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KAYNAK TEMELLI YAKLASIMDA PAZARLAMA
KABILIYETININ BOYUTLARI

Akin KOCAK®
Alper OZER'
Eymen GUREL*

Oz

Pazarlama kabiliyeti, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglayabilmek {iizere sahip olduklari belirli 6zellikleri ifade etmektedir.
Uriinlerin hizli bir sekilde taklit edilebilmesi, yenilik¢i bile olsa isletmelerin
rekabet avantajmi koruyamamasina neden olmaktadir. Isletmelerin sahip
olduklar1 kabiliyetler de burada 6ne ¢ikmaktadir. Kabiliyetlerin rekabet
avantaji yaratmast rakip firmalarin ayni rekabet araglarina sahip
olmamalarindan kaynaklanmaktadir. Bu acidan isletmelerin kabiliyetlerle
ilgili olarak siirdiiriilebilir rekabet avantajmin nasil saglanacagi iizerinde
durmalar1 gerekmektedir. Bu kabiliyetler ¢aligmada stratejik isbirligi
kabiliyeti, distan ice pazarlama kabiliyeti, i¢ten diga pazarlama kabiliyeti ve
karma kabiliyetler olarak incelenmis ve bu boyutlar1 temel alan bir 6l¢ek
Tiirkiye 6zelinde test edilmistir.

Anahtar Soézciikler: Pazarlama kabiliyeti, kaynak temelli yaklasim,
stirdiirtilebilir rekabet avantaji.

Abstract
Dimensions of Marketing Capability: Resource Based View
Marketing capabilities are the features firms use to acquire sustainable
competitive advantage. Especially with the developments in technology, no

matter how innovative the firms are, firms have difficulties to keep their
competitive advantage due to the speed of imitation for products.
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Capabilities firms possess are considered as important factors for acquiring
the competitive advantage in new conditions of the market. Competitive
advantage will be obtained by having the means of competition that
competitors do not. The study discusses networking capabilities, outside-in
capabilities, inside- out capabilities and spanning capabilities as dimensions
of marketing capabilities and tests these dimensions for Turkish firms.

Keywords: Marketing capabilities, resource-based view, sustainable
competitive advantage.

GIRiS

Artan rekabet ortami isletmeleri siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglayacak yontemleri bulmaya itmektedir. Buna paralel olarak gerek yonetim
literatiirinde ve gerekse pazarlama literatiiriinde isletmelerin siirdiirtilebilir
rekabet avantaji saglamasina yonelik farkli yaklasimlar gelistirilmistir. Porter
(1980) isletme stratejilerini, g¢evresel degisiklikler karsisinda performansi
artirmak i¢in isletme ici kaynak ve becerileri yerinde kullanma olarak ifade
etmektedir. Ancak stratejiler ayn1 zamanda yeni firsatlar belirleyebilmek ve
rekabet avantaji saglayabilmek i¢cin kaynak ve yeteneklerin etkin bir bigimde
birlestirilmesi ile miisteri ihtiyaglarinin rakiplerin taklit edemeyecegi sekilde
kargilanmasini igerir (Hamel ve Prahalad, 1994). Bu son goriis dogrultusunda,
1990’11 yillara gelindiginde, literatiirde isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde edebilmesi i¢in gelistirilebilecek pazarlama stratejileri konusunda
iki gorlis egemen olmaya baslamistir; pazar odaklilik ve kaynak temelli
yaklasim (Hooley vd., 1998: 97). Pazar odaklilikta isletmenin siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglayabilmesi i¢in, pazardaki mevcut ve potansiyel miisteri
ihtiyaglarinin belirlenmesi ve elde edilen bilginin tiim isletme fonksiyonlar
tarafindan paylagilarak, ihtiyaglarin rakiplerden daha iyi bir sekilde karsilanmasi
goriisii hakimken, kaynak temelli yaklasimda rekabet avantaji saglamanin
isletmenin kaynaklarina ve kabiliyetine bagli oldugu goriisii hakimdir.

Her iki yaklasim da isletmelerin rekabet giicleri lizerinde olumlu etki
gosterecekse de, daha etkin bir rekabet avantaji, birbirleriyle ¢elisen bu iki
yaklasimin sentezi ile elde edilebilir (Sekil 1) (Hooley vd., 1998: 97).
Pazarlama literatiiriinde kaynak temelli yaklasim, stratejik yonetim literatiiriinde
ele alimisindan farkli bir sekilde sadece kaynaklarla birlikte degerlendirilmemis,
ayni zamanda pazarlama odaklilik da yaklagima dahil edilmistir. Stratejik
pazarlamada da bu sentezin etkisi goriilmektedir. Stratejik pazarlama
yaklasiminda gelistirilecek stratejiler isletmelerin  kaynak-kabiliyet-hedef
iiclemesi iizerinde durmasiyla, hem isletme dis1 hem de isletme i¢i analizlerle
belirlenmektedir.
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Sekil-1: Kaynak Temelli Yaklasim ve Pazar Odaklhihk

Pazar odakliligin tanimi, boyutlart ve Ol¢limil pazarlama literatiiriinde
iizerinde ¢ok durulan bir konudur. Stratejik yonetim akademisyenleri tarafindan
gelistirildikten sonra, pazarlama akademisyenleri tarafindan tekrar ele alinarak
yeniden gelistirilen kaynak temelli yaklagim ise, pazarlama literatlirinde son
yillarda ele alinan konulardandir. Bu nedenle bu calismada isletmelerin
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasindaki boyutlardan kaynak temelli
yaklasim ve ozellikle de kabiliyetler tizerinde durulacaktir. Zira kaynak temelli
yaklasim pazarlama boyutuyla birlikte ele alindiginda varliklardan ¢ok
kabiliyetler 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica, Cadogan vd. (2002:2) kaynaklarin
kullanimi agisindan {ilkelerin sahip olduklar farkli ekonomik kosullara, talebe
iligkin kosullara ve rekabete bagli farkliliklar oldugunu ve bu nedenle de
rekabet avantaji yaratacak sekilde gerekli kabiliyetlerin iilkeden tilkeye farklilik
gosterebilecegini ifade etmektedirler. Yazarlar (Cadogan vd., 2002) hizmet
isletmelerine iligkin olarak gergeklestirdikleri ¢alismada her ne kadar Gnemli
farkliliklara ulagmadilarsa da, dlgegin Tiirkiye kosullarinda degerlendirilme-
sinin dnem tasidigin diisiinmekteyiz. Bu nedenle, bu ¢alismanin ilk boliimiinde
kaynak temelli bakis agisina iliskin literatiir incelenecek, ardindan Day’in
(1994) simiflandirmasina paralel olarak pazarlama kabiliyeti iizerinde durulacak
ve son olarak da Hooley vd. (2002) tarafindan gelistirilmis olan pazarlama
kabiliyetine iliskin 6lgek, yapilan bir saha arastirmasiyla Tirkiye 6zeli igin
gegerlik ve gilivenirlik agisindan test edilecektir.

I. KAYNAK TEMELLI YAKLASIM

Stratejik yonetim literatiiriinde rekabet avantaji teorisi olarak da bilinen
kaynak temelli yaklagimin 6ziinde “arzu edilen diizeydeki yonetsel ¢abalarin
isletmede siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratacagi ve/veya gelistirecegi”
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varsayimi bulunmaktadir. Pazarlama literatiiriinde yogun olarak incelenen
kaynaklar ise, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglayacagi kabul edilen
kaynak temelli yaklasimin temelini olusturmaktadir (Hooley vd., 2005; Hunt
and Morgan, 1995, Day, 1994). Arzu edilen ydnetsel cabalar ise varliklar ve
kabiliyetler olarak iki grupta toplanabilecek olan belirli kaynaklarla saglanabilir
(Makhija, 2003: 439). Isletmelerin sahip oldugu varlik ve kabiliyetlerin farklilik
gostermesi ve farkli 6zelliklere sahip olan isletmelerin performanslarinin da
farklilagmasi, bu kaynaklarin rekabet avantaji yaratilmasinda etkili oldugunu
gostermektedir. Zaten, isletmeler arasindaki performans farkliliklarinin
aciklanmasinda kaynak temelli yaklagim, 6nemli 6l¢iide katki yaratan bir etken
olarak ifade edilmektedir (Hooley wvd., 1999: 259). Ortak goriis ise
strdiiriilebilir rekabet avantajimin  kaynak temelli yaklagimin temelini
olusturdugudur (Peteraf, 1993). Rekabet avantajinin saglanmasi ise isletmelerin
sahip oldugu kabiliyetler ile degisiklik ve gelisme gosteren dis ¢evre
faktorlerinin uyumunun saglanmasina baglhidir (Hart, 1995: 987).

Kaynak temelli yaklasim konusunda yapilan ¢alismalarda farkli kaynak
tanimlamalarina ve smiflandirmalarina rastlansa da, kaynaklar rekabet avantajt
yaratmasi boyutuyla degerlendirilmistir (Wernerfelt, 1984; Barney, 1991; Hunt
and Morgan, 1995). Simiflandirmada ise genel olarak varliklarla kaynaklar
arasindaki farklar ortaya konarak ayrim yapilmaktadir (Day, 1994: Moingeon
vd., 1998; Hooley vd., 1999; Fahy ve Smithee, 1999). Kaynak temelli yaklasim
agisindan kaynaklarin 6nemi de burada ortaya ¢ikmaktadir. Kaynaklara iligskin
olarak farkli ayrimlar bulunsa da temel goriis, kaynaklarin etkin bir sekilde bir
araya getirilmesi durumunda orgiitsel kabiliyet ve yeteneklerin gelistirilmesinde
yonlendirici olacak olmasidir. Gizli varliklar olarak degerlendirilen yetenekler,
isletmelerin sahip olduklar1 yonetsel beceriler (Hadjimanolis, 2000:264) olarak
ayn1 zamanda igletmenin Orgiitsel bir kabiliyete doniisebilecek (Moingeon vd.,
1998: 298) sekilde sahip oldugu temel bilgi kaynagi ve isletmeyi rakiplerinden
ayiran temel 6zellik olarak degerlendirilmektedir.

Vorhies ve Harker (2000: 148) pazarlama kabiliyetlerinin, ¢aliganlarin
pazarlama ile ilgili sorunlarin ¢o6ziimlenmesi ve faaliyetlerin etkinliginin
saglanabilmesi i¢in siirekli olarak bilgi ve becerilerini tekrarlamalart sonucunda
gelistigini ifade etmektedirler. Ayrica pazarlama kabiliyetlerinin igletmelerin
sahip olduklar1 fiziki kaynaklarla s6z konusu bilgi ve becerilerin
biitiinlestirilmesi sonucunda faydali bir hale gelecegi ifade edilmektedir (Juga,
1999: 5). Bu sayede de her ne kadar rakipler ayni tiiketici istek ve ihtiyaglarina
yonelseler de, bilgi ve becerilerle biitiinlesmis kaynaklarin s6z konusu olmasi
nedeniyle rakiplerin elde etmesi gii¢, farkli bir yaklasima sahip olunacaktir
(Vorhies vd., 1999: 1173). Kisaca 6zetlemek gerekirse, 6grenme ve deneyim
sonucunda olusan ve iliskisel temele dayanan kabiliyetler, kaynak temelli bakis
acisinin en Onemli kaynagi durumundadir. Kabiliyetler ve kaynak temelli
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yaklasim arasindaki iligki ise sonucta, Hart’in (1995: 988) da ifade ettigi gibi,
strdiiriilebilir rekabet avantaji yaratacak olan kabiliyetlerin kaynaklarla
desteklenmesiyle saglanabilecek olmasidir.

II. KAYNAK TEMELLI YAKLASIM VE SURDURULEBILIR
REKABET AVANTAJI

Kaynak temelli yaklasim agisindan siirdiiriilebilir rekabet avantaji
yaratilabilmesi i¢in bir takim temel kosullarin gerceklesmesi gerekmektedir
(Hooley vd., 1999; Barney, 1991; Mata ve dig, 1995; Cadogan, 2002; Fahy ve
Smithee, 1999; Srivastava vd., 2001). Bu kosullardan ilki kaynaklarin misteri
degeri yaratmasi ile ilgilidir. Diger bir kosul ise rakip isletmelerin sahip
olduklar1 kaynak ve kabiliyetlerin isletmenin sahip olduklarindan farkli
olmasidir. Bagka bir ifadeyle kaynaklarin tiirdes olmamasi1 gerekmektedir. Son
olarak da isletmenin elinde bulundurdugu kaynak ve kabiliyetlerin isletmeler
arasinda akigkanliginin ve ayni kaynaklarin rakip isletmelerce elde edilmesinin
s6z konusu olmamasi gerekmektedir. isletmelerin daha net bir tavir ortaya
koyabilmeleri i¢in bu kosullar ile siirdiiriilebilir rekabet avantaji arasindaki
iligkiyi ortaya koymalar1 gerekmektedir. Bu iliski isletmenin sahip oldugu varlik
ve kabiliyetlerin rakip isletmelerce de sahip olunmasi durumunda s6z konusu
kaynaklarin rekabet avantaji yaratacak unsurlar olamayacagidir.

Temel olarak gerceklestirilen faaliyetlerin isletmelere deger katmasi
gerekmektedir (Srivastava vd., 2001: 783). Diger bir ifadeyle kaynaklarin
isletme faaliyetlerinin etkinligini ve verimliligini artirmas1 gerekmektedir. Oyle
ki, kaynaklar isletmenin firsatlarini ortaya ¢ikarirken, tehditlerden de koruyacak
ozelliklere sahip olmalidir. Rekabet avantajinin 6n kosulu olarak da ifade
edilebilecek olan bu kosul, deger yaratilmadigi siirece rekabet avantajinin
onemli olmayacagindan hareket etmektedir. Burada one ¢ikan sorun hangi
kaynak ve yeteneklerin isletmeye deger kattigidir. Temel sorun, ne kadar
onemli dahi olsa, kaynak degerinin rekabet avantaji yaratilmasi i¢in tek bagina
yeterli bir kosul olmamasidir.

Genel olarak isletmeler, rakipler tarafindan gerceklestirilemeyecek
stratejiler gelistirdiklerinde ~siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde ederler.
Rakiplerden farkl: stratejiler gelistirilmesi ise farkli kaynaklara sahip olunmasi
ile gerceklestirilebilir. Ayn1 kaynaklara sahip olan isletmelerin aym stratejileri
uygulamasi s6z konusu olabileceginden, kaynaklarin farkli olmasi 6n kosul
olarak ifade edilmektedir. Bu da isletmelerin essiz veya az bulunur tiirden
kaynaklara sahip olmasiyla gerceklesebilir. Diger bir ifadeyle, isletmeler
arasindaki kaynaklar ayni oldugunda rakiplerin, isletmenin stratejileri ile ayni
stratejileri ortaya koyabilmesi ig¢in uygun bir ortam olusmus olacaktir. Bu
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durum, siirdiiriilebilir rekabet avantajinin ancak isletmelerin rakiplerinde
olmayan kaynaklara sahip olmas1 durumunda gecerli olacagi sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Peteraf’in, (1993: 180) essiz kaynaklara sahip olan isletmelerin,
diger isletmelere gore daha yiiksek oranda getiri saglayacaklarini ifade etmesi
de bu durumu desteklemektedir. Ayni sekilde ikame olabilecek kaynaklarin
olmamasi1 da dnem tasimaktadir. Daha acik bir ifadeyle, iki farkli kaynak ayni
stratejik hedefe ulagacak sekilde kullanilabiliyorsa, stratejik 6nem olarak da esit
bigimde degerlendirilmelidir. Rakipler, isletmenin sahip oldugu kaynak ve
kabiliyetlere sahip olmadiklar1 veya ikame bir kaynak kullanamadiklari siire
boyunca, isletme agisindan gecici de olsa rekabet avantaji saglanabilecektir.
Buradan rekabet avantajinin sonsuza kadar siiremeyecegi sonucu cikarilabilir
(Barney, 1991: 111).

