uygulanmistir. Dlsuk faktor
yukleri veya ylksek kesismeli faktér yukleri ¢ikartildiktan
sonra, Tablo.9’da sonuclari bulunan dogrulayici &lgiim
modeli veriye basarili bir sekilde uyum gdstermistir.

Dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore olgilen
her madde, sadece kendi gizli yapisallarina gore
yiklenmistir.  Modelin  y® testi deferi 1170,11
(sd=865)"dir ve p istatistigi 0.05’ten distiktir. Modelin
Bentler-Bonett normlastiriilmamis uyum indeksi [NNFI] =
.90; Kkarstlastiriimali uyum indeksi [CFI] = .91; Bollen’in
uyum indeksi [IFI] = .91; yaklasik hatalarin ortalama
karekoki [RMSEA] = .06’dir. Sonu¢ olarak model her bir
rekabet avantaji 6lgutinin tek boyutlulugunu gdstererek
veriyle anlamli bir uyum sagdlamistir [32].

Ayrica, Tablo.9’da 6zetlendigi lzere butiun faktér
yiklerinin istatistiksel olarak anlamh oldugu gérilmistar
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(p < .01) ve butin yapisallarin birlesik guvenirlikleri, esik
deger .70’i [25] ge¢mekte ve .80 ile .96 arasinda
degismektedir. Boylece, olgtlerin yeterli givenilirlige ve
gecerlilige sahip oldugu anlasiimistir.

Ayirict  gegerlilik, her bir yapisalin ortalama
varyansindan daha disiik olan olasi yapisal ciftlerinin
ortak varyansi  hesaplanarak incelenmistir  [34].
Tablo.9’da gosterildigi gibi her bir faktoriin 6lgitinin
ortalama varyansi, en blyuk ortak varyanstan (bu
faktdrin olcutl ile dlgme modelindeki butin faktdrlerin
en yuksek karesi alinmis korelasyonu) blyiktir. Bu
bilgiler 1s1§inda, 6lcme modelindeki rekabet avantaji
faktorlerinin gucli ayirici  gecerlilige sahip oldugu
sonucuna vartimistir.

Tablo 9. Dogrulayici Faktér Analizi
Birinci Diizey Olgiit Modeli

.. . s . Standardize -
OLCUT OGELERI Yiikleme t-degeri®

Marka Sermayesi (MRSE) CAS = 68.5%; DYEYOS = 55%;
BG =.93

MRSE1 .84 10.33
MRSE2 .86 8.92
MRSE3 .83 10.12
MRSE4 91 11.75
MRSE5 .92 11.96
MRSE6 .68 7.64

Firma Sermayesi (FRSE) CAS = 80.5%; DYEYOS = 39%;
BG =.96

FRSE1 .84 10.39
FRSE2 .95 12.82
FRSE3 .90 11.75
FRSE4 91 11.85
FRSES5 .89 11.40
FRSE6 .89 11.58

Dagitim Kanali Sermayesi (DKSE) CAS = 67.8%;

DYEYOS = 55%; BG = .93
DKSE1 .78 9.17
DKSE2 81 9.72
DKSE3 .88 11.16
DKSE4 .90 11.58
DKSES5 75 8.72
DKSE6 .81 9.75

Model Uyum istatistikleri: y*=1170.11 (df = 865, p <.05)
NNFI=.90 CFI=.91
IFI=.91 RMSEA =.06
90% RMSEA Giiven araligi (.05, .07)

T-degerleri standardize edilmemis sonuglardir.

Not: CAS = Cikarilmis ortalama sapma; DYEYOS = Diger
yapisallarda en yiiksek ortak sapma; BG= birlesik givenilirlik.

