Marmara Universitesi Oneri Dergisi * Cilt 14, Say1 51, Ocak 2019, ISSN 1300-0845, ss. 164-189
DOI: 10.14783/maruoneri.vi.522181

Arastirma Makalesi

MARKA PERFORMANSININ REKABET GUCUNE
ETKiSI:ULUSAL VE ULUSLARARASI BIRLESME VE SATIN
ALMALAR ACISINDAN BiR DEGERLENDIRME’

AN ASSEMENT ON THE EFFECT OF BRAND PERFORMANCE ON
COMPETITIVENESS FROM THE PERSPECTIVE OF NATIONAL AND
INTERNATIONAL MERGER AND ACQUISITIONS

Tayyip Sabri ERDIL"™
Sibel AYDOGAN™
Bahadir AYAR™™
Ozge GUVENDIK™™

Oz

Bu ¢aligmanin temel amaci, ulusal ve uluslararasi birlesme ve satin almalar baglaminda marka per-
formansinin rekabet giicii tizerine etkisinin arastirilmasidir. Caligmada, 2010-2017 yillar1 arasinda
ulusal ve uluslararasi birlesme ve satin alma yapmis 1208 igletmenin 243 tanesinden veri toplanmustir.
Arastirmada marka performansinin rekabet giicii tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Birlesme ve
satin alma yapma sebeplerinden birinin de rekabet giiciinii artirmak oldugu sdylenebilir. Isletmelerin
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almalarin katkist oldugu goriilmektedir. Marka performansy, iiriin rekabet giicii ve operasyonel reka-
bet giigleri kiyaslandiginda ulusal ve uluslararas: birlesme ve satin alma islemi gerceklestiren isletme-
ler arasinda herhangi bir farklilik olmadig1 saptanmigtir. Fakat bu birlesme ve satin alma islemlerinin
rekabet boyutlari iizerinde farkli derecede etkileri oldugu belirlenmistir. Igletmelerin, ulusal boyuttan
daha ¢ok uluslararasi boyutta birlesme ve satin alma islemi gergeklestirdigi tespit edilmistir. Analiz so-
nucunda elde edilen bulgular 15181nda, marka performansi ve rekabet giicii ile ilgili mevcut durumun
degerlendirmesi yapilmis ve gelecege iliskin 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Birlesme ve Satin Alma, Marka Performansi, Rekabet Giicii

JEL Kodlar1: D41, G34, M31, L10

Abstract

Changes in the economic structure of the world and technological developments have led firms to
operate in intense competition where gaining competitive advantage has become one of the most impor-
tant strategies. Firms can follow different methods to obtain competitive advantage. One of these met-
hods can be named as merger and transaction. Thus, advanced production technologies, know how,
brand image etc. can be transferred via these transactions which help firms benefit each other’s stren-
gths in order to exist, differentiate and grow in an international competitive environment under the im-
pact of globalization. On the other hand, businesses which want to be successful in the global market
give importance to branding activities as well as producing high quality goods. Branding activities pro-
vide intangible advantages to firms by increasing their competitive advantage. Distinctive superiorities
against competitors can be obtained via branding activities. New customers can be acquired, and mar-
ket share can be increased by using brand image of the new firm that is established via merger and acqu-
isitions. Measurement of branding activities has been an important issue for scholars and a brand per-
formance concept has been suggested for measuring effectiveness of branding activities. Furthermore, it
is possible to say that brand performance is an important consequence of branding strategies and activi-
ties of firms and it refers to the power of brand in markets. In summary, brand performance is a concept
that reveals the effects of branding activities on reaching tangible targets such as sales volume, profitabi-
lity etc. The importance of brand performance and competitiveness in the context of merger and acquisi-
tions emerge as a remarkable research field. In this regard, the main purpose of this study is to investigate
the effect of brand performance on competitiveness in the scope of national and international mergers
and acquisitions between 2010 and 2017. In the study, data was collected from 243 of 1208 firms which
have conducted national and international mergers and acquisitions between 2010 and 2017. A gene-
ral result of the analysis has revealed that brand performance has impact on competitiveness. This fin-
ding can be interpreted as a reason for conducting merger and acquisitions in order to increase the com-
petitive advantage. We see that mergers and acquisitions have influence on reputations of firms, brand
images and product reliability. The study reveals two dimensions of competitiveness: product competiti-
veness and operational competitiveness. Product competitiveness includes items such as durability, qu-
ality, conformance quality, delivery lead time of products etc. One can say that brand is related with tan-
gible goods in the minds of customers. In this context, companies included in the sample gained product
competitiveness through branding and brand performance. On the other hand, operational competitive-