Kaynak temelli yaklagimda, kaynaklarin ve kabiliyetlerin rakipler
tarafindan elde edilemez (resource immobility) olmasit gerekmektedir.
Kaynaklarin ve kabiliyetlerin elde edilememesi kaynak temelli bakisin ilk
kosulunun siirdiiriilebilmesine yonelik olarak, yani kaynaklarin tiirdes olmamasi
kosulunun devami olarak da degerlendirilebilir. Kaynaklar rakiplerin eline
herhangi bir rekabet dezavantaji yasamadan, aymi etkinlikte gecebiliyorsa, o
kaynaga sahip olan isletmeye herhangi bir avantaj saglamaz (Barney, 1991:
103). Ayn1 mantikla, kaynak ve yeteneklerin rakip isletmeler tarafindan elde
edilmesi s6z konusu degilse, isletmenin siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglayacak konuma geldigi ifade edilebilir (Mata vd.1995: 491).

Isletmeler yukaridaki kosullar saglandiginda siirdiiriilebilir rekabet
avantajina sahip olacaklardir. Bu yiizden de kaynaklarin, essiz olma, nadir
olma, taklit edilememe ve ikame edilememe gibi sifatlar1 beraberinde getirmesi
zorunludur (Oliver, 1997: 698; Cadogan, vd., 2002: 2). Degerli ve az bulunur
bulunan kaynaklarin siirdiiriilebilir rekabet avantajinin kaynaklar1 olabilmesi
icin, bu kaynaklarin kolayca veya tam olarak taklit edilememeleri gerekir. Bu
noktada kabiliyetlerin taklit edilebilme olasiliklarinin kaynaklara gére daha zor
olmas1 &nem kazanmaktadir. Isletmelerin gecmis tecriibeleri ve iliskileri bu
ozelligin belirleyicisidir. Barney’e (1991) gore sadece ait olduklari igletmelerce
degere doniistiiriilebileceklerinden isletmelerin gegmis tecriibeleri ve kurmus
olduklar iligkiler, isletme kaynaklarinin orgiit kiiltiirii ve c¢alisanlar arasindaki
iligkiler gibi daha ¢ok insan iliskilerine dayanmasi ve bir kabiliyetin neden ve
sonucu arasindaki iliskiye dayanan nedensel belirsizlik (causal ambiguity)
kabiliyetlerin taklit edilebilmesini gii¢lestirmektedir. Isletmeler arasindaki
etkinlik farkina iligkin belirsizlik olarak da tanimlanan (Petaraf, 1993) nedensel
belirsizlik saglanan rekabet avantaji ile kaynaklar arasindaki iliskinin rakipler
tarafindan anlasilamamasina neden olmakta ve bdylece taklit edilmesini
zorlagtirmaktadir (Reed ve DeFillippi, 1990: 100). Daha net bir ifadeyle rakip
isletmeler neyi taklit edeceklerini belirleyememektedirler.
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I1l. KAYNAK TEMELLI YAKLASIMIN PAZARLAMA
ACISINDAN ELE ALINISI

Konunun daha net bir sekilde ortaya konulabilmesi icin kaynak temelli
yaklagimin pazarlama faaliyetleri acisindan degerlendirilmesi faydali olacaktir.
Srivastava vd. (2001) kaynak temelli yaklagimin, pazarlama ile nasil bir iligkisi
oldugunun analiz edilmesi gerektigi lizerinde durmuslardir. Kaynak temelli
yaklasim ile pazarlama arasindaki iligkinin analizi, pazar temelli kaynaklarin,
pazar yonelimli siireglerle miisteri degerine nasil doniistiiriilecegini gosteren
temel unsurlara iligskindir (Sekil 2). Kaynak temelli yaklasim, pazar temelli
olarak faaliyet gosterilmesi anlamma gelmekte ve miisteriler pazarda
faaliyetlerin yiiksek derecede etkilenmesine neden olmaktadir. Bu bakimdan en
yiiksek derecede miisteri degeri yaratabilecek faaliyetler iizerinde durulmasi
gerekmektedir. Hooley vd. (2002) pazar temelli kaynaklari, isletmelere rekabet
avantaji saglayacak ve miisteri degeri yaratacak her tiirli kaynak olarak
adlandirmiglardir. Yazarlar pazar temelli kaynaklara, kaynak temelli yaklagimin
kaynak ve kabiliyetleri yaninda isletme kiiltiirtinti de ilave etmislerdir. Miisteri
degerine ulasabilmek icin nitelikler, fayda, tutum ve isbirligi {izerine
odaklanilmas1 gerekmektedir (Srivastava vd., 2001: 784). Misteri degeri
yaratilmasinda temel boyutlar olan bu etkenlerin ise fiziksel 6zelliklerinden ¢ok
soyut Ozelliklerine agirlik verilmesi taklit edilme riskini azaltacaktir. Daha 6nce
de ifade edildigi gibi, taklit edilme riskinin azalmasi, rekabet avantajinin
saglanmasina olanak taniyacaktir.

Temel olarak kaynak temelli yaklagimin pazarlama ile iliskisi, pazarlama
faaliyetlerinin, kaynak temelli yaklasimin kosullarina uygun olacak sekilde
diizenlenmesiyle aciklanabilir. Pazarlama ile ilgili kararlar da siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglanmasina yonelik olarak tasarlanmasi gerekmektedir.
Isletmelerin, rakiplerin taklit etme kabiliyetlerini de dikkate alacak sekilde,
pazarlama faaliyetlerini taklit edilemez kabiliyetler olarak gelistirmesi ve
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore az bulunur olan kaynaklarla faaliyetlerini
diizenlenmeye ¢aligilmasi bu duruma ornek olarak gosterilebilir (Barney vd.,
2001: 629).
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Kaynak: Srivastava, Rajendra K., Fahey, Liam ve Christensen, H. Kurt (2001), “The
Resource- Based View and Marketing: The Role of Market- Based Assets in Gaining
Competitive Advantage”, Journal of Management, Vol: 27, No: 6, s: 782.

IV. PAZARLAMA KABILIYETI

Pazarlama kabiliyetine iligkin olarak Hooley vd. (1999: 262) hiyerarsik
bir model 6ne siirmiislerdir. Bu model, birinci asamada pazarlama kiiltiiriinden
ve pazarlama kiiltiiriiniin siirdiiriilebilir rekabet avantaji icin temel bir kaynak
olabileceginden olusmaktadir. Bu, temel olarak nedensel belirsizligin daha
yiiksek olmasiyla taklit edilme olasiliginin diismesinden kaynaklanmaktadir.
Nedensel belirsizligin yiiksek olmasinin sebebi ise, kiiltiiriin isletmelerin
davraniglarii gekillendiren normlardan ve degerlerden olusan karmasik bir
sistem olmasidir. Pazar odaklilikla arasindaki iliski de bu noktada
kurulmaktadir. Hunt ve Morgan (1995) pazar odakliligi orgiitsel yapiyla
iliskilendirmekte ve oOrgiitsel yapinin isletmelerin strateji se¢imini etkiledigini
sOylemektedirler. Pazar odaklilik ayni zamanda isletmelerin miisteri tatmininde
daha iyi bir pozisyonda olmasini saglayacak ve isletme fonksiyonlar1 arasindaki
esgiidiimle isletmenin karsilasacagi tehditlere karsi savunma yaratacaktir.
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Bunun yaninda her bir isletmenin pazar odakliliga iliskin farkli bir yaklagimi
olacaktir ve boylece kaynak temelli yaklasimin kosullarindan olan nedensel
belirsizlik ve taklit edilememe kosullar1 daha etkin bir sekilde saglanmis
olacaktir (Hooley vd., 2005: 20).

Pazarlama kabiliyetine iliskin olarak ikinci agamada pazarlama stratejileri
one cikmaktadir. Pazarlama stratejilerinde isletmelerin hangi pazar bdliimlerini
hedef alacaklar1 ve nasil bir konumlandirma gergeklestirecekleri tartigilmaktadir
(Morgan vd., 2003; Hooley vd., 1999). Bunu etkin bir bi¢imde
gerceklestirebilmek i¢in de {iriin farklilastirmasi, yiiksek tirtin kalitesi, etkin bir
dagitim politikasi, etkin miisteri hizmetleri, etkin bir imaj ve yiiksek derecede
tiriin farkindaligi 6nem kazanmaktadir (Fahy vd., 2000). Onemli olarak
vurgulanmast gerekli olan konular, bu stratejilerin siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaj1 yaratacak sekilde gerceklestirilmesidir. Bu da isletmelerin pazarlama
stratejilerini pazarlama kabiliyetlerini ve kaynaklarim1 One ¢ikaracaklari
uygulamalar1 igermelidir. Isletmelerin pazardaki giiclii konumlari zaman
icerisinde elde edilecektir ve zamana yayildig1 i¢in en azindan kisa zamanda
taklit edilmesi zorlasacaktir (Fahy vd., 2000: 75).

Hooley vd.’nin (1999: 265) hiyerarsik modellerinde 6ne siirdiikleri
iiclincli asamada ise, bu calismanin da boyutlarim1 olusturan distan ice
pazarlama kabiliyeti, icten disa pazarlama kabiliyeti ve karma kabiliyetler
olarak incelenmektedir. Day’in (1994) ¢alismasindan esinlenerek olusturulan bu
degiskenlere ek olarak Hooley vd. (2002), gilinlimiiz kosullar1 ¢ercevesinde
ayrica stratejik igbirligi kabiliyetini de eklemislerdir. Bu boyutlar stratejik
isbirligi kabiliyeti, distan ige pazarlama kabiliyeti, igten disa pazarlama
kabiliyeti ve karma pazarlama kabiliyeti olarak siniflandirilmaktadir.

IV.1. Stratejik Isbirligi

Stratejik isbirligi kabiliyeti ortaklar arasinda giiven ve bagllik ile
varliklarin paylagimini igermektedir. Burada isletme ve iletisim iginde
bulundugu diger firmalar veya tedarikgiler arasinda olusacak olan karsilikli
giiven ve iligki icerisinde alinacak sorumluluklar ve taahhiitler Onem
kazanmaktadir. Bu sekilde ftgiincii kisilerle uzmanliklar ve varliklar da
paylasilabilecektir (Hooley vd., 2002). Isletmelerin miisteriler, tedarikgiler ve
dagiticilar arasindaki kabul edilebilirligi, kaynaklarimin daha etkin sekilde
kullanilabilmesini kolaylastiracaktir (Hooley vd., 2005: 19). Bu sayede
karsilikl1 etkilesim i¢inde bulunmayan ve iyi iliskiler kurmayan rakiplere gore
daha yiiksek bir rekabet avantajia sahip olunacaktir. Cadogan vd.’nin (2002: 4)
calismasinda, stratejik isbirlikleri i¢in daha yiiksek seviyede anlamliligin sz
konusu olmast da bu durumu desteklemektedir.
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IV.2. Distan ice Pazarlama Kabiliyeti

Distan ice pazarlama kabiliyeti, isletmelerin pazarda gergeklesmis olan
degisiklikleri anlamaya ve pazarda daha etkin faaliyette bulunmaya yardimeci
olacak beceri ve ustalig1 olarak ifade edilmektedir. Pazara iliskin duyumlar
saglama, misterilerle iligki kurma ve onlar1 anlama da bu agidan
degerlendirilmektedir (Day, 1994; Hooley vd., 2002). Bu tiir faaliyetler
miisterilerle daha iyi iliskiler kurulmasi igin siirdiiriilen faaliyetlerdir (Hooley
vd., 2005: 19) Miisterilerle iyi iligkilerin kurulmasi da zaman igerisinde
kazanacaklar1 bilgi ve becerilerle olacagindan rakipler tarafindan taklit edilmesi
zor olacaktir. Miisterilerle yakin iligkiler kurulmasi isletmelerin basar1 sansini
artiran bir Ozellik gosterecektir. Bu tiir kabiliyetler ayrica igten disa
kabiliyetlerin daha etkin bir sekilde gerceklestirilmesine olanak tanimaktadir
(Benedetto ve Song, 2003: 518).

IV.3. i¢cten Disa Pazarlama Kabiliyeti

Icten disa pazarlama kabiliyetiyle, distan ice pazarlama kabiliyetinin tam
tersi olarak, finansal yonetim, maliyet kontrolii, bilginin saklanmasi, bilginin
islenmesi ve teknoloji gelistirilmesi gibi isletme i¢i kaynak ve kabiliyetlere
odaklanmasi ifade edilmektedir (Hooley ve dig, 2002). Ornegin, pazarda
rekabet icindeki isletmelerin tiiketicilere ayni sunumlar1 gergeklestirdigi bir
durumda, maliyet liderligine sahip olan igletmeler rekabet avantajina sahip
olacaklardir (Porter, 1985). Bu durum etkili bir finansal yonetim ile
gerceklesecektir. Isletmede calisanlarin, isletmeye rakip isletmelerden farkli
olarak katkilarmin olmasi da rekabet avantajinin saglanmasi igin Onem
tasimaktadir. Bu noktada, calisanlarin faaliyetlerinin teknoloji ile desteklenmesi
gerektigi vurgulanmalidir. Isletmeler pazarda miisterilere yeni degerler
sunabildikleri siirece rekabet avantaji saglayabileceklerdir ve yeni degerler
sunulmas1  giiniimiiz ~ kosullarinda  gelismis  bir  teknolojik  altyap1
gerektirmektedir. Diger bir ifadeyle, isletmelerin pazara yenilikler getirme
konusundaki kabiliyeti yiiksek oldukca, elde edebilecegi rekabet avantaji da
yiiksek olacaktir (Hooley vd., 2005: 20). Kaleka (2002: 274) teknolojik olarak
rakiplerin sahip olmadig1 sistemlere sahip olmanin rekabet iistiinliigii saglama
konusunda avantaj yaratacagini belirterek teknolojinin Onemini One
¢ikarmaktadir. Mata vd. (1995: 500) de calismalarinda isletmelerin bilgi
teknolojileri ile ilgili kabiliyetlerinin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
yarattigimi ortaya koymaktadirlar. Bilgi teknolojileri ile desteklenmis
kabiliyetlerin isletmeler arasindaki gecisleri yogun olarak tiirdes kaynaklara
sahip olunmaksizin gergeklesmektedir. Bunun nedeni ise bu tiir kabiliyetlerin
her igletme icin farkl siireclerle olusuyor olmasidir.
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1V.4. Karma Pazarlama Kabiliyeti