X.  SONUC VE ONERILER

Arastirmamiz  kaynak bazli firma teorisi ve
rekabetci avantaj arastirma akimindan beslenmistir. Bu
kapsamda kaynak bazli firma teorisi ve rekabet avantaji
kuramlari sentez edilerek sermaye bazh farkh rekabetgi
avantajlar  belirlenmistir.  Calismamiz bu  agidan
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geleneksel calismalardan ayrilarak, strateji ve pazarlama
literatiriine farkh bir bakis agisi getirmekte, mevcut bir
takim bosluklari doldurmaktadir. Benimseyip,
birlestirdigimiz iki farkli arastirma akiminda 6ne ¢ikan ve
calismamizda telafi edilen temel bosluklar:

o Alternatif rekabet avantajlarinin birbirinden
bagimsiz ve sinirli olarak incelenmesi,

o Farkli rekabet avantajini irdeleyen calismalarda
bulgularin birbiriyle ¢celismesi,

e Tutarli ve kapsaml rekabet¢i avantaj kuraminin
bulunmamasi, ve

e Rekabet avantaji kuraminin var olan 6lguimsel
boyutlarinin ve dlgeklerinin yetersiz olmasidir.

Arastirmamiz daha once belirtilen amaclari ve
Ozellikleri nedeniyle bes temel 6zglin de§ere sahiptir.
Bunlar:

o Rekabetci avantaj literatirinii kaynak bazli firma
teorisi ile birlestirmesi,

¢ Rekabetci avantajlarin belirlenmesinde kritik role
sahip oldugu ongorilen yetkinlik bakis agisinin baz
alinmasi,

o Farkli rekabet avantajlarinin kapsamli bir sekilde
belirlenmesi, arastirmanin  bu yoniyle kisith  ve
birbirinden bagimsiz olarak rekabet avantajini inceleyen
diger calismalardan ayrilmasi,

e Tim kuramlarin cok boyutlu
kavramsallastiriimasi, s6z konusu boyutlarin her birinin
gvenilirligini ve gecerliligini saglamak igin cok maddeli
Olgeklerin olusturulmasi, ve

e Bu olceklerin birincil verilerle ampirik olarak
test edilmesi.

Galismamiz icerigi, kapsami ve dlgimsel boyutu
nedeniyle rekabetci avantajlar konusunda basvuru
kaynagi olmasi beklenmektedir. Yapilan 6n psikometrik
analizler ve dogrulayici ileri faktor analizleri sonucunda
givenilirligi desteklenen ¢ok boyutlu ve cok bilesenli
marka, firma ve dagitim kanali sermayesi 6lceklerinin
sinirh ve celiskili bilginin bulundugu bu 6nemli konuda
hem teorik calismalara ve bilimsel birikime hem de sirket
yoneticilerine 6nemli katkilari olacaktir.

Calismada baz alinan rekabetci avantaj ve kaynak
bazli firma teorileri literatirde kabul g6rmus ve
benimsenmis iki ayri bakis acisini temsil etmektedir.
Ancak bu iki arastirma akimini tek bir c¢alisma
kapsaminda gelistiren ¢ok az girisim vardir. Dolayisiyla,

onceki cahismalarda cogunlukla gbéz ardi edilen iki
arastirma akimi arasindaki iligki, ¢alismamizda 6n plana
cikarilmis, her iki akima da katkida bulunulmustur.

Yonetimsel olarak rekabet avantaji kavramini
kapsaml bir sekilde irdeleyen calismamiz dis pazarda
elde edilmesi planlanan ve surdurtilmesi hedeflenen
rekabetci avantajlarin boyutlarini belirleyerek, yoneticiler
icin bu ¢ok 6nemli konuda aydinlatici ve yonlendirici
olacaktir.

Kiresel rekabetin artti§i ginimiz dunyasinda
faaliyette bulunan isletmeler icin strdirllebilir rekabet
avantaji elde etmenin Onemi giderek artmistir. Rekabet

yarisinda basart i¢in zorunlu olan bu Ustinligu
saflayacak  cesitli  faktorlerin  dikkate  alinmasi
gerekmektedir. Literatlirde irdelenen farkli rekabetci

avantajlarinin sermaye bazli bir temelde birlestirilmesi ve
¢cok boyutlu bir yaklasimla sistematik  sekilde
tanimlanmasi arastirmamizin  6nemli bir yo6netimsel
katkisidir. Bu yaklasim dogrultusunda marka ve firma
sermayesinin birbirinden ayristiriimasi ve dagitim kanal
sermayesinin  farkli  bir rekabet¢i avantaj olarak
incelenmesi mimkiin olmustur.

Not: Bu arastirma TUBITAK (Proje No: 107K310)
tarafindan desteklenmistir.
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