ness contains items such as offering low priced products, ability to rapidly modify methods for materials
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and components, manufacturing similar products at a lower cost etc. When brand performance, product
competitiveness and operational competitiveness are compared in the context of merger and acquisiti-
ons, it is determined that there is no difference among the firms that perform national and internatio-
nal mergers and acquisitions. However, we find that these transactions have different effects on the com-
petitiveness dimensions. Furthermore, we find that the number of firms which performed international
merger and acquisitions are more than the number of those which performed national merger and acqu-
isition. It is considered that the different types (national and international transactions) of mergers and
acquisitions provide different competitive advantage for the firms. The results revealed that firms gain
competitiveness by gathering information and technology via international mergers and acquisitions.
The results of T tests showed that there was no difference among the companies which performed natio-
nal or international mergers and acquisitions in the context of brand performance, product competitive-
ness and operational competitiveness. Finally, one can affirm that firms are mostly performing mergers
when compared to acquisitions. When all these findings are evaluated together, mergers and acquisiti-
ons can be used in order to gain competitive advantage. The need of a positive and strong brand image
in the market can be met via mergers and acquisitions. Measuring brand performance and competitive-
ness in the context of merger and acquisitions is a unique aspect of this work. As a result of the analysis,
current evaluations of brand performance and competitiveness have been presented for future research.
Scholars can investigate the effects of mergers and acquisitions on firms by considering different aspe-
cts of these transactions.

Keywords: Merger and Acquisition, Brand Performance, Competitiveness

JEL Codes: D41, G34, M31, L10

1. GiRiS

Kiiresellesen diinya ekonomisi her gecen giin artan bir rekabet ortamini da beraberinde
getirmektedir. Kiiresellesmenin yogunlagmast ile birlikte rekabet artmus, yerel ve kiiciik pa-
zarlar yerlerini daha biiyiik ve gelismis pazarlara birakmistir. Bu durum, isletmeleri varlikla-
rin1 siirdiirebilme ve kar elde edebilmeleri i¢in farkl: stratejik kararlar almaya itmistir. Kendi
kaynaklariyla marka degerlerini artirmay1 bagsaramayan isletmelerin basvurdugu yollardan
biri de, farkli bir isletmeyle birlesme ve/veya satin alma yoluna gitmektir. Bu sekilde, birbir-
lerinin gii¢lii yonlerinden faydalanan isletmeler, kiiresellesmenin etkisiyle uluslararas: reka-

bet ortaminda var olabilmek, farklilagsmak ve biiytimek i¢in ¢aba harcamaktadir.