Karma kabiliyet ise icten disa ve distan ige kabiliyetleri birlikte
degerlendirme beceri ve ustaligi olarak ele alinmaktadir (Day, 1994; Hooley
vd., 2002). Bu nedenle karma kabiliyet hem pazar gereksinimlerini anlama, hem
de i¢ kaynaklarla bu gereksinimleri karsilamay1 gerektirmektedir. Ideal kabiliyet
olarak da adlandirilabilecek karma kabiliyetin tam anlamiyla kullanilabilmesi
i¢in, igletme iginde bilgilerin paylasimi ve dagiliminin yapilmasi ve pazar
bilgisini isletme i¢i varliklarla entegre edecek koordinasyon mekanizmasinin
olusturulmas1 gerekmektedir. Isletmelerin yeni {iriinler gelistirme ve yeni
irinleri  pazara  sunabilme  becerileri bu  kabiliyetler icerisinde
degerlendirilmektedir. Bunlar ise etkili bir yonetim becerisiyle gerceklestirilebi-
lecektir (Hooley vd., 2002). Miisterilere ve rakiplere iliskin arastirmalarin
gerceklestirilmesi isletmelerin i¢ kaynaklariyla isletme disina yonelik olarak
gerceklestirdikleri faaliyetler olarak ifade edilmektedir ve rekabet avantaji
yaratacak olan kabiliyetler olarak 6ne ¢ikmaktadir (Vorhies ve Harker, 2000:
166). Kaynak temelli yaklasimla iligkisi ise, kaynaklarin yonetiminin rekabet
avantaji elde edilmesinde etkisinin olmasidir (Kaleka, 2002: 274). Isletmelerin
nasil yonetildikleri ve bu sayede sahip olduklar o6rgiit kiiltiirleri kaynak temelli
anlayis agisindan 6nem tagimaktadir. S6z konusu kaynaklara iliskin olarak elde
edilecek olan bagar1 biiyiik 6l¢iide yonetim ile iligkili kabiliyetlere baglidir. Bu
kaynaklarin faaliyetlerde kullanilmasin1 sekillendiren &rgilit kdltiirii  ile
stirdiiriilebilir rekabet avantaji arasinda olumlu bir iligki bulunmaktadir (Hooley
vd., 2005: 20). Isletme yonetiminin bakis acisi, miisteriler, drgiit ve pazarlama
programi ile ilgili faaliyetlerin diizenlenmesi i¢in Onem tagimaktadir. Bu
kombinasyonun etkili bir sekilde bir araya getirilmesi isletmelerin kendilerine
Ozgli Ozellikleriyle pazarda faaliyet gosterebilmeleri anlamina gelmektedir
(Vorhies vd., 2000; Holey vd., 1998).

Day’in (1994) one siirdiigii ti¢ Olcekli model kisaca Sekil 3’te
Ozetlenmektedir.
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| DIS FAKTOR iC FAKTOR |
DISTAN iCE iCTEN DISA
KABILIYETLER > < KABILIYETLER
KARMA KABILIYETLER
«— ——»
e Pazar duyarliligs e  Miisteri isteklerini yerine e  Finansal yonetim
e  Miisteri bagi getirme e Maliyet kontrolii
e  Tedarikgilerle e Fiyatlama e  Teknolojik gelisim
iliskiler e Satin alma e Imalat/montaj Siiregleri
e Teknolojiyi takip e  Miisteriye hizmet e Insan kaynaklar1 yonetimi
ulastlr}na e  (Cevresel saglik ve giivenlik
e  Yeni Uriin/Servis
Gelistirme

e  Strateji gelistirme
Sekil-3: Kabiliyetlerin Siniflandirilmasi

Kaynak: Day (1994: 41).

Kabiliyetlerin siniflandirmasint gosteren bu sekilde (Sekil3) isletmenin
distan ice kabiliyetleri, pazar duyarliligi, miisteri ag1, tedarikgilerle iliskiler ve
yeni ¢ikan teknolojiyi yakindan takip edebilmesinden olusmaktadir. Igten disa
olan kabiliyetler, isletmenin kendi i¢inde digsaridan bagimsiz olarak
belirleyebilecegi, finansal yonetimi, maliyet kontrolii, teknolojik geligimi
(gelistirmesi), imalat/doniisiim siiregleri, insan kaynaklar1 yonetimi ve gevresel
saglik ve giivenlige verdigi 6nemden olusmaktadir. Kuskusuz her is kolunda bu
basliklar farkli olabilse de genel kabul goren goriis bu iki yetenegin en uygun
sekilde birlestirilebilmesidir. Karma kabiliyetler ise, miisteri isteklerini yerine
getirme, fiyatlama, satin alma, miisteriye hizmet ulastirma, yeni iriin/servis
gelistirme ve yeni stratejiler gelistirmedir.

Icten disa, distan ice ve karma kabiliyetler arasinda siirdiiriilebilir rekabet
avantaj1 saglanmasi agisindan hangisinin daha etkili oldugu hakkinda kesin bir
sonu¢ olmamakla birlikte, Day (1994) distan i¢ce ve karma kabiliyetlerin igten
disa kabiliyetlere gore daha etkin oldugunu belirtmektedir. Bunun nedeni olarak
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bu tiir kabiliyetlerin daha yiiksek derecede miisteri degeri yaratmasi ve bdylece
ortaya ¢ikacak olan nedensel belirsizlik nedeniyle taklit edilme riskinin diismesi
gosterilmektedir. Buna karsin icten disa kabiliyetler, rakip isletmeler tarafindan
daha kolay bir sekilde taklit edilebilen kabiliyetlerdir.

V. CALISMANIN METODOLOJISI

Bu ¢aligmaya esas alinan 6lgek Hooley vd. (2002) tarafindan gelistirilmis
olan 4 boyutlu 6lgektir. Hooley vd. (2002) pazarlama kabiliyetini belirlemek
icin 24 kalem belirlemisler ve yapilan analizlerle giivenilirlik degeri 0.92 olan
13 kalemli bir 6l¢ek elde etmislerdir. Bu ¢alismada ise Hooley vd. (2002)
tarafindan gegcerliligi ve giivenilirligi belirlenmis olan bu 13 kalemli 6lgek
Tiirkiye ozelinde test edilerek, Tiirk isletmelerinin pazarlama kabiliyetlerine
bakis acilarina iliskin degerlendirmelerde bulunulmaya ¢alisiimstir. Olgek Day
(1994)’in ticli pazarlama kabiliyeti ile Hooley vd. (2002) tarafindan one siiriil-
miig stratejik isbirligi kabiliyetinden olusmaktadir. Yazarlar stratejik isbirligi,
distan ice ve icten disa pazarlama kabiliyetlerini ticer kalemle 6lgmiiglerdir. Son
olarak da karma kabiliyet i¢in 4 kalem gelistirilmistir (Tablo 1).

Tablo-1: Pazarlama Kabiliyeti Olcegi

Stratejik Isbirligi Kabiliyeti

S1: Hammadde veya yarimamul aldigim tedarikgilerle karsilikli giivene dayali bir iligki kurmakta
basariliyiz.

S2: Tedarikgilerle aramizda ortak fayda ve amag birligi olugturmakta basariliyiz.

S3: Ortak is yaptigimiz isletmelerle bilgi birikimini ve uzmanliklarimiz1 birlestirmekte basariliyiz.

Distan ice Pazarlama Kabiliyeti

S4: Miisterilerle iliski kurmakta basariliyiz.

S5: Mevcut miisterilerle iligkileri korumak ve gelistirmekte basariliyiz.

S6: Miisteri istek ve ihtiyaglarini anlama konusunda basariliyiz.

icten Disa Pazarlama Kabiliyeti

S7: Miisterilerin istek ve ihtiyaglarini anlamak ve onlar1 tatmin etmek i¢in giiglii bir finansal
yonetim gerekli

S8: Miisterilerin istek ve ihtiyaglarini anlamak ve onlar1 tatmin etmek i¢in nitelikli elemanlar
gerekli

S9: Miisterilerin istek ve ihtiyaglarini anlamak ve onlar1 tatmin etmek igin iyi bir teknolojik alt
yapi gerekli

Karma Pazarlama Stratejisi

S10: Basart i¢gin isletmenin yeni iiriinleri piyasaya siirebilme kabiliyetinin olmasi gerekir

S11: Basari i¢in etkin yeni iiriin gelistirme siireci gerekir.

S12: Basari igin iyi bir pazarlamaya ihtiyag vardir.

S13: Basari i¢in pazar, miisteri ve rakiplerle ilgili bilgileri toplama ve kullanmasina ihtiyag¢ vardir.

Pazarlama kabiliyeti ile ilgili 6l¢egin belirlenebilmesi i¢in anket yontemi
kullanilmigtir. Arastirmanin birinci asamasinda soru formu olusturulmustur.
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Temel alinan 6lgek Ingilizce oldugu igin sorular Tiirkce’ye cevrilmis, anlam
kayb1 olup olmadiginin belirlenmesi i¢in Ankara Universitesi, Siyasal Bilgiler
Fakiiltesi’ndeki bir gretim iiyesinden sorulari tekrar Ingilizce’ye cevirmesi rica
edilmistir. Elde edilen sonuglarin isletme sahipleri tarafindan agik bir sekilde
anlasilip anlagilmadigini belirlemeye yonelik olarak 50 isletme on test igin
belirlenmistir. On test sonuclarma goére de sorularin anlasiimasindaki
belirsizliklerin azaltilmast igin diizeltmelere gidilmistir. Anket formundaki
Olgek ile ilgili 13 soru 5°li likert Slgegi yardimiyla (5: tamamen katiliyorum, 1:
kesinlikle katilmiyorum) 6l¢tilmistiir.

Anket, Ankara Ivedik Organize Sanayi Bolgesinde faaliyet gdsteren
isletmeler listesinden tesadiifi olarak belirlenen ve 6n test uygulanan isletmeler
disinda kalan 800 kiiciik isletmeye gonderilmistir. Organize sanayi bolgesinde
uygulanmasinin temel nedeni tiim firmalarin c¢alisan sayisinin 5-25 arasinda
olmasi ve biiyiikliikleri arasinda ¢ok fark bulunmayan kiigiik isletmelerden
olusmasidir. Isletmeler sektorel farkliliklar dikkate almmaksizin uygulamaya
dahil edilmislerdir. Anket formunun gonderilmesi ve toplanmasinda Ankara
Ivedik Organize Sanayi Bolge Miidiirliigii yetkililerinden yardim saglannmustir.
Hatali cevaplandig1 igin elimine edilenlerle birlikte, gonderilen 800 anketten
674 kullanilabilir anket geri alinmistir. Anketlerin doniis orami yiizde 84.25
diizeyindedir.

VI. VERILERIN ANALIZi

Toplanan veriler, LISREL 8.2 (Joreskog and Sorbom, 1998) programi
kullanilarak dogrulayici faktor analizi ile degerlendirilmistir. Bu yontem,
calismanin amaci daha Onceden test edilmis bir Olgegin Tiirkiye Ozelinde
uygulanmasi oldugundan tercih edilmistir. Hooley vd. (2002) tarafindan
gelistirilen ve bu calismaya konu edilen 13 kalemli 6lgege iliskin olarak
gerceklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucunda, ki-kare degerinin Hooley
vd. (2002) tarafindan yapilan arastirmadaki Olgege gore yiiksek olmasina
ragmen, kabul edilebilir snirlarda oldugu goriilmektedir. Uyum iyiligi indeksi
degerleri incelendiginde lgegin anlamli oldugu sonucuna ulasilabilir. Literatiire
gore RMSEA ve SRMR’in (.10 diizeyinin altinda, diger uyum iyiligi
endekslerinin ise 0.90’un {izerinde olmasit beklenmektedir (Byrne, 1998;
Kelloway, 1998) (Tablo 2). Calismamizda AGFI degeri disindaki tiim degerler
0.90 {izeri olduklar i¢in modelin anlamli oldugu sdylenebilir. AGFI degerinin
0.90 degerine oldukg¢a yakin bir degerde olmasi nedeniyle g6z ardi
edilebilecektir. Bu da 6lgegin bu haliyle anlamli oldugunu ifade etmektedir.

Ki-kare ve uygunluk testleri yaninda her bir kalemin faktor yiikleme
degerleri ile t ve hata degerlerine baktigimizda, degerlerin kabul edilebilir



Kaynak Temelli Yaklasimda Pazarlama Kabiliyetinin Boyutlar 193

sinirlar i¢inde oldugunu goérmekteyiz (Tablo 3). Ayrica dlgegin her bir boyut
icin giivenirlilik testi yapildiginda, tim boyutlarin giivenilirlik katsayist
degerlerinin de kabul edilebilir sinirlarda oldugu goriilmektedir. Bu haliyle
Olcek, giivenilir bir Olgektir denilebilir (Tablo 3). Ancak, Tablo 3’lin son
siitununda da goriilecegi gibi stratejik igbirligi boyutunun giivenilirlik degeri
70.40’t1r. Literatiirde 70 ve iizeri degerlerin kabul edilebilecegi goriisii hakimdir
(Shook et al, 2004). Stratejik isbirligi boyutu, bu haliyle kabul edilebilir
sinirlarda olmasina ragmen giivenilirlik analizine, o boyutta bulunan her bir
kalemin o boyutun genel giivenirlik katsaymi nasil etkiledigine bakildiginda,
S3’iin degerlendirmeye alinmamasi durumunda stratejik isbirligi boyutunun
giivenilirlik degerinin 76.14’e ¢ikacagi belirlenmistir. Aradaki farkin 6nemli
oldugu diisiiniildiigii i¢in orijinal 6l¢cekten S3 kalemi ¢ikarilarak olusturulan
yeni Olcek icin gecerlilik ve gilivenilirlik analizlerinin yapilmasi yoluna
gidilmistir.

Tablo-2: Pazarlama Kabiliyeti Olgegi Uygunluk Istatistikleri

X Df RMSEA | GFI AGFl | NFI NNFI | CFI
Tiirkiye Ozelinde 376.84 | 59 0.089 0.92 0.88 0.94 0.93 0.94
Orijinal Olgekte 198.90 | 59 0.07 0.94 0.91 0.93 0.93 0.95

Kabul edilir sinirlar: RMSEA<0.10, GFI, AGFI, NFI, NNFI, CFI>0.90

Tablo-3: Pazarlama Kabiliyeti Olceginin Giivenilirlik ve Gecerlilik

Analizi
Boyutlar Kalemler Fak}t)oggﬁéﬁl;fme Hata Degeri | T Degerleri Gllé‘;f:;;rslllk
Stratejik Isbirligi St 0.76 0.04 2138
() S2 0.91 0.03 26.81 70.40
S3 0.61 0.04 16.24
S4 0.83 0.03 25.34
Distan Ige (DI) S5 0.86 0.03 26.65 81.53
S6 0.82 0.03 25.05
S7 0.79 0.03 23.98
igten Disa (ID) S8 0.89 0.03 28.53 81.76
S9 0.88 0.03 28.42
S10 0.87 0.03 27.88
S11 0.92 0.03 30.72
Karma (K) S12 0.86 0.03 2756 84.95
S13 0.69 0.03 20.05

Elde edilen 12 kalemli yeni Ol¢ek icin yapilan analizde uygunluk
degerlerinin bir Onceki modele gore daha iyi ve Hooley vd.’nin (2002)
calismasindaki degerlere daha yakin oldugu belirlenmistir (Tablo 4). Kalemlerin
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faktor ylikleme degerleri ile boyutlar arasindaki korelasyon degerleri Sekil 4’de
verilmistir. Faktor agirliklar1 0.69 ile 0.92 degerleri arasinda degismektedir. Bir
Olcegin gecerli olabilmesi i¢in degerinin 0.50’nin {izerinde olmasi gerektigi
(Steenkamp ve Trijp, 1991) dikkate alinirsa, faktor degerlerinin bu degerin
iizerinde olmasi ve t- degerlerinin de kabul edilebilir degerler arasinda olmasi
nedeniyle 6l¢egin gegerli oldugu ifade edilebilir.

Boyutlar arasindaki en yiiksek korelasyon degeri i¢ten disa pazarlama
kabiliyeti ile karma kabiliyet (0.85) ve yine igten disa pazarlama kabiliyeti ile
stratejik isbirligi kabiliyeti (0.85) arasinda olugmustur. En diisiik korelasyon
degerleri ise karma kabiliyetler ile stratejik isbirligi kabiliyeti (0.27) ve yine
karma kabiliyetlerle distan ige pazarlama kabiliyeti (0.48) arasinda
gerceklesmistir. Kalemlerin 06lcegi acgiklama dereceleri incelendiginde de
sirastyla 0.62(S1), 0.81(S2), 0.69(S4), 0.74(S5), 0.68(S6), 0.63(S7), 0.78(S8),
0.78(S9), 0,75(S10), 0.85(S11), 0.74(S12), 0.48(S13) degerleri olusmustur.
Buna gore ol¢ek iginde dikkat ¢eken kalemler; stratejik igbirligi kabiliyetinin
ikinci kalemi olan tedarikgilerle kurulan iliski ve karma kabiliyetin ikinci
kalemi olan basar1 i¢in yeni {iriin gelistirme siirecine verilen 6dnem olarak
belirlenmistir. Miisteri ve rakiplerle ilgili bilgi toplanmas1 ve kullanilmas1 ise
orneklem kapsamindaki isletmeler i¢in en az 6nem verilen durum olarak ortaya
¢ikmustir.

Tablo-4: 12 Kalemli Pazarlama Kabiliyeti Olcegi Uygunluk

istatistikleri
X Df RMSEA GFl AGFI NFI NNFI CFI
286.69 48 0.086 0.93 0.89 0.95 0.94 0.96

03%
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Sekil-4: Pazarlama Kabiliyeti Modeli

SONUC

Gliniimiiz ekonomik kosullarinda igletmelerin ayakta kalabilmeleri
rakiplerinden farkli olmalarina baglhidir. Zorlu rekabet kosullari, isletmeleri
rakiplerinden {stiin kilabilecek faaliyetler gergeklestirmeye yoneltmektedir.
Isletmeler bu sekilde siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabileceklerdir.
Kaynak temelli yaklasim da rekabet avantajinin saglanabilmesi i¢in uygulanan
ve literatiirde son donemde yogun olarak calisilan bir konu olarak one
cikmaktadir. Pazarlama disiplini agisindan kaynaklara odaklanildiginda rekabet
avantaj1 yaratilmasinda etkili olan kabiliyetler iizerinde durmak gerekmektedir.
Kaynak temelli yaklagimin pazarlamayla iliskisi de bu noktada ortaya
¢ikmaktadir. Kaynak temelli yaklagima pazarlama bakis acgisiyla yaklasan bu
calismada oncelikli olarak isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasi
icin hangi etkenlere dikkat etmesi gerektigi aciklanmaya calisilmaktadir.
Sonrasinda pazarlama kabiliyetinin boyutlarmi olusturan stratejik isbirligi
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kabiliyeti, distan ice pazarlama kabiliyeti, i¢ten disa pazarlama kabiliyeti ve
karma kabiliyetler, siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglanmasi igin gerekli
kosullar ve bu kosullara iliskin olarak isletmelerin karsilasabilecekleri sorunlar
cercevesinde incelenmektedir. Son olarak da pazarlama kabiliyetine iliskin s6z
konusu boyutlar Hooley vd.’nin (2002) gelistirmis olduklar1 6lgek temelinde,
Tiirkiye 6zelinde test edilerek degerlendirilmektedir.

Kaynak temelli yaklasimda siirdiiriilebilir rekabet avantajindan soz
edebilmek i¢in bir takim kosullar lizerinde durmak gerekmektedir. Bu kosullar,
faaliyetlerin isletmeye deger yiikleyecek sekilde diizenlenmesi, sahip olunan
kaynaklarin rakiplerin sahip olduklarindan farkli olmasi ve bu kaynaklara iligkin
olarak rakiplerle arasinda akigkanligin bulunmamasidir. Buradaki temel mantik,
deger yaratmayan faaliyetlerin 6nem tasimayacagi ve ayni kaynaklara sahip
olan rakip firmalar oldugu siirece rekabet avantajinin saglanamayacagidir. Bu
nedenle, kaynaklarin ortaya cikabilecek tehlikeleri en diisiik seviyeye indirecek
sekilde degerli olmasi, rakiplerin de kullanmasina olanak tanimayacak sekilde
tiirdes olmamasi, rakipler tarafindan taklit edilememesi ve ikame kaynaklarin
bulunamamasi1 gerekmektedir. Bu kosullarin yerine getirilmesi, rakip
isletmelerin ayn1 kaynaklara sahip olmasiyla igletmenin faaliyetlerinin aynisim
gerceklestirmesini ve bu sekilde isletmenin saglayabilecegi rekabet avantajini
ortadan kaldirmasini énlemek agisindan 6nemlidir.

Calismada pazarlama kabiliyeti olarak stratejik isbirligi kabiliyeti, distan
ice pazarlama kabiliyeti, i¢ten diga pazarlama kabiliyeti ile karma pazarlama
kabiliyeti olmak tizere dortlii bir siniflandirma esas alinmistir.

Stratejik igbirligi kabiliyetleri, isletmelerin ortaklar ve birlikte is yapilan
diger isletmelerle kurulan karsilikli gliven ve taahhiitleri igermektedir.
Caligmada isletmelerin stratejik isbirligine onem verdikleri goriilmektedir.
Birlikte caligilan tedarikgilerle amag birligine gidilmesi ve karsilikli giivene
dayali iliskiler kurulmas: siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 yaratilmasi i¢in énemli
unsurlar olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, igbirligi i¢ine girilen
tedarikgi isletmelerle bilgi birikimi ve uzmanhigin paylagimi daha diisiik
diizeyde onem verilen etkenler olarak ifade edilebilir.

Distan ige pazarlama kabiliyeti pazar kosullarinin anlagilmast ile ilgili
olarak One cikan kabiliyetlerdir. Etkin sekilde faaliyet gdsterilmesi i¢in pazarda
meydana gelecek degisikliklerin izlenmesi igletmeler tarafindan oldukg¢a 6nemli
goriilmektedir. Bu noktada isletmelerin, siirdiiriilebilir rekabet avantaj
yaratilmast i¢in miisterilerin istek ve ihtiyaclarina 6nem verdikleri ifade
edilmelidir. Miisteri istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve faaliyetleri buna gore
yiliritmeye 0zen gosterilmesinin  yaninda, miisterilerle yakin iligkiler
kurulmasinin 6nemi de ortaya c¢ikmaktadir. Miisterilerle yakin iligkiler



Kaynak Temelli Yaklasimda Pazarlama Kabiliyetinin Boyutlar 197

kurulmasi, rakiplerin elde edemeyecegi bir avantaj olarak degerlendirilmektedir
ve bu sayede rekabet avantajinin ortadan kalkmasi riskinin daha diisiik olacagi
diistiniilmektedir.

Rekabet avantaji yaratilmasi igin bir diger 6nemli etken de isletmelerin
icten disa pazarlama kabiliyetleridir. Icten disa pazarlama kabiliyetleri daha ¢ok
isletmenin kontrol altina alabildigi isletme ici etkenlerden olugmaktadir.
Isletmelerin giiglii bir finansal yonetime, etkin faaliyet gosterebilecek is giiciine
ve giiclii bir teknolojik altyapiya sahip olmalar1 igten disa pazarlama
kabiliyetinin boyutlar1 olarak 6ne cikmaktadir. Bu etkenler miisteri degeri
yaratilmasi, bu sayede de isletme amaglarina ulasilmasi konusunda yiiksek
o6nem tagimaktadir. Giiglii bir finansal yap1 isletmelerin daha rahat bir sekilde
faaliyet gostermelerine yardimei olacaktir. Nitelikli is gliciiniin olmasi ise
rakiplerin taklit etmekte daha yiiksek derece giicliik ¢cekecekleri bir etken olarak
kendini gdstermektedir. Bu da rekabet avantaji saglanmasini kolaylastiracaktir.
Aym sekilde teknolojik altyapimin gelismis olmasi, kaynaklarin tiirdes
olmamasini saglayacak ve bu durumda da rekabet avantaj1 korunacaktir.

Pazarlama kabiliyetinin son boyutu ise distan i¢e ve igten diga pazarlama
kabiliyetlerinin bir araya getirildigi karma kabiliyetlerdir. Diger bir ifadeyle, her
iki kabiliyetin bir arada kullanilmas: ile rekabet avantaji saglayacak faaliyetler
gosterilmesidir. Karma kabiliyetler ile elde edilecek olan basar1 bir yerde distan
ice ve icten disa kabiliyetlerin basarisina bagli durumdadir. Pazara yeni tiriinler
sunulabilmesi ve etkin bir irlin gelistirme siireci hem miisteri istek ve
ihtiyaglarinin etkin bir sekilde belirlenmesiyle, hem de s6z konusu istek ve
ihtiyaglara etkin bir sekilde cevap verebilecek iriinlerin gelistirilebilmesiyle
ilgilidir. Bu etkinlik igletmelerin pazarlama arastirmalarina iligskin faaliyetleri ile
ilgilidir. Daha agik bir ifadeyle, bilgi toplama, toplanan bilgilerin
degerlendirilmesi ve yeni iriiniin gelistirilmesine yonelik faaliyetler, miigteri
istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve bunlara cevap verebilecek finansal
kaynaklara, insan giiciine ve teknolojik altyapiya baghdir. Isletmeler bu
konularda rakiplerinden farklilastigi siirece siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglayabileceklerdir.

Uzerinde durulmasi gereken son bir konu da bu dért boyutun birbirleriyle
etkilesim icinde olmalaridir. Boyutlar arasindaki iligkinin olumlu olmasi,
stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglanmasina yonelik olarak igletmelere kolaylik
saglayacaktir. Ozellikle karma kabiliyetlerle icten disa kabiliyetlerin ve icten
disa kabiliyetlerle stratejik isbirligi kabiliyetleri arasindaki iligkinin yiiksek
olmasi1 bu sonucu ortaya ¢ikarmaktadir.

Genel anlamda isletmelere rekabet avantaji saglayacak olan pazarlama
kabiliyetlerinden olustugu varsayimindan hareket edildiginde, gecerliligi ve
giivenilirligi test edilen Slgegimizin, arastirma kapsamindaki kiiciik isletmeler
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tarafindan rekabet avantaj1 saglamaya yonelik faktorleri icerdigi ifade edilebilir.
Yapilan analizler sonucunda bu faktorlerden Onemli olarak gordiigiimiiz
faktorler; 1) tedarikgilerle olan iliskiler, ii) yeni iiriin gelistirme faaliyetlerine
verilen 6nem ve iii) pazarlama anlayisinin temeli olan miisterilerle iliskiler
olarak belirlenmistir. O halde, pazarlama kabiliyetleriyle siirdiiriilebilir rekabet
avantaj1 saglayabilmek icin, 6zel tedarikei iligkilerine, yeni iiriin gelistirmeye ve
miisterilerle iliskilere 6nem verilmesi gerektigi sdylenebilir. Ayrica, arastirma
kapsamindaki isletmeler tarafindan bilgi toplama faaliyetlerine fazla onem
verilmedigi belirlenmistir. Ancak bu durumun isletmelerin 6lgeklerinin kiigiik
olmasi ile ilgili oldugu diistiniilmektedir.

Aragtirma sonuglarina gore, arastirma kapsamindaki kiigiik isletmelerin
birlikte is yaptiklar1 igletmelerle bilgi birikimlerini ve uzmanliklarini
birlestirmelerinde c¢ekimser davrandiklart goriilmektedir. Halbuki, farkli
isletmelerin sahip olduklar bilgi ve becerilerin elde edilmesi bu sekilde bir
igbirligi ile gerceklesecektir. Bu sayede isletmeler rakiplerin sahip olduklar
kabiliyetlere ulagsma sansina da ulasabileceklerdir.

Aragtirma sonuglarina gore igten disa pazarlama kabiliyeti ile karma
kabiliyetler ve icten disa pazarlama kabiliyetleri ile stratejik isbirligi
kabiliyetleri arasinda yiiksek diizeyde korelasyon s6z konusudur. Bu sonuglara
gore, karma pazarlama kabiliyetleri agisindan kiiciik igletmelerin yeni {iriinlere,
pazara etkin bir sekilde girilmesine, etkin pazarlama faaliyetlerine ve tiim
bunlarin gergeklestirilmesi i¢in de bilgiye ihtiyaglar1 oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte igten disa pazarlama kabiliyeti ile karma kabiliyetler arasindaki
korelasyon degeri isletmelerin bu etkenleri miisterileri temel alarak
gerceklestirmeleri gerekliligini ortaya koymaktadir. Miisteri temelinde de
finansal yonetim, nitelikli calisanlar ve teknoloji pazarlama kabiliyetleri
acisindan temel kosullar olarak degerlendirilebilir. icten disa pazarlama
kabiliyetleri ile stratejik isbirligi arasindaki korelasyon degeri ise bu etkenlerin
sadece isletmenin kendisiyle ilgili faaliyetlerdeki basarisi ile degil, isletme
cevresine yaklasimi ile de ilgili oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle de
tedarikgilerle olan igbirligi kiiciik isletmelere rekabet avantaji saglayacaktir. Bu
durum 6l¢egin agiklanma derecelerine bakildiginda da kendisini gdstermektedir.
Olgegin agiklanma derecelerinde en yiiksek degere sahip olan kalemler
tedarikgilerle iligkiler ve yeni tiriin gelistirme olarak kendisini gdstermektedir.

Bu aragtirma Ankara ilinde ve sektor ayrnimina gidilmeksizin, 5-25
calisani olan isletmelere uygulanmigtir. Eger calisma farkli il, farkli sektor ve
farkli biiyiikliiklerdeki isletmelere uygulansaydi sonuclar da farkli olabilirdi.
Bundan sonraki ¢aligmalarin bu yonde yapilmasi gerekebilir.
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