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ÖZ 
Bu ara trmada M.E. Porter�n rekabet üstünlü ü anlay  ele alnm tr. Porter, endüstrideki 

rekabetin, endüstriyi ekillendiren be  rekabet gücü unsurundan etkilendi ine i aret etmektedir. 
Porter�a göre endüstri yaps, sektöre yeni girecek firmalar, ikame ürünler üreten firmalar, teda-
rikçiler, alclar ve mevcut rekabetin yo unluk düzeyinden olu maktadr.  Söz konusu unsurlar, 
i letmelerin birbirlerine göre belirleyecekleri stratejileri ve rekabet üstünlü ü anlay larn etkile-
mektedir. 

Ara trma verileri, stanbul Sanayi Odas�nn tespit etti i 500 büyük sanayi i letmesi üze-
rinde gerçekle tirilen anket yoluyla temin edilmi tir. Ara trmann amac, söz konusu i letmelerin 
rekabet üstünlü ü anlay nn Porter�n be  güç modeli unsurlarnn hangilerinden etkilendi inin 
belirlenmesinden olu maktadr. Be  güç modeline göre geli tirilen kuramsal model ve modele 
ili kin hipotezler, LISREL paket program kullanlarak do rulayc faktör analizi yoluyla test 
edilmi tir. Ara trma sonuçlarna göre, imalat sanayi i letmelerinin rekabet üstünlü ü anlay lar-
nn; sektöre yeni girecek firmalar, alclar ve ikame ürünlerden kaynaklad  belirlenmi , tedarik-
çiler ve sektördeki rekabetin yo unlu u unsurlarndan etkilenmedi i tespit edilmi tir.    

Anahtar Kavramlar: Stratejik Yönetim, Rekabet Üstünlü ü, Be  Güç Modeli, Yapsal 
E itlik Modeli. 

THE DETERMINATION OF THE ELEMENTS AFFECTING THE 
COMPETITIVE ADVANTAGE BY STRUCTURAL EQUATION 

MODELING: THE CASE OF THE ISO LARGEST 500 TURKISH 
MANUFACTURING COMPANIES 

ABSTRACT 
In this research, M.E.Porter�s competitive advantage approach is dealt with. Porter 

indicated that competing in industry is affected by five competitive forces. According to Porter, 
industry is composed of these five competitive forces such as Potential Entrants, Substitutes, 
Suppliers, Buyers, Rivalry among Existing Firms. These elements determine the busineses� 
strategies and their competitive advantage approach over their rivals. 

The research data are collected by survey applied on Istanbul Chamber of Industry 500 
Turkish Manufacturing Companies. The aim of this study is the determination of Porter�s five 
forces model elements which affect the competitive advantage approach. Developed theoretical 
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model and hypothesises based on five forces model were tested with confirmatory factor analysis 
by using LISREL. According to the research findings, while the competitive advantage approach 
of the manufacturing companies is influenced by Potential Entrants, Buyers, Substitutes, it is not 
affected by Suppliers and Rivalry among Existing Firms. 

Kew Words: Strategic Management, Competitive Advantage, Five Forces Model, 
Structural Equation Modeling. 

G R   
Porter tarafndan belirlenen rekabet üstünlü ü anlay nn temelleri endüst-

ri iktisadna ili kin kuramsal temele dayanmaktadr. Porter (2000)�a göre reka-
bet üstünlü ü anlay nn temas, bir i letmenin bir endüstride rekabet üstünlü-

ünü nasl olu turup sürdürebilece i ve genel stratejileri nasl uygulamaya ko-
yabilece i üzerinedir. Zira Porter (1998:11), endüstri ortamnn bir i letmenin 
hareket kabiliyetini ve strateji belirleme özgürlü ünü ekillendirmedeki önemi 
üzerinde durmaktadr. Porter�a göre sektör ortamnn analizi; i letmenin sektör-
de iyi bir pozisyon alabilmesi ve uygun bir strateji belirleyebilmesi için bir ön 
ko ul olarak görülmektedir. Porter�n stratejik yönetim yakla mnn özünde, 
stratejinin uygulanmas a amasndan çok, olu turulmas a amas yer almaktadr. 
Endüstri ortamnn, özellikle son zamanlarda, ulusal ve hatta yerel ko ullar ne-
deniyle i letmelerin stratejilerini belirmede oynad  belirleyici rolün anla lma-
s, Porter�n çal malarnn odak noktasn olu turmaktadr.  

Porter, takip edilecek stratejilerin belirlenmesinde etkili oldu unu ileri sür-
dü ü endüstri yapsna ili kin geli tirdi i �be  güç modeli� ile rekabet üstünlü-

üyle ilgili yazna çok de erli bir yönetsel araç önerisi sunmaktadr. Porter tara-
fndan geli tirilen rekabet üstünlü ü; sektöre yeni girecek firmalar, tedarikçiler, 
alclar, ikame ürün üreten firmalarn bulunmas ve sektördeki rekabetin yo un-
lu undan etkilenmektedir. 

Ara trmada, Porter tarafndan geli tirilen kurama ba l olarak imalat sa-
nayi i letmelerinin rekabet üstünlü ünün endüstrinin daha çok hangi unsurla-
rndan etkilendi i ortaya konulmaya çal lm tr. Söz konusu rekabet unsurlar-
nn belirlenebilmesi için Yapsal E itlik Modeli (YEM) kapsamnda LISREL 
paket program kullanlarak ikinci düzey do rulayc faktör analizi yaplm tr. 
Ara trma genel olarak iki ksmdan olu maktadr. lk ksmda Porter�n rekabet 
üstünlü ü ile ili kili geli tirmi  oldu u be  güç modeli ele alnm tr. kinci 
ksmda ise stanbul Sanayi Odas ( SO)�nun belirlemi  oldu u 500 büyük sa-
nayi i letmesi kapsamnda yer alan kurulu lar üzerinde yaplan uygulama ve 
buna ili kin ula lan sonuçlara yer verilmi tir.       

I. M.E. PORTER�IN REKABET ÜSTÜNLÜ Ü KURAMI VE BE  
GÜÇ MODEL  

Porter (1998:5)�a göre rekabet üstünlü ü sonucu olu an endüstri kârll , 
ürünün ne kadar sevildi inin veya yüksek ya da dü ük teknolojiyle üretilip üre-
tilmedi inin bir i levi de il, endüstri yapsnn bir i levidir. Endüstri yaps, 
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endüstrinin evrimi gere i zaman içinde de i ebilse de görece sabittir. Endüstri-
de ya anacak yapsal bir de i im be  rekabet gücünün göreli etkinli ini de i ti-
rebilir ve bu da endüstrinin kârll n olumlu veya olumsuz yönde etkileyebilir. 
Endüstride ortaya çkmas olas e ilimler, belirlenecek strateji için en önemli 
gösterge oldu undan faaliyet gösterilen endüstrinin yapsn etkilemektedir. Bu 
yüzden endüstrideki be  rekabet gücü ögesinin rakiplerden daha iyi analiz edil-
mesi büyük önem ta maktadr. ekil 1�de endüstri kârll n belirleyen be  
rekabet gücü ögesine yer verilmi tir.  

ekil 1: Porter�n Endüstrideki Rekabet Düzeyini Belirleyen Be  Güç Modeli 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kaynak: M.E.Porter, Competitive Advantage Creating and Sustaining Superior Performance With a 

New Introduction, Free Press, New York, 1998, s. 5  

Bu be  güç modelinde iki önemli tehdit ögesi yer almaktadr. Bunlardan 
ilki, ikame i letmeler ve bu i letmelerin üretmi  olduklar mallardan kaynakla-
nan tehdit, di eri ise sektöre yeni girme olasl  bulunan i letmelerin olu tur-
du u tehdittir. Bu iki tehdit ögesi hâlihazrda i letmeyi güç durumda brakmasa 
da her an endüstriye dâhil olup söz konusu i letmenin pazardaki konumunu 
etkileyebilece inden i letme tarafndan dikkate alnmas ve stratejik analizin 
buna göre yaplmas gerekmektedir. Tedarikçilerin ve alclarn pazarlk gücü, 
i letmenin hâlihazrda kar  kar ya oldu u, etkile im halinde bulundu u ve 
alnacak stratejik kararlarn etkileme özelli i gösteren rekabet gücü 
ögelerindendir. Rakipler arasndaki rekabetin iddeti ayn pazar ortamnda birbi-
riyle rekabet halinde olan i letmelerin olu turdu u rekabetçi ortam ve bu orta-

Tedarikçiler 

Yeni Girecek 
Firmalar 

kame Ürünler 

Alclar 

   Rakipler 
 
 

 

Mevcut Firmalar 
Arasndaki Rekabet 
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mn i letmelerin davran n yönlendiren yaps ise bir ba ka rekabet gücü belir-
leyicisidir. ekil 1�de belirtildi i gibi rekabet üstünlü ü olu turmada önemli 
etkiye sahip be  unsurdan ilki endüstriye yeni girecek firmalar ve bu firmalarn 
olu turduklar tehditlerdir.  

A. ENDÜSTR YE YEN  G RECEK F RMALAR VE 
OLU TURDUKLARI TEHD TLER 

letmenin i  çevresinin çekicili i, ayn i  alanna ba ka i letmelerin gire-
bilmesini te vik etmektedir. Stratejik yönetimin günümüzdeki asl amac reka-
bet üstünlü ü sa lamak suretiyle ortalamann üzerinde getiri elde etmektir. Bu-
nun için stratejik analiz yaplrken, çekici endüstrilere yeni i letmelerin girmek 
istemelerinin do al kar lanmas gerekmektedir. Yeni girenler, ya son zaman-
larda bir endüstride faaliyet göstermeye ba lam  olan ya da yakn gelecekte o 
endüstride faaliyete ba lama tehdidinde bulunan i letmelerden olu maktadr 
(Barney, 2001: 79).  

 Yeni i letmelerin endüstriye giri i ile birlikte endüstrinin rekabet düzeyi 
artacak ve mevcut i letmelerin performans dü ecektir. Endüstriye giri ler, nor-
malin üzerinde performans ve getiri oldu u sürece devam edecek, bütün reka-
betçi i letmeler e it getiri ve performansa ula t nda ise sona erecektir. Yeni 
girenler; endüstride faaliyet gösteren i letmelerin pazar payn tehdit edebilece i 
ve toplam üretim kapasitesini arttrp, arz fazlas olu turabilece i için önemli 
fiyat dü ü lerine ve sonuç olarak rekabetçi i letmelerin gelirlerinde azalmaya 
neden olabileceklerdir. 

 Sektöre yeni kurulmu  bir i letme ile girilebilece i gibi hâli hazrda faa-
liyette bulunan i letmelerle birle me veya onlar satn alma eklinde de girile-
bilmektedir. Endüstriye girmeyi dü ünen firmalarn bu karar vermelerine en-
düstrinin çekicili i neden olmaktadr.  

Çekici gözüken bir endüstriye girme iste inde olan i letmelerin iki konuyu 
dikkate almalar gerekmektedir. Bunlar; endüstriye giri  engelleri ve rakiplerin 
olas misillemeleridir. 

Giri  engelleri, giri  maliyetlerini arttran endüstri yapsnn özellikleridir. 
Bir ksm strateji yaznnda da ele alnan giri  engelleri, ksaca öyle açklana-
bilmektedir. (Barney, 2001; Gürleyik, 2004; Ülgen ve Mirze, 2004):  

Da tm kanallarna sahip olamama ve mevcut kanallardan yararlanma 
olasl nn bulunmamas   

Sermaye gereksiniminin yüksekli i 
Ölçek ekonomisi 
Endüstride yerle mi  mevcut markalara ba mllk ve ürün farkll  ya-
ratmann zorlu u 

Endüstrideki mevcut i letmelerin maliyet avantajlar  
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Ürün Farklla trma 
Tedarikçi/Ürün de i tirme maliyetlerinin yüksekli i  
Resmi kurulu larn politikalar  

Rakiplerden gelebilecek kar  atak (misilleme) beklentisi de i letmelerin 
yeni bir sektöre giri inde dikkate almalar gereken bir ba ka husustur. Bazen bu 
misillemeler her iki taraf için de zararl sonuçlar do urabilmektedir. Bu tür bir 
durumu sezinleyen i letmeler, kar la abilecekleri olas zararlar yüzünden bu tür 
endüstrilere girmekten vazgeçebilmektedirler (Ülgen ve Mirze, 2004: 96�97).  

Yeni girenleri caydran faktörler, endüstriye göre de i mektedir. Sözgeli-
mi, otomobil endüstrisinde; ürün farklla trma ve ölçek ekonomileri, imalat 
sanayi i letmeleri için ise önemli miktarlarda sermaye gereksinimi ba ta gelen 
faktörler arasndadr (Dess ve Miller, 1993: 57).  Porter�n be  güç modelinde 
yer alan bir ba ka tehdit ögesi ikame ürünlere ili kin tehditlerdir.     

B. KAME ÜRÜN TEHD D  
Genel anlamda bir sektördeki tüm i letmeler, ikame ürünler üreten sektör-

lerle rekabet içindedir. kame ürün veya hizmetler, hemen hemen ayn tüketici 
gereksinimlerini farkl ekillerde kar lamaktadrlar. kame ürünler, endüstrideki 
i letmelerin kârl bir ekilde belirleyebilecekleri fiyatlara bir üst snr koyarak 
bir sektörün potansiyel getirilerini kstlar, yani ikame ürünlerin etkisi sektörün 
genel talep esnekli i olarak özetlenebilir (Porter, 2000: 28). Burada söz konusu 
olan, sektör artlarnn meydana getirdi i bir rekabet durumu olmayp, piyasaya 
sektör d ndan gelebilecek olas bir rekabet durumu ve bunun sonucunda i let-
menin üretti i ürüne alternatif bir ürünün piyasaya girme olasl  vurgulanma-
ya çal lmaktadr. Bir ürünün ikamesi varsa, tüketiciler en küçük fiyat hareket-
lili i durumunda talep, fiyat kar snda esnek oldu u için ikame ürünlere kaya-
bilmektedirler. Sözgelimi geride kalan on yl içinde Türkiye�de de faaliyet gös-
teren acil posta da tm i letmelerinden Federal Express, DHL ve UPS gibi 
i letmeler; faks, e-posta ve daha farkl ileti im araçlar ile doküman ve evrak 
transferinin yaygnla mas yüzünden çok ciddi ikame ürün tehdidi ile kar  kar-
ya kalm lardr. Bu durum söz konusu i letmelerin kâr marjlarnn daralmas-

na ve bunun sonucunda da on-line ürün da tm gibi farkl ürün aray larna 
yönelmelerine sebep olmu tur (Grant, 2002: 73).  

Öte yandan ikame mallarn potansiyel rakip olup olamayaca ; de i en tü-
ketici e ilimlerine, ikame mallara geçmenin maliyetine ve ikame mallarn yarar-
fiyat-kalite üstünlü üne sahip olmas gibi ko ullara ba ldr (Ülgen ve Mirze, 
2004: 97). Endüstriden veya ürün pazar artlarndan kaynaklanan bir ba ka teh-
dit ögesi ise tedarikçilerin pazarlk güçleridir.   
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C. TEDAR KÇ LER N PAZARLIK GÜCÜ 
Endüstri içi ili kilerde i letmenin stratejik kararlarn etkileyecek faktör-

lerden bir di eri i letmeye mal ve hizmet sa layan tedarikçilerin yüksek pazar-
lk gücüne sahip olup olmamalardr. Pazarlk gücü yüksek tedarikçiler, i let-
meyle ili kilerinde ço u zaman kendi kararlarn kabul ettirebilecek, bu nedenle 
de i letme kendi stratejik karar ve davran larn seçme ve uygulama konusunda 
tam esnekli e sahip olamayabilecektir. Tedarikçilerin pazarlk gücü az ise bu 
durumda i letme, tedarikçilerle olan ili kilerinde taleplerini tedarikçilere kabul 
ettirebilecek ve dolaysyla kendi stratejilerini özgür olarak uygulayabilecektir. 

Tedarikçiler, bir endüstrideki i letmelerin performansn ya ürünlerinin fi-
yatlarn yükselterek ya da kalitesini dü ürerek tehdit edebilmektedirler. Bir 
endüstride elde edilen normalin üzerinde kâr bu iki yoldan biriyle tedarikçilere 
aktarlmaktadr (Barney, 2001: 95).   

Bir endüstride tedarikçileri güçlü klan ko ullar unlardr (Ülgen ve Mirze, 
98�99; Porter, 2000: 34�35; Barney, 2001: 96):          

Girdilerin Farklla trlmas 
Tedarikçilerin Geçi  Maliyetlerinin Yüksekli i 
kame Girdilerin Varl /Yoklu u 

Tedarikçilerin Yo unla mas       
Tedarikçiler çin Sat  Hacminin Önemi  
leriye Do ru Entegrasyon Tehdidi 

Endüstrinin rekabetçi yapsnn ekillenmesinde etkili rol oynayan 
ögelerden bir di eri ise alclarn pazarlk güçleridir.     

D. ALICILARIN PAZARLIK GÜCÜ  
Bir endüstrideki üreticiler ve onlarn alclar arasndaki ili kilerin gücünü 

belirlemeye yönelik analizler, üreticiler ve onlarn tedarikçileri ile olan ili kile-
rinin analizleri ile büyük ölçüde benzerlik göstermektedir. Alclar, sektörün 
kârll na mal olacak ekilde fiyatlar a a ya çekmeye çal arak, satn aldklar 
mallarn miktarn azaltarak, daha kaliteli mal ve hizmet için pazarlk etmek 
suretiyle pazarlk güçlerini kullanmaktadrlar. Bu nedenle bazen alclarn istek-
lerinin büyük bir ço unlu u i letmelerce yerine getirilmek zorunda kalnabil-
mektedir.  

Bu noktada alclarn pazarlk gücü; fiyata duyarllk ve göreli pazarlk gü-
cü olmak üzere iki ana ba lk altnda toplanmaktadr (Porter, 1998: 6; Grant, 
2002: 80). Bir endüstrideki alclarn fiyat duyarll  a a da sralanan dört 
temel faktöre ba ldr:  

1) Marka Ba mll : Alclar belirli ürünlerle ilgili belirli markalara ba-
ml olarak tüketim davran lar gösteriyorlarsa bu tür alclarn fiyat duyarll-
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 olmayacaktr. Yani talebin fiyat esnekli i marka ba mll  nedeniyle orta-
dan kalkm  olacaktr.  

2) Ürün Farklla trma: Alclar tarafndan satn alnan ürün/hizmet stan-
dart veya farklla trlmas zor ise alclarn tehdit gücü artacaktr. 

3) Alclarn Elde Etti i Yarar: Alclarn elde etti i yarar marka ba mll-
nda oldu u gibi fazla ise fiyata fazla duyarl olmayabileceklerdir. 

4) Alclar Arasndaki Rekabet: Alclar arasnda rekabet ne kadar yüksek-
se satclarn fiyat krma iste i o kadar azalacaktr.      

Alclarn göreli pazarlk güçlerini etkileyen faktörler ise unlardr (Grant, 
2002: 82; Porter, 2000: 32; Barney, 2001: 98):  

Alclarn, tedarikçilere nazaran büyüklü ü ve yo unla malar 
Alclarn geçi  maliyetlerinin çok az olmas 
Alclar eksiksiz bilgiye sahip olmalar  
Geriye entegrasyon kabiliyeti     
kame ürünlerin ba ars.  

Porter�n be  güç modelinin rekabeti veya i letme performansn etkileyen 
bir ba ka öge de mevcut i letmeler arasndaki rekabetin düzeyidir.    

E. MEVCUT F RMALAR ARASINDAK  REKABET 
Bir endüstrideki i letmeler kar lkl olarak birbirlerini etkiledikleri ve bir-

birlerine ba ml olduklar için bir i letmenin herhangi bir faaliyeti di erlerinin 
rekabetçi tarzda cevap vermelerine sebep olabilmektedir. Rekabetin yo unlu u, 
bir i letmeye rakipleri tarafndan meydan okundu u veya pazar pozisyonunu 
geli tirme frsat tannd  zaman artabilmektedir. Serbest piyasa ekonomisi 
artlarnn geçerli oldu u ço u endüstride, i letmeler arasnda yüksek düzeyde 

rekabet vardr. Bu rekabet genellikle; fiyat yo un rekabet, ürün farklla trma ve 
ürün geli tirme eklinde gerçekle mektedir (Dess ve Miller, 1993: 60). 

Rekabetin baz biçimleri, özellikle fiyat rekabeti oldukça istikrarsz oldu-
undan, kârllk açsndan tüm endüstriyi daha kötü duruma getirme e ilimin-

dedir. Fiyat krma hamleleri, rakipler tarafndan hzla ve kolayca izlenebilir ve 
fiyatlar bir defa e itlendi inde, talebin sektör fiyat esnekli inden yeterince yük-
sek olmas durumu d nda, tüm i letmelerin gelirleri azalabilmektedir. Di er 
yandan reklâm sava lar, tüm i letmelerin yararna olacak ekilde, talebi veya 
endüstrideki ürün farklla trma düzeyini artrabilmektedir. 

Rekabetin yo unlu u, endüstri kaynakl ve kar lkl etkile im halinde olan 
birtakm yapsal faktörlerin sonucudur. Bu faktörler maddeler halinde öyle ele 
alnabilmektedir: 
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 Yo unla ma: Yo unla madan kastedilen bir piyasada rekabet eden i -
letmelerin say ve büyüklük olarak da lmdr. Bu ço unlukla yo unla ma ora-
n ile ölçülür. Örne in dört i letmenin yo unla ma oran denilince en büyük 
dört i letmenin pazar pay anlatlmak istenmektedir (Barney, 2001: 93). 

 Farkllk Gösteren Rakipler: Farkllk gösteren durumlar ve ço u kez 
farkl olan hedefleri nedeniyle, yabanc rakipler, genellikle sektöre büyük bir 
çe itlilik katarlar. Ayn ekilde küçük üretim veya hizmet firmalarnn sahibi 
olan i letmeciler de sektöre çe itlilik katabilirler, çünkü kendi irketlerinin sahi-
bi olmann getirdi i ba mszlklarn korumak için, yatrdklar sermayeden 
elde ettikleri normalin altnda getiri oranlar ile yetinebilirler. Oysa ayn durum 
büyük i letmeler için kabul edilemez niteliktedir ve rasyonel de ildir. Bu tip bir 
endüstride küçük i letmelerin tavr büyük i letmelerin kârllklarn snrlaya-
bilmektedir (Porter, 2000: 24).  

 Çk  Engelleri: Çk  engelleri, i letmelerin yatrmlardan dü ük veya 
negatif getiri elde etseler dahi rekabet etmeye devam etmelerine sebep olan 
ekonomik, stratejik ve duygusal faktörlerdir. 

 A r Kapasite: A r kapasite, faaliyet gösterilen endüstriye de ba l ola-
rak dönemsel bir özellik gösterebildi i gibi, fazla yatrm veya talepteki dü-
ü ten kaynaklanan yapsal bir problemin parças da olabilir. Buradaki sorun 

a r kapasitenin eritilip eritilemeyece idir (Grant, 2002: 79).  
 Yüksek Sabit Maliyetler veya Depolama Maliyetleri: Yüksek sabit ma-

liyetler, tüm i letmeler üzerinde, ortada fazla kapasite oldu unda kapasiteyi 
doldurmak için ço u kez hzl fiyat krmalarna yol açan güçlü basklar yarata-
bilmektedir.  

 Endüstrideki Yava  Büyüme: Endüstrideki büyüme yava  oldu u zaman 
rekabetçilik art  e ilimi göstermektedir. Bu durumda sat larn artrma yolunu 
arayan i letmeler, çözümü mevcut rakiplerinin pazar paylarndan pay almaya 
çal makta bulmaktadrlar (Barney, 2001: 93).  

 Ürün/Hizmet Farklla trma: letmeler bir endüstrideki ürünlerini fark-
lla trmakta zorlandklarnda endüstrinin rekabetçilik e ilimi azalmaktadr. 
Ürün farklla trma stratejik bir seçenek olarak uygulanamad nda i letmeler, 
fiyat temelli rekabet için genellikle zorlanmaktadrlar. Fiyat yo un rekabet, 
yüksek rekabetçi endüstrilerin tipik özellili idir.  

II. STANBUL SANAY  ODASI TARAFINDAN BEL RLENEN 500 
BÜYÜK SANAY  LETMES N N REKABET ÜSTÜNLÜ Ü 
ANLAYI INI EK LLEND REN UNSURLARIN BEL RLENMES  

A. ARA TIRMANIN ÖNEM  VE AMACI 
Strateji ve rekabet üstünlü ü ile ilgili yazna bakld nda endüstri ve en-

düstriye ili kin ko ullarn önemi üzerinde durulmu tur. Bu konuda ilk zamanlar 
iktisat yaznnda endüstri iktisad ba l  altnda konu ele alnrken sonralar 
i letme bilimi ve özellikle stratejik yönetim yaznnda konu ile ilgili çal mala-
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rn yo unla t  görülmektedir (Bharadwaj, 1994:11). Bu kapsamda M.E.Porter 
tarafndan rekabet ve rekabet üstünlü ü konusu etrafl bir ekilde incelenmi tir. 
Porter tarafndan geli tirilen be  güç modeli rekabetçi üstünlü ün tanmlanma-
snda kullanlan genel bir yakla m olarak ön plana çkmaktadr. Bu konuyla 
ilgili özellikle Türkçe yaznda (Soyer ve Erkut, 2008; Aktan ve Vural, 2004; 
Akn, 1999; Özkara, 1997) konu daha çok kuramsal olarak incelenmi  ancak 
görgül/ampirik ara trmalarla da desteklenmesi gerekirken bu noktada yeterli 
ilgiyi görmemi tir. Bu ara trmada rekabet üstünlü ü konusu SO�nun belirledi-

i 500 büyük sanayi i letmesi özelinde ele alnm tr. Ara trmann temel amac, 
söz konusu i letmelerin rekabet üstünlü ü anlay larnn endüstriye ili kin M.E. 
Porter tarafndan belirlenen unsurlarn hangilerinden etkilendi inin ortaya ko-
nulmasndan olu maktadr.      

B. ARA TIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI 
Ara trma konu kapsam itibariyle M.E. Porter tarafndan geli tirilen reka-

bet üstünlü ünde be  güç modeli çerçevesinde kurgulanm tr. Ara trma yer 
kapsam bakmndan SO 500 imalat sanayi i letmelerinde gerçekle tirilmi tir. 
Ara trma, i letme düzeyinde rekabet üstünlü ünün belirleyicilerini, i letmele-
rin üst yöneticilerinin görü lerine ba l bir biçimde ortaya koyabilmek ve ara -
trma amacna uygun ekilde geli tirilen hipotezleri test etmek amacyla tasar-
land  için hipotetik-tanmlayc ara trma türü kapsamna girmektedir. Ara -
trma, Ocak-Mart 2007 döneminde gerçekle tirilmi tir. Ara trmann analiz 
birimi SO 500 kapsamnda faaliyet gösteren ve ana kütle kapsamna dâhil her 
bir imalat sanayi i letmesidir. Bu nedenle ara trma sonucunda elde edilen bul-
gularn ancak ana kütleye dahil i letmeler düzeyinde genellemeye olanak sa la-
yabilece i de göz önünde bulundurulmaldr. Bulgularn yöneticilerin öznel 
görü lerine dayanmas sonuçlarn nesnelli ini ve genellenebilirli ini de etkile-
mektedir.  

C. ARA TIRMANIN YÖNTEM  
1. Ana Kütlenin Belirlenmesi ve Pilot Ara trma 
Ara trma, SO tarafndan 2006 yl itibari ile belirlenen 500 büyük sanayi 

i letmesi üzerinde gerçekle tirilmi tir. Ancak, 105 i letmeden kullanlabilir veri 
elde edilmi tir. Buna göre anketlerin geri dönü  oran da % 21 olarak gerçek-
le mi tir. Nakip (2003) anket uygulamalarnda farkl yöntemlerin bulundu una 
i aret ederek bunlardan yüz yüze görü me yoluyla yaplan uygulamalarn en 
ba arl mektupla yaplan anketlerin ise en zayf geri dönü  ve ba arya sahip 
anket uygulamalar oldu una i aret etmektedir. Bu ara trmada da anketler posta 
ile uygulanm tr. Yabanc yaznda, posta ile gerçekle tirilen anket uygulamala-
rnda, %30�un üzerinde geri dönü  oranna çok az rastland  belirtilmektedir. 
Sklkla görülen geri dönü  oran ise %5 ile %10 arasnda de i mektedir 
(Remington vd., 2000: 190). Buna göre ara trma ile ula lan %21�lik geri dö-
nü  oran kabul edilebilir bir orandr. 
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Ara trma için tasarlanm  anket formuna son eklinin verilmesi ve olas 
tasarm sorunlarnn giderilebilmesi bakmndan; i letme bölümünden ö retim 
elemanlar ile anket formu ve ölçek üzerinde içerik geçerlili i yönünden de er-
lendirmelerde bulunulmu  ve kolayda örneklem yöntemiyle belirlenen 15 i let-
me yöneticisi ile pilot ara trma (ön test) yaplm tr. Bu sayede anket formunda 
yer alan sorularn farkl demografik özelliklere sahip ki ilerce anla labilirli ine 
olanak sa lanmaya çal lm tr. Tablo 1�de toplam 105 büyük i letmenin 
sektörel da lm yer almaktadr. 

Tablo 1: Verilerin Topland  letmelerin Says ve Sektörel Da lm 
Sektörler  Geri Dönen Anket Says  

Gda, çki ve Tütün 18 
Tekstil, Deri ve Ayakkab 15 
Orman Ürünleri ve Mobilya 12 
Ka t ve Basm Sanayi 4 
Kimya ve Petrol Ürünleri, Lastik ve Plastik 5 
laç Boya 9 

Metal Ana Sanayi 13 
Metal E ya, Makine ve Ula m Araçlar Sanayi 8 
Giysi ve Konfeksiyon 21 
Toplam 105 

2. Veri Toplama Tekni i ve Süreci 
Ara trmann birincil verileri, posta ile anket yoluyla elde edilmi tir. 

SO�nun belirledi i 500 büyük sanayi i letmesinin Türkiye�nin de i ik bölge ve 
illerine yaylm  olmas nedeniyle yüz yüze görü me yoluyla anketlerin uygu-
lanmas mümkün olamam tr. Bu nedenle daha ekonomik bir yöntem olan pos-
ta yoluyla anketler ilgili i letmelere ula trlm tr. Kimi ara trmaclar da böyle 
bir durumda en uygun yöntemin posta yoluyla anket oldu unun altn çizmekte-
dir (Nakip, 2003:89; Proctor, 2003: 133).  

Ocak aynda yollanan anketlerden ilk etapta 61 anket dönü ü sa lanabil-
mi , ubat aynda yant alnamayan i letmelere anketler yeniden ula trlm  ve 
yantlanma orann artrabilmek için telefon, faks ve internet aracl  ile de 
i letmelerle ba lant kurularak 35 anketin daha yantlanmas sa lanm tr. En 
son anketler internet ortamnda tekrar söz konusu i letmelere ula trlarak 9 
kullanlabilir anketin daha geri dönü ü sa lanm  ve toplam 105 kullanlabilir 
ankete ula lm tr.           

3. Ölçüm Aracnn Hazrlanmas 
Ara trmada, rekabet üstünlü ünü ölçmek amacyla, Porter�n be  güç mo-

deline göre kurgulanan Tablo 2�deki 22 maddelik Likert tipi ölçek kullanlm -
tr. Ölçekteki ifadelerin i letmelerin rekabet üstünlü ünü etkileme gücü ile ilgili 
olarak; �Çok Etkili� 5�den, �Hiç Etkili De il� 1�e do ru belirlenmi  olan Likert 
tipi ölçüm arac hazrlanm tr.  Ölçek, Wan (2004) ve Parks (1988) tarafndan 
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geli tirilen ölçeklerin derlemesinden olu maktadr (Wan, 2004: 85�86; Parks, 
1988: 90�91).  Wan (2004) tarafndan geli tirilen ölçekte her bir boyutla ilgili 
iki ifade bulunurken, Parks tarafndan geli tirilen ölçekte bu ifadelerin yan sra 
19 farkl ifadenin de bulundu u toplam 29 maddeden olu an ölçe e uygulanan 
açmlayc/ke fedici faktör analizi (exploratory factor analysis) sonucunda a a-
daki 5 faktör altnda toplanan 22 de i ken bu ara trmada kullanlm tr. 

Akgül ve Çevik bir ölçe e faktör analizi yaplabilmesi için vaka saysnn de-
i ken saysndan fazla olmas gerekti ini ve denek saysnn en az 100 ila 200 

arasnda olmas gerekti ini belirtmektedir (Akgül ve Çevik, 2003: 419). Bu 
ara trma 105 denek ile yapld ndan faktör analizi için uygun bir örnek büyük-
lü üne sahip oldu u dü ünülmektedir.  Tablo 2�de ara trmada kullanlan ölçe-

in  güvenilirlik katsays 0,84 ile yüksek derecede güvenilirli i olan bir oran-
dr. Faktör analizi sonucu olu an her bir boyutun  güvenilirlik katsaysna ba-
kld nda da yo un rekabet ve alclarn pazarlk gücü boyutlarnn  katsayla-
rnn 0,50�ler düzeyinde ve dü ük bir güvenilirli e sahip oldu u görülmektedir. 
Ölçe in veya ilgili boyutun  de erinin 0,40�tan dü ük olmas halinde ölçek 
veya boyutun güvenilir olmad  ileri sürülebilirken bu ara trmadaki söz konu-
su 0,50�ler düzeyindeki de erler için ancak dü ük bir güvenilirlik oranndan söz 
edilebilecektir (Akgül ve Çevik, 2003:435�436; Kalayc, 2006: 405). Bu sonu-
cun ortaya çkmasnn bir nedenin de örnek büyüklü ü ile ilgili olabilece i dü-
ünülmektedir.     
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Tablo 2: Porter�n Rekabet Üstünlü ü Modeli ile lgili Geli tirilen Ölçek ve 
Ölçe in Boyutlar le lgili  Güvenirlik Katsaylar    

Cronbach  = 0,84   
1. Sektöre yeni girecek firmalarn i letmemizin 
    performansn dü ürmeleri 
2. Sektöre yeni girecek firmalarn i letmemizin pazar payn tehdit  

etmeleri 
3. Sektöre yeni girecek firmalarn yaratacaklar arz fazlas nede-

niyle fiyat dü ü lerine neden olmalar 
4. Sektöre yeni girecek firmalarn ürün farklla trmaya gitmeleri 
5. Yeni giren firmalarn i letmemizin ölçek ekonomilerinden ya-

rarlanmasna engel olmalar 

Sektöre Yeni 
Girecek letmeler 
  = 0,75 
 
 
 
 
Wan (2004) ve 
 Parks (1998) 

6. Firmalar arasnda ya anan yo un rekabetin i letmemizin gelirle-
rini azaltmas 

7. Yo un rekabetin sektörde çok sayda ve görece e it güce sahip 
firmalarn bulunma olasl n artrmas 

8. Rekabet yo unlu unun endüstride a r kapasiteye yol açmas 
9. Sektördeki firmalar arasndaki rekabetçi yapnn fiyat rekabetini 

artrmas 

Yo un Rekabet  
= 0,51 

 
 
 
Wan (2004) ve 
Parks (1988) 

10. kame ürünlerin bulunmasnn fiyatlarn yükselmesi üzerinde 
bask olu turmas 

11. Tüketicilerin en küçük fiyat hareketlerinde ikame ürünlere 
geçi  yapma olasl  

12. kame ürünlerin fiyatlar üzerinde olu turdu u bask nedeniyle 
kârll n azalmas 

13. kame ürünlerin i letmeleri farkl üretim teknolojileri kullan-
maya zorlamas 

kame Ürünler    
= 0,75  
 
 
 
 
Wan (2004) ve 
Parks (1988) 

14. Alclarn satn aldklar mallarn miktarn azaltarak fiyatlar 
a a ya çekmesi 

15. Alclarn daha kaliteli mal veya hizmet talep etmeleri 
16. Üretilen ürünlerin belli ba l birkaç alc tarafndan satn aln-

mas (alclara ba mllk) 
17. Alclarn piyasadan üretti iniz ürün yerine ikame edilebilecek 

ba ka ürünleri bulabilmesi 
18. Kurumsal mü terilerimizin bizden aldklar ürünleri kendileri-

nin üretmeye ba lamas 

Alclarn 
Pazarlk Gücü     
= 0,55 
 
 
 
 
Wan (2004) ve 
Parks (1988) 

19. Tedarikçilerin ürünlerinin fiyatlarn yükseltip dü ürerek i let-
memizi kendilerine ba ml klabilmeleri 

20. Tedarikçilerin ürünlerinin kalitesini yükseltip dü ürerek i let-
memizi tehdit edebilmeleri 

21. Tedarikçiler tarafndan sa lanan ürünlerin i letmemizin faali-
yetleri için hayati derecede önemli olmas   

22. Tedarikçilerin bizim i  sahamza girme olaslklar (ileriye 
do ru entegrasyon)  

Tedarikçilerin 
Pazarlk Gücü   
= 0,70 
 
 
 
Wan (2004) ve 
Parks (1988) 



Rekabet Üstünlü ünü Etkileyen Unsurlarn Yapsal E itlik Modeli le Belirlenmesi: SO 500 Büyük Sanayi� 177 

4. Ara trmann Modeli ve Hipotezleri 
ekil 2�de yer alan ara trma modelinde M.E. Porter tarafndan geli tirilen 

rekabet üstünlü ü kuramn açklayan de i kenler; sektöre yeni girecek firma-
lar, alclarn pazarlk güçleri, tedarikçilerin pazarlk güçleri, ikame ürün tehdidi 
ve endüstrideki rekabetin yo unlu u unsurlarndan olu maktadr. Buna göre 
ara trmann örtük de i keni olarak da ifade edilen rekabet üstünlü ü ba ml 
de i ken ve bu de i keni açklayc olarak ifade edilen Porter�n be  güç mode-
line ili kin yukarda belirtilen unsurlar ise ba msz de i kenlerdir. 

ekil 2: Rekabet Üstünlü üne li kin Önerilen Kuramsal Model 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

Ara trmada, Porter�n be  güç modeli ekseninde rekabet üstünlü ü olgu-
sunu açklayan alternatif hipotezler a a daki gibidir: 

H1: Sektöre yeni girecek firmalar, i letmelerin rekabet üstünlü ünü etkile-
mektedir. 

H2: Alclarn pazarlk gücü, i letmelerin rekabet üstünlü ü üzerinde etki-
lidir. 

H3: Tedarikçilerin pazarlk gücü, i letmelerin rekabet üstünlü ü üzerinde 
belirleyicidir.  

H4: kame ürünlerin varl  i letmelerin rekabet üstünlü ünü etkileyen un-
surlarndandr.  

H5: Sektördeki rekabet yo unlu u da i letmelerin rekabet üstünlü ünü 
açklayc unsurlardandr.   

Rekabet Üs-
tünlü ü 

kame Ürün 
Tehdidi 

Tedarikçilerin 
Pazarlk Gücü 

Alclarn Pazar-
lk Gücü 

Yeni Girecek 
Firmalar 

Rekabetin 
Yo unlu u 
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5. Ara trma Modelinin Yapsal E itlik Modeli ile Analizi 
Yapsal e itlik modelleri (YEM), gözlenen (observed) ve örtük (latent) de-

i kenler arasndaki nedensel ili kilerin snanmasnda kullanlan kapsaml bir 
istatistiksel tekniktir (Ylmaz, 2004). YEM, geli tirilen modelin de erlendiril-
mesine yardmc olan, çoklu regresyon ve do rulayc faktör analizi teknikleri-
nin kar mndan olu an bir yöntemdir. YEM etkin olarak, çe itli ili ki kümele-
rini e  zamanl olarak ölçebilen regresyon ve faktör analitik modellerin daha 
karma k halidir (Brewerton ve Millward, 2001: 165�166; Hair vd., 2006: 704�
705). LISREL ile do rulayc faktör analizleri yaplrken veriye ili kin 
kovaryans matrislerinden yararlanlmaktadr. YEM örtük de i kenler arasnda 
bir nedensellik ili kisinin var oldu unu ve örtük de i kenlerin gözlenen de i -
kenler aracl yla ölçülebilece ini varsaymaktadr. YEM çal malarnn en 
temel özelli i tamamen kurama dayal olmasdr. Her YEM çal masnda veri 
toplanmaya ba lanmadan önce ara trmacnn kafasnda nedensel ili kileri belir-
leyen bir kuramsal ili kiler a n belirlemi  olmas gerekmektedir. Buradan 
hareketle YEM çal malarnn amacnn önceden kuramsal olarak tespit edilen 
ili ki örüntülerinin toplanan veri tarafndan do rulanp do rulanmad n ortaya 
koymaktr ( im ek, 2007: 1). Aslnda gözlenen de i kenlerle path analizi, gele-
neksel regresyon analizi yöntemleriyle de yaplabilse de, bu tür analizlerde her 
bir ili ki için bir regresyon analizine gerek duyulmaktadr. LISREL ile gerçek-
le tirilen analizlerde, de i kenler arasnda belirlenen tüm ili kiler tek bir analiz-
le ortaya konmakta, ayrca ek olarak nedensel de i kenlerle path analizinde 
ölçmeden kaynaklanan hata miktar elimine edilebilmektedir. Hatann devre d  
braklmas, YEM�ne dayal olan tüm analiz yöntemlerinin en önemli avantajla-
rndan birisidir  (Tatldil, 1992: 85�89). 

ekil 2�deki ara trma modelinde yer alan; sektöre yeni girecek firmalar, 
alclarn pazarlk güçleri, tedarikçilerin pazarlk güçleri, ikame ürün tehdidi ve 
endüstrideki rekabetin yo unlu u rekabet üstünlü ü de i kenini açklayan un-
surlardr.  

YEM�in en önemli kavramlarndan olan örtük de i kenler, ara trmaclarn 
ilgilendikleri soyut fenomenlerdir. Sözgelimi psikolojide benlik ve motivasyon, 
sosyolojide güç ve yabancla ma, e itimde sözel yetenek ve ö retmen yetkinli-

i, iktisatta kapitalizm ve sosyal snf gibi soyutlama düzeyi yüksek yaplara 
kar lk gelmektedir (Byrne, 1998:4).  Söz konusu örtük de i kenler gözlene-
medi i için do rudan ölçülemezler. Bu yüzden örtük de i kenlerin gözlenen 
de i kenlerle ili kilendirilmesi gerekmektedir.   

 ekil 2�de yer alan; sektöre yeni girecek firmalar, alclarn pazarlk güçle-
ri, tedarikçilerin pazarlk güçleri, ikame ürün tehdidi ve endüstrideki rekabetin 
yo unlu u rekabet üstünlü ü de i kenine ili kin modeli olu turmaktadr. YEM 
çal malarnda; sektöre yeni girecek firmalar, alclarn pazarlk güçleri, tedarik-
çilerin pazarlk güçleri, ikame ürün tehdidi ve endüstrideki rekabetin yo unlu-
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undan olu an rekabet üstünlü üne ili kin unsurlarn birbirleriyle ve gözlenen 
de i kenlerle ili kileri ölçme modeli veya birinci düzey do rulayc faktör analizi 
(first-order confirmatory factor analysis) ile de erlendirilir. Bu boyutlarn bir 
araya gelerek rekabet üstünlü ü de i kenini açklamasna yapsal e itlik çal ma-
larnda ikinci düzey do rulayc faktör analizi (second/higher-order confirmatory 
factor analysis) denir. ekil 2�deki model ikinci düzey do rulayc faktör analizi 
çal malarndaki ölçme modelinin kuramsal halini temsil etmektedir.   

Bu modelde görece ba msz fakat birbiriyle ili kili birer temel bile en 
olarak de erlendirilebilecek; sektöre yeni girecek firmalar, alclarn pazarlk 
güçleri, tedarikçilerin pazarlk güçleri, ikame ürün tehdidi ve endüstrideki reka-
betin yo unlu u adl örtük de i kenler, daha üst düzeyde bir yap olarak varsa-
ylan ve soyutlama düzeyi yüksek �rekabet üstünlü ü� örtük de i keninin birer 
bile eni pozisyonundadr. 

6. Modelin Uygunlu unun De erlendirilmesi 
Bu çal mada modelin ve hipotezlerin test edilmesi için YEM kapsamnda 

LISREL 8.54 paket program kullanlm tr. kinci düzey do rulayc faktör 
analizi sonuçlarna göre rekabet üstünlü ü örtük de i kenini; endüstrideki reka-
betin yo unlu u ve tedarikçilerin pazarlk güçleri d nda kalan sektöre yeni 
girecek firmalar, alclarn pazarlk güçleri ve ikame ürün tehdidi örtük de i -
kenleri açklamaktadr. Tablo 3�de görüldü ü gibi ilk do rulayc faktör analizi 
sonuçlar, T de erine baklarak de erlendirildi inde tedarikçilerin pazarlk gücü 
ile sektördeki rekabet yo unlu u de i kenlerine ili kin parametre de erlerinin 
0.05 düzeyinde anlaml olmad  sonucuna ula lm tr.  

Tablo 3: Hipotez Testleri Sonuçlar 

      Hipotezler T De eri Red/Kabul 
H1: Sektöre yeni girecek firmalar, i letmelerin 

rekabet üstünlü ünü etkilemektedir. 
5,00>1,96 Kabul 

H2: Alclarn pazarlk gücü, i letmelerin rekabet 
üstünlü ü üzerinde etkilidir. 

5,09>1,96 Kabul 

H3: Tedarikçilerin pazarlk gücü, i letmelerin 
rekabet üstünlü ü üzerinde belirleyicidir. 

1,93<196 Red 

H4: kame ürünlerin varl  i letmelerin rekabet 
üstünlü ünü etkileyen unsurlarndandr. 

5,66>1,96 Kabul 

H5: Sektördeki rekabet yo unlu u da i letmele-
rin rekabet üstünlü ünü açklayc unsurlar-
dandr.   

1,85<1,96 Red 

Kritik T de eri 0,05 düzeyinde 1,96�dr. Tedarikçilerin pazarlk gücü ve 
sektördeki rekabetin yo unlu u ile ilgili parametre de erleri söz konusu e ik 
de erin altnda bir T de erine sahip oldu u için LISREL program tarafndan 
otomatik olarak krmz halde gösterilmektedir. Bu nedenle ilgili parametre 



Erciyes Üniversitesi ktisadi ve dari Bilimler Fakültesi Dergisi, Say: 34, Temmuz-Aralk 2009, ss.165-187 180 

(örtük de i ken) ve buna ili kin açklayc de i kenler (ölçek maddeleri) mo-
delden çkarlarak ikinci düzey do rulayc faktör analizi tekrar edilmi tir. Bu 
sonuçlara göre �Tedarikçilerin pazarlk gücü, i letmelerin rekabet üstünlü ü 
anlay  üzerinde belirleyicidir.� eklindeki H3 hipotezi reddedilmektedir. Yine, 
�Sektördeki rekabet yo unlu u da i letmelerin rekabet üstünlü ü anlay nn 
açklayc unsurlarndandr.� eklindeki H5 hipotezi de reddedilen hipotezler-
dendir. Yaplan analizler sonucunda elde edilen standardize edilmi  de erlere 
göre do rulayc faktör analizi sonuçlar ve path diyagram ekil 3�deki gibidir. 
Bu sonuçlara göre ara trmann kuramsal modelinde belirtilen; sektöre yeni 
giren firmalar, ikame ürünler ve alclarn pazarlk güçleri SO 500 kapsamnda 
faaliyet gösteren imalat sanayi i letmelerinin rekabet üstünlü ü anlay larnn 
belirleyicileri olarak açklayc güce sahiptir. Bu sonuçlara göre; �Sektöre yeni 
girecek firmalar, i letmelerin rekabet üstünlü ü anlay n etkilemektedir.� ek-
lindeki H1 , �Alclarn pazarlk gücü, i letmelerin rekabet üstünlü ü anlay  
üzerinde etkilidir.� eklindeki H2 ve � kame ürünlerin varl  i letmelerin reka-
bet üstünlü ü anlay nn unsurlarndandr.� H4 hipotezi kabul edilmektedir. 
Ancak modelin testine ili kin yaplan do rulayc faktör analizi sonucunda i -
letmelerin rekabet üstünlü ü anlay lar üzerinde tedarikçilerin pazarlk güçleri 
ile sektördeki rekabet yo unlu unun istatistiksel olarak herhangi bir etkiye sa-
hip olmad  sonucuna ula lm tr. Ancak bu sonuç mutlak manada bir etkinin 
olmad n göstermemekte sadece bu örneklem kitlesi ile ve istatistiksel bakm-
dan bir etkinin olmad n ortaya koymaktadr. Buna göre ara trma için geli ti-
rilmi  olan H3 ve H5 hipotezleri reddedilmektedir.  

ekil 3�de standardize edilmi  path analizi sonuçlar yer almaktadr. Stan-
dardize edilmi  çözümleme de erleri her bir maddenin (gözlenen de i kenin) 
kendi örtük de i kenini ne kadar iyi temsil edebildi ini gösterir ( im ek, 2007: 
85). Analiz sonuçlar de erlendirildi inde sektöre yeni girecek firmalar ile ilgili 
örtük de i keni açklayan gözlenen de i kenlerden sektöre yeni girecek firmala-
rn i letmelerin performansn (0,78) ve pazar payn (0,76) düzeyinde tehdit 
etti i eklindeki parametre de erlerinin ön plana çkt  görülmektedir. Rekabet 
üstünlü ünün bir di er belirleyicisi olan ikame ürünlere ili kin örtük de i keni 
açklayc konumda olan de i kenlerden tüketicilerin en küçük fiyat hareketle-
rinde ikame ürünlere geçi  yapma olasl  ile ilgili de i ken (0,74) parametre 
de eri ile en belirleyici açklayc de i ken olarak ön plana çkmaktadr. Reka-
bet üstünlü ünün belirleyicilerinden bir di er örtük de i ken olan alclarn 
pazarlk gücüdür, ekil 3�de yer alan analiz sonucunda söz konusu de i keni 
(0,69) parametre de eri ile en iyi ekilde açklayan de i ken alclarn piyasadan 
üretilen ürün yerine ikame edilebilecek ba ka ürünleri bulabilmesi de i kenidir.  
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ekil 3: Standardize Edilmi  De erlerle Do rulayc Faktör Analizi Sonuçlar 

 
LISREL ile yaplan ikinci düzey do rulayc faktör analizi sonucunda elde 

edilen çkt dosyasnda kovaryans matrisleri, parametrelere ili kin tahmin 
(estimates) de erleri, hata varyans ve açklanan varyans de erleri bulunur. 
Bunlardan en önemlilerinden birisi açklanan varyans veren R2 de eridir.  Söz 
konusu parametrelere ili kin de erler Tablo 4�de yer almaktadr. 
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Tablo 4: Gözlenen De i kenlere li kin Parametre De erleri ve lgili statistikler 

Açklayc  
De i kenler 

Tahmin De erleri Hata Varyans R2 

0,85*Sektöre Yeni Girecek 0,45 0,60 
0,67* Sektöre Yeni Girecek 0,31 0,58 
0,56* Sektöre Yeni Girecek 0,55 0,36 
0,37* Sektöre Yeni Girecek 1,09 0,11 

A1 = 
A2 = 
A3 = 
A4 = 
A5 = 0,70* Sektöre Yeni Girecek 0,52 0,48 

0,61* kame Ürünler 0,57 0,38 
0,74* kame Ürünler 0,43 0,55 
0,54* kame Ürünler 0,30 0,48 

A10 = 
A11 = 
A12 = 
A13 = 0,60* kame Ürünler 0,60 0,37 

0,64*Alclarn Pazarlk Gücü 1,01 0,30 
0,54* Alclar Pazarlk Gücü 0,16 0,25 
0,69* Alclar Pazarlk Gücü 0,55 0,47 

A14 = 
A15= 
A17= 

A18 = 0,28* Alclar Pazarlk Gücü 1,13 0,068 

Tablo 4�deki sonuçlara göre sektöre yeni girecek firma faktörü de i kenli-
i en çok A1 sektöre yeni girecek firmalarn i letmelerin performansn dü ür-

meleri (0,60), en az ise A4 sektöre yeni girecek firmalarn ürün farklla trmaya 
gitmeleri (0,37) de i kenlerinde açklanmaktadr. Rekabet üstünlü ünü açkla-
yan bir ba ka örtük de i ken olan ikame ürünlerdeki de i im ise en çok A11 
tüketicilerin en küçük fiyat hareketlerinde ikame ürünlere geçi  yapma olasl  
(0,55) de i keninde açklanmaktadr. Alclarn pazarlk gücü örtük de i keni 
ise, en çok A17 alclarn piyasadan üretti iniz ürün yerine ikame edilebilecek 
ba ka ürünleri bulabilmesi (0,47) de i keni, en az ise A18 kurumsal alclarn 
aldklar ürünleri ba ka isletmelerden almalar ile ilgili de i ken  (0,068) tara-
fndan açklanmaktadr.    

Rekabet üstünlü ü örtük de i keni ile di er örtük de i kenler arasndaki 
ili kiye baklacak olursa ekil 2�deki standardize edilmi  de erlerin (0,58, 0,93, 
1,00) aslnda tahmin de erlerini yanstt  belirtilmelidir. Burada çkt dosya-
sndaki yapsal e itlikler (Structural Equations) sonuçlarna bakld nda söz 
konusu de erlerin tahmin de erleri oldu u anla lacaktr. Söz konusu yapsal 
e itliklere ili kin sonuçlar rekabet üstünlü ü örtük de i keni tarafndan, sektöre 
yeni girecek firmalar, ikame ürünler ve alclarn pazarlk gücü örtük de i ken-
lerinin üzerindeki açklanan varyans (R2) Tablo 5�deki gibidir. 

Tablo 5: Örtük De i kenler Arasndaki Açklanan Varyans De erleri 

       Tahmin De erleri Hata Varyans R2 
Sektöre Yeni Girecek = 0,58*Rekabet Üstünlü ü 0,62 0,35 

kame Ürünler = 0,93* Rekabet Üstünlü ü 0,092 0,90 
Alclarn Pazarlk Gücü = 1,00* Rekabet Üstünlü ü 0,061 0,94 
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Tablo 5�deki sonuçlara göre SO 500 kapsamnda yer alan 105 sanayi i -
letmesinin rekabet üstünlü ü anlay n etkileyen endüstriden kaynaklanan un-
surlar içinde en önemli de i kenin (0,94) açklanan varyans de eri ile alclarn 
pazarlk gücü ve yine (0,90) de eri ile endüstride ikame ürünlerin bulunmasn-
dan kaynakland  sonucuna ula lm tr. Sektöre yeni girecek firmalarn ise 
rekabet üstünlü ünü açklama gücü ise (0,35) düzeyinde kalm tr.      

7. Modelin Uyum yili i De erleri 
Ara trma modelinin bir bütün olarak de erlendirilebilmesi için uyum iyi-

li i de erleri (Goodness of Fit Statistics) dikkate alnmaktadr. Uyum iyili i 
istatistikleri modelin kabul edilip edilemeyece ine ili kin bir takm kabul edile-
bilir snr de erler kullanlarak yorumlanabilir. En sk kullanlan uyum iyili i 
de erlerinden biri X2 (Ki-kare) de eridir. Söz konusu de erin anlamsz olmas 
istenir. Tablo 6�da da görülece i gibi YEM çal malarnda X2/df (serbestlik 
derecesi) de erinin ikinin altnda olmas modelin iyi bir model oldu unu, be  
veya be in altnda bir de er olmas ise modelin kabul edilebilir bir uyum iyili-

ine sahip oldu unu gösterir. X2 d nda YEM için önerilen ve en çok kullanlan 
di er indeks de erleri GFI (Uyum iyili i indeksi � Goodness of Fit Index) ve 
AGFI (Uyarlanm  uyum iyili i indeksi-Adjusted Goodness of Fit Index) 
RMSEA (Ortalama hata karekök yakla m-Root-mean-square error 
approximation)�dir (Joreskog ve Sorbom, 1993: 122-126).  Di er uygunluk 
ölçüleri ise CFI (Kar la trmal uyum indeksi-Comparative Fit Index), NFI 
(Normlandrlm  uyum indeksi-The Normed Fit Index) dir.  

Tablo 6�da yer ald  gibi uyum iyili i istatistikleri ile ilgili; GFI, AGFI, 
CFI ve NFI de erlerinin 0,90�dan büyük olmas kabul edilebilir, 0,95�den bü-
yük olmas ise iyi bir de er olarak kabul edilir. RMSEA de erinin ise 0,05 de-

erinin altnda olmas iyi bir uyum de erini 0,08�in altnda olmas kabul edile-
bilir bir de er oldu unu gösterir (Byrne, 1998: 109�118). Bu uyum iyili i de-

erlerinden hangisi veya hangilerinin ara trmalarda kullanlaca  konusunda 
ara trmaclar arasnda bir uzla ma sa lanamamasna kar n genellikle; X2/df, 
GFI, AGFI, RMSEA, NFI ve CFI uyum iyili i indeksleri en sk ba vurulanlar 
arasndadr.  

Tablo 6: Uyum yili i statistikleri ve Model Sonuçlarnn Kar la trlmas  

Uyum yili i 
statistikleri  

yi De er Kabul Edilebilir  
De er 

Ölçme Modeli 
De eri 

X2/df  X2/df <2 X2/df <5 X2/df = 1,70 
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 GFI= 0,90 
AGFI 0,95<AGFI<1 0,90<AGFI<0,95 AGFI = 0,92 
CFI 0,95<CFI<1 0,90<CFI<0,95 CFI= 0,92 
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 RMSEA= 0,079 
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 NFI=0,91 
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Bu ara trmada da ekil 3�de görüldü ü gibi X2/df = 103,96/61= 1,70�dür. 
Bu de er iki de erinin altnda oldu u için modelin iyi bir model oldu u söyle-
nebilir. RMSEA de eri 0,079�tir. Söz konusu de er 0,05- 0,08 aral nda oldu-

u için kabul edilebilir bir de erdir. Ara trma modeline ili kin NFI de eri 
0,91>0,90 oldu u için kabul edilebilir bir de eridir. Modele ili kin CFI de eri 
ise yine 0,92 ile 0,90�dan büyük olup iyi bir uyum iyili i de erini yanstmakta-
dr. GFI de eri ise 0,90 ile kabul edilebilir de erdir. AGFI de eri ise 0,92 ile 
yine kabul edilebilir olan 0,90 de erine yakn bir de erdir. Modelin buradaki 
tüm uyum iyili i istatistikleri bakmndan iyi de erler üretti i ve bu haliyle 
kabul edilebilir oldu u sonucuna ula lmaktadr. 

SONUÇ 
Ara trma sonuçlarna göre, geli tirilen kuramsal modelin ve LISREL pa-

ket program ile do rulayc faktör analizi yaplarak test edilen ölçme modelinin 
Tablo 6�da yer alan uyum iyili i istatistikleri bakmndan do ru ve iyi bir model 
oldu u sonucuna varlm tr.    

105 büyük sanayi i letmesinden edinilen veriler ve do rulayc faktör ana-
lizi ile yaplan hipotez testleri sonuçlarna göre i letmelerin rekabet üstünlü ü 
anlay lar M.E. Porter�n be  güç modeli unsurlar arasnda yer alan; alclarn 
pazarlk güçleri, ikame ürünlerin varl  ve sektöre yeni girecek firmalarn bu-
lunmasndan etkilenmektedir. Be  güç modelinin di er iki unsuru olan; tedarik-
çilerin pazarlk güçleri ile sektördeki rekabetin yo unlu u ise i letmelerin reka-
betçi üstünlüklerini etkilememektedir.  

Sektöre yeni girecek firmalarn bulunmas i letmelerin yo unla ma derece-
lerini dolaysyla pazar paylarn olumsuz etkileyebilece inden i letmelerce 
önemli bir rekabet üstünlü ü belirleyicisi olarak alglanm tr. Bir di er önemli 
görülen rekabet üstünlü ü belirleyicisi ise alclarn pazarlk güçleridir. Bu nok-
tada alclarn dü en alm gücü ve talepte meydana gelen daralma i letmelerin 
sat  hacimlerini ve de cirolarn olumsuz etkilemektedir. Dolaysyla i letmele-
rin talep daralmasna ba l olarak dü en sat  hacimleri ve olu an likidite darl  
nedeniyle alclarn i letmeler kar sndaki pazarlk gücünü artrm , bunun so-
nucunda da i letmelerin rekabet güçleri olumsuz yönde etkilenmi tir. Öyle ki 
i letmeler alclarn alm gücü sorunlar, piyasa durgunlu u ve nakit sk kl  
yüzünden rekabette ayakta kalabilmek için de i ik sat  artrc yöntem ve uygu-
lamalara gitmek zorunda kalm lardr. Rakiplerin üretti i ve ikame ürün olarak 
de erlendirilebilecek ürünlerin varl  da i letmelerin rekabetçi üstünlü ünü 
etkileyebilecek bir di er unsurdur. Alclarn gerek fiyat düzeyi gerekse ürün 
kalitesi bakmndan ikame saylabilecek ürünlere yönelme olasl  da i letmele-
ri birbirleri kar snda zorlayabilecek bir ba ka rekabet üstünlü ü yaratc un-
surdur. Zira alclar, yukardaki saylan nedenlerden ötürü fiyat unsurunu öz 
önünde bulundurarak ikame ürünleri tercih edebilir bir duruma gelebilmektedir. 
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Ara trma sonuçlarna göre tedarikçilerin pazarlk güçleri i letmelerin re-
kabetçi üstünlüklerini etkilememektedir. Bunun gerekçeleri arasnda özellikle 
büyük i letmelere; mal, hizmet ve yarm mamul satan küçük ya da orta ölçekli 
i letmelerin ciddi bir pazarlk gücü veya tehdit olu turamamasnn altnn çizil-
mesi mümkündür. Öyle ki Türkiye ko ullarnda büyük i letmeler için farkl 
tedarikçilere geçi in herhangi bir ciddi maliyet unsuru olu turmamas ve farkl 
tedarikçilere yönelebilme olasl nn bulunmas tedarikçilerin pazarlk gücünü 
zayflatabilecek bir ba ka durum olarak de erlendirilebilir. Ancak bu de erlen-
dirme her sektör için birebir geçerli olmayabilir. Zira otomobil ve elektronik 
gibi sektörlerde çok güçlü tedarikçilerin de bulundu u göz önünde bulundurul-
mal ve bu durumun i letmelerin rekabetçi üstünlüklerini etkileyebilece i dikka-
te alnmaldr. Sektördeki rekabetin yo unlu u da i letmelerin rekabet üstünlü-

ü anlay larn etkilemeyen bir di er faktördür. Bu sonucun ortaya çkmasnda 
büyük i letmelerin rekabette belirleyici etkiye sahip olmalar di er i letmelerin 
özellikle orta ve küçük ölçekli i letmelerin ciddi rekabet basks olu turamama-
lar etken olabilir. Elde edilen bu sonuç firma teorisi ile çeli se de belirli bir 
örneklem kitlesi ile yapld ndan mutlak de il istatistiksel bir sonuç olarak 
de erlendirilmelidir.      

Elde edilen bu sonuçlar SO�nn tespit etti i 500 büyük sanayi i letmesine 
dâhil 105 i letmeden elde edilen veriler ve i letme yöneticilerinin öznel görü le-
rinden olu tu u için genellenebilirli i ve nesnelli i yönünden sorgulanabilir. 
Ancak rekabet üstünlü ü konusunda, daha kapsaml sektörel bazda ve büyük 
örneklem kitleleri üzerinde yaplacak çal malarla daha güçlü ve genellenebilir 
sonuçlara ula labilecek, ayrca ilgili yazna da önemli katklar sa lanabilecektir.  
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