Sirket birlesme ve satin alma faaliyetleri 1980’lerde 6zellikle Avrupa ve ABDde hiz ka-
zanmis, bu faaliyetler marka, marka degeri, marka performansi, rekabet giicti vb. faktorle-
rin isletmeler tarafindan olduk¢a 6nemli konular olarak goriilmesinde bityiik rol oynamis-
tir (Baydas, 2007, 5.127). Bu kavramlar 1990’11 yillar itibariyle akademisyenler tarafindan da
yogun olarak calisilmakla beraber (Kocaman & Giingor, 2012, s.144), marka performansi
ve marka degeri gibi konular pazarlama literatiiriinde giderek artan bir ilgi gérmektedir
(Varquez, Del Rios & Iglesias, 2002, s.27). Ayrica ireticilerin pazardaki konumlar: ve fi-
nansal hasilalar1 tizerindeki etkileri sayesinde, markalarin bilangodaki maddi varliklardan
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daha biiyiik rakamlarla ifade edilebilen finansal bir degeri oldugu kavranabilmistir (Fran-
zen, 2002, 5.70). Kiiresel pazarda basarili olmak isteyen rekabetci isletmeler, artik daha yiik-
sek kaliteli tirtin iiretmekle birlikte, 6nemli 6l¢iide markalasmaya yonelmiglerdir. Uriin ya-
sam siirelerinin gittik¢e kisalmasi, tiriin odaklr rekabet stratejilerinin yerini marka odakli
stratejilerin almasina sebep olmus ve bu gelismeler marka, markalagsma ve marka perfor-
mans1 gibi kavramlar: firma stratejilerin merkezine tagimistir (Bridson & Evans, 2004, 5.403;
Urde, 1994, 5.18).

Bu ¢aligmada, isletmelerin biiyiime, giiclenme, uluslararasilasmalarinda, yerel ve kiire-
sel pazarda diger isletmelerle rekabet edebilmelerini gelistirmek amagli ulusal ya da ulusla-
rarast boyutta birlesme ve/veya satin alma faaliyetlerinin marka performansi ve firma di-
zeyinde rekabet giicli tizerine etkisi arastirilmistir. Bu dogrultuda marka kavrami, marka
performansi kavrami ve onemi, yerel ve kiiresel pazarlarda rekabet, isletmelerin ulusal ve
uluslararasi boyutta yapmis olduklar: birlesme ve satin alma faaliyetleri ve etkileri incelen-
mistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda yapilan ¢ikarimlarin hem akademik ¢alismalara
hem de sektorde faaliyet gosteren profesyonellere 151k tutacak nitelikte oldugu séylenebilir.

2. KAVRAMSAL CERGEVE

2.1. Marka Kavrami

Amerikan Pazarlama Birligine (AMA) gore marka, “Bir satic1 veya satic1 grubunun tiriin
ve hizmetlerini tanimlamay: ve rakiplerinden ayristirmay1 amaglayan bir isim, bir terim, isa-
ret, sembol veya tasarimdir” (https://www.ama.org/). Marka hem triine kimlik kazandira-
rak rakiplerine gore farklilastirici bir istiinlitk hem de rekabet giiciinii arttirarak isletmeye
soyut bir avantaj saglamaktadir. Isletmeler markalariyla pazarlarda iiriine rekabet avantaji
kazandirirlar. Tiiketiciler kendi sahip olduklari ya da sahip olmay1 arzuladiklar: kimlikleri
yansitan markalara karsi pozitif tutum gelistirmekte ve bu markalara kars1 baghiliklar: art-
maktadir (Tek & Ozgiil, 2005, 5.302). Marka ayni zamanda, tiiketicilerin algiladiklar1 duy-
gusal ve islevsel getirilere dayanan izlenimlerinin igsellestirilmis bir 6zetidir (Knapp, 2000,
s.7). Bir bagka tanima gore ise marka, isletmeler tarafindan {irettikleri tiriin araciligryla miis-
terilere ulastirmak istedikleri belirli bir takim 6zellik, yarar veya hizmetlerin siirekli sunu-
lacag1 konusunda verilen bir sézdiir (Campbell, 2002, 5.208). Marka en temel anlamda tii-
keticiler igin, iiriintin hem islevsel hem de duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte, hafizadaki
bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararinin alinmasina yardimci olmaktadir (Uztug,
2003, s.21). Finansal baglamda degerlendirildiginde marka, satilabilir bir deger 6zelligi ka-
zanmistir. Giiglii markalar tiiketicide sadakat yaratir ve marka adina eklenen farklilastirici
deger triine, pazarlama karmasi (iiriin, ambalaj, iletisim, fiyat ve dagitim) yolu ile yiiklen-
mis olur (Uztug, 2003, s.21).
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2.2. Marka Performansi Kavrami ve Onemi

Literatiirde yer alan ¢aligmalarda marka performansina yonelik farkli tanimlar yapilmig
olmakla birlikte genel kabul gérmiis ortak bir marka performansi tanimi ve dlgegi bulun-
mamaktadir. Marka performansinin, isletmelerin strateji ve faaliyetlerinin 6énemli bir so-
nucu oldugu soylenebilir. Ayn1 zamanda marka performansi kavramyi, bir igsletmenin pazar-
daki marka giictinii ifade etmektedir. Bazi aragtirmalara gére marka performansini, bityiime
orani, karlilik, pazar pay: ve benzeri kavramlar olusturmaktadir (Ocass & Ngo, 2009, s.6).
Dolayisiyla, marka performansinin, isletmelerin hedefledikleri satig hacmi, karlilik gibi so-
mut hedeflere ulasmada adi gecen markanin etkisini ifade eden bir kavram oldugu séylene-
bilir. Baldauf, Cravens ve Binder, (2003) marka performansini tanimlamak i¢in marka pa-
zar performansi (satig yogunlugu ve pazar pay1) ile marka karlilig1 performansini (kar ve kar
pay1) birlikte kullanmiglardir. Quan’in (2006, s.83) ¢aligmasinda marka baglilig1, marka gii-
veni ve marka cagrisimlarinin marka degeri tizerinde etkili oldugu ve marka degerinin de
marka performansini olumlu yonde etkiledigi ileri stiriilmektedir. Marka performansi, mar-
kanin stratejik avantajlarini belirleyerek, markanin pazarda ne kadar basarili oldugunun an-
lagilmasina da yardimci olmaktadir. Pazarlama karmasi elemanlarina ek olarak, bir isletme-
nin genel stratejik faaliyetlerinin ¢ogu marka performansinin énciilleridir (Aaker, 1991). Bu
onciller Griintin somut yonleri, fiyati, kanal yonetimi ve tiriintin dagitimi gibi bir¢ok fak-
torii ihtiva eder. Hatta satig ve satis sonras1 hizmetler ile personelin yetenek ve 6zellikle-
rinin de marka performansina 6nemli etkileri oldugu soylenebilir (Kapferer, 2004, s.126).
Wong ve Merrilees’in (2007) arastirmasinda, marka farkindalig1 ve marka itibar1 marka per-
formansini 6lcen faktorler olarak belirlenmistir (s.375). Chaudhuri ve Holbrook (2001) ise
marka performans kriterleri olarak goreceli fiyatlandirmaya ve pazar payina odaklanmak-
tadirlar (s.81). Pazarlama literatiiriinde bazi ¢aligmalarda marka performansi tek boyutlu
bir yap1 olarak kabul edilirken, (Baldauf vd., 2003, s.222), baz1 ¢alismalarda ise iki boyutlu
marka performanst yapisi kullanilmigtir (Kumar & Kee, 1984; Nguyen, 2002; Styles, 1998).
Cesitli calismalarda marka performansi farkli boyutlar dikkate alinarak olgiilmiistiir. Bu ¢a-
ligmalarda marka performansini 6lcen faktorler; miisteri sadakati, marka imaji, marka far-
kindalig1, marka itibar1 olarak belirtilmistir (Hirvonen & Laukkanen, 2014; Wong & Merri-
lees, 2008).

2.3. Rekabet Giicii

Literatiirde, rekabet giicii kavramini tam anlamiyla agiklayan bir tanim biitiinligi ol-
dugunu soylemek zordur. Rekabet giicii kavramyi, ele alinan alan ve 6l¢iitlere bagli olarak
farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Kavram iilke, sanayi ve isletme alanlarinda ele alinabil-
digi gibi, makro ve mikro boyutlarda da incelenmektedir. Krugman'a (1994) gore rekabet
giicii, firma diizeyinde ele alinmasi gereken, iilke diizeyinde degerlendirildiginde verimlilik
ile ayn1 anlami tagiyan ve bu nedenle ¢ok da anlamli olmayan bir kavramdir (s.14). Firmalar,
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birbirleriyle birinin kayb: digerinin kazanci olacak sekilde rekabet ederken, iilkeler s6z ko-
nusu oldugunda karsilagtirmali iistinliikler yasasi geregi hep birlikte kazang elde edebilir-
ler. Bu nedenle Krugman'a (1994) gore, rekabet giicti kavrami firmalar ve tilkeler i¢in farkl
anlamlar ifade etmektedir (s.16). Rekabet giicti kavramy, {i¢ diizeyde ele alinarak incelenebi-
lir. Bu diizeyler;

Firma Diizeyinde Rekabet Giicii: Firma diizeyinde rekabet giicii, isletmelerin tirtinlerini
rakiplerin fiyatlarina esit ya da diisiik bir fiyatla tiretme ve satabilme yetenegidir (Cockburn,
Eckhard, Massaoly & Sylvain, 1988, s.15). Porter’in (1998, s.84) rekabet giicii taniminda is-
letmelerin pazar paylarini artirmak icin kullandigi en 6nemli gosterge, verimliliktir. Ayni
sekilde verimlilik ve stratejik ticaret teorisine dayanan Diinya Ekonomik Forumu (WEF)
yaklagimina gore rekabet giicti, girisimcilerin rakiplerine kiyasla fiyat ve diger 6zellikleri ba-
kimindan cazip olan mal ve hizmetleri tasarlama, tiretme ve satma yetenegidir (WEF, 1989,
s.8). Bir bagka tanima gore firma diizeyinde rekabet giicti “Bir firmanin, yurtigi veya yurtdisi
rakiplerinden daha diisiik maliyette ya da daha iistiin kalitede mal ve hizmet tiretmesi.” dir
(Jenkins, 1998, s.24). Firma diizeyinde rekabet giicti “miisterilerin sirketin sundugu mal ve
hizmetleri alternatifleri kargisinda tercih etmelerini siirdiiriilebilir bir sekilde saglayabilme
yetenegidir” (TUSIAD, 1997, 5.32). Firma diizeyinde rekabet giiciiniin artirilabilmesi “rakip-
lere kiyasla daha ucuz ve/veya daha kaliteli iiriinlerin daha karl1 bir sekilde satilabilmesine
(Cockburn vd., 1988, 5.1)” baglidir. Dolayisiyla, “girisimcilerin tiriin ve hizmetleri tasarlama,
iretme ve fiyatlandirma asamalarinda rakiplerine gore stiinlitk kazanmalar1” gerekmekte-
dir (WEE, 1989, 5.11).

Endiistriyel Rekabet Giicii: Rekabet giiclinii endiistriyel diizeyde tanimlamak daha zor ve
belirsizdir. Yerel piyasada faaliyet gosteren bir firmanin rekabet giicli ayni piyasa ya da bolge-
deki rakipleri ile karsilagtirilabilirken, ayn1 zamanda ticaretin oldugu diger iilke ve bolgeler-
deki endiistrilerle de kiyaslanabilir. Dolayisiyla, rekabetci endiistri, bolgesel ya da uluslara-
rasi diizeyde rekabetci firmalara sahip olan endiistridir (McFetridge, 1995, s.11). Markusene
(1992) gore endiistriyel rekabet giicti, bir endiistrinin rakiplerine esit ya da daha iist diizeyde
verimlilik diizeyine ulagsmasi ve bu diizeyi siirdiirme yetenegi ya da rakiplerine esit veya daha
distik maliyette iirtin tiretme/satma yetenegidir (s.8).

Ulusal ve Uluslararast Rekabet Giicii: Markusen (1992, s.7), ulusal diizeyde rekabet gii-
clinti: “Bir {ilke, serbest ticaret kosullar1 altinda dis ticaretini dengede tutarak ticaret ortak-
larininkine egit bir reel milli gelir bitylimesini stirdiirebiliyorsa rekabet edebilen bir tilkedir”
seklinde tanimlamaktadir. Bir diger deyisle ulusal rekabet giicii, “bir tilkenin, serbest ve adil
piyasa kosullar1 altinda, bir yandan uzun vadede halkinin reel gelirini artirirken; 6te yandan,
uluslararasi piyasa kosullarina ve standartlarina uygun mal ve hizmetleri {iretebilme yetene-
gidir” (The President Commission Report, 1992, s.237). Rekabet giicii, sadece disarrya mal
satma ve dis ticaret dengesini saglama yetenegi degil, ayni zamanda bir tilkenin gelir ve is-
tihdam diizeyini artirabilme (Fagerberg, 1988, s.355), refah diizeyinde kabul edilebilir ve
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stirekli artiglar saglayabilme (Hatsopoulos, Krugman & Summers, 1988, 5.299) ve uluslara-
ras1 pazarlardaki payini artirabilme (Velloso & Des, 1990, s.29) yetenegidir. Uluslararas: Yo-
netim Gelistirme Enstitiisii'ne (IMD) gére “rekabet giicii, bir tilkenin katma degerde siirekli
artig yaratabilecek bir ¢evre olusturabilme yetenegidir” (Hounie, Pittaluya, Porcile & Scato-
lin 1999, 5.20).

2.4. Ulusal ve Uluslararasi Birlesme ve Satin Almalar

Son yillarda stratejik bir alternatif olarak siklikla tercih edilen dis biiylime, temelde iki ya
da daha fazla isletmenin birlesmesi esasina dayanmaktadir. Isletmelerin, yeni rekabet kogul-
larinda ayakta kalabilmesi yeterli biiyiikliikte olmalar1 gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
biyiikliige ulasmak i¢in isletmelerin tercih ettigi yollardan biri bagka bir sirketle birlesmek-
tir. Bu durum, ya birinin digerlerini kontrolii altina almasi ve kontrol altina alinan isletme-
lerin yasal varligini kaybetmesi, yonetimlerinin denetim altina alinmasi ya da birlesen tiim
isletmelerin eski kimligini yitirerek yepyeni bir isletmenin meydana gelmesi seklinde ger-
¢eklesmektedir (Eren, 2006, s.150).

Bir isletmenin, bagka bir isletmenin tamami veya ¢ogunlugunu satin alarak kendine bagl
bir igletme durumuna getirmesi satin alma olarak ifade edilmektedir. Satin almalarda, islet-
meler birlesmede oldugu gibi, alic1 ya da hedef isletmenin tiizel kisiligi sona ermeden rutin
faaliyetlerine devam etmektedirler. Ayrica satin almada, hedef isletmenin tam veya ¢ogun-
luk hisselerinin miilkiyetinin sahipligi ve yonetimi satin alan isletmenin kontroliine ge¢cmek-
tedir (Hitt, Ireland & Hoskisson, 2012, s. 240).

Firma birlesme ve satin almalarinda amag, isletmelerin giiglerini géreceli olarak esit ko-
sullarda bir araya getirerek daha da giiglenmek ve bu sekilde hayatlarini devam ettirmek, bii-
ylimek, var olan durumlarini korumak veya rekabet iistiinliigii saglamaktir (Ulgen & Mirze,
2013, 5.349).

Birlesme ve satin alma, rakip bir isletmenin bir firmanin himayesine alinmasi amaciyla
gerceklestiginde, olusan yeni sirketin pazar payi ve rekabet giicii artmaktadir. Ek olarak, za-
yif bir isletmenin himaye altina alinmasi yaninda giicli iki isletme de daha yiiksek pazar pay:
elde etmek i¢in birlesme yolunu segebilmektedir. Anti-tekel ve rekabetin engellenmesini ki-
sitlayan yasalarin izin verdigi ol¢iide, isletmeler rakipleriyle birlesme ve satin alma yaparak
sektordeki rekabetin siddetini diigtirmeye ¢aligmaktadir (Sarikamis, 2003, 5.20).

Kiiresellesme sonrasi sirketlerin uluslararasilasmasi, dogrudan yabanci yatirimlarin genis-
lemesi, uluslararasi birlesme ve satin almalarin artmasi, isletmelerin uluslararas: stratejik itti-
faklarinin sikligr ile hizlanmistir (Sisman, 2015, s.342). Uluslararas: birlesme ve satin almalar
hedef isletmede etkin ve modern tekniklerle birlikte yeni teknolojiler kullanilmasina, 6lgek/
kapsam ekonomileriyle verimliligin artmasina, yonetim ve denetim gelisimine, uluslararasi
biitiinlesmenin artmasina yardimci olabilmektedir. Cografi gesitlilik, tirtin/hizmet cesitliligi ile
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risk dagitma veya azaltma gibi avantajlar elde edilebilir. Satin alan isletme kendi iilkesindeki
pazar payini arttirabilmekte ve hedef iilkede yeni kar imkénlarina ulasabilmektedir.

2.4.1. Birlegsme ve Satin Almalar ve Rekabet Giicii iligkisi

Cheung ve Martin (2004), calismalarinda 1980’lerden bu yana sirket birlesme ve satin al-
malarla ortaya ¢ikan sorunlardan birinin entelektiiel kaynak kullanimi yoluyla rekabet avan-
tajinin saglanmasi olarak belirtmislerdir. Ek olarak, bireysel organizasyonlarda yapilan aras-
tirmalar, yalnizca sofistike entelektiiel kaynagin rekabet edebilirligi siirdiirmek i¢in yeterli
olmadigini gostermistir. Caligmada orgiitsel liderlik, kiiltiir ve is siiregleri gibi maddi olma-
yan kaynaklara da ihtiya¢ oldugu ifade edilmektedir.

Pulak ve Neha (2012), caligmalarini ekonomik reformlar ve ézellikle de birlesme ve sa-
tin alma baglaminda yapmislardir. Bu ¢ercevede arastirma, birlesme ve satin almalarin Hint
imalat sektoriindeki isletmelerin ihracat rekabetciligi tizerindeki etkisini incelemeye ¢alis-
maktadir. Ocak 2000-Agustos 2007 tarihleri arasinda 33 sektérden olusan bir panel veri seti
kullanilarak yapilan ¢alismada birlesme ve satin almalarin, isletmelerin ihracat rekabet gii-
cind artirdig saptanmustir. Daha fazla sayida birlesme ve satin alma yapilan endiistrilerin
uluslararasi pazarda daha fazla niifuza sahip oldugu tespit edilmistir. Thracat rekabetciligine
onemli ol¢iide katkida bulunan diger faktorler arasinda yabanci teknoloji ithalati yer almak-
tadir. Bu ¢aligmada, pazar yogunlagmasi ve ithalat kaynakli rekabetin isletmelerin ihracat re-
kabetciligi tizerindeki karlilik oranlarina 6nemli 6l¢tide etkisinin olmadig; tespit edilmistir.

2.4.2. Birlegsme ve Satin Almalar ve Marka Performansi iliskisi

Markalar, hem isletmelerin rekabet giiclerini artirmalarina yardimci olur hem de bii-
yime ve karlilik elde edilmesinde 6nemli bir rol oynar. Bu potansiyellerin farkina varilmasi,
strdiiriilebilir rekabet avantajini hedefleyen isletme stratejilerinin olusturulmasinda marka-
lar1 kilit bir noktaya getirmektedir (Urde, 1994, s.18).

Muzellec ve Lambkin (2006), yaptiklar: ¢aligmada kurumsal marka bilinci olusturma ol-
gusunun itici gli¢lerini anlamay1 ve bu tarz firmalarin kurumsal marka degeri tizerindeki
etkisini analiz etmeyi amaglamislardir. Veriler, yeniden markalagma kararinin ¢ogunlukla,
sirketin kimligini belirleyen, ¢ekirdek stratejisinde temel bir etkiye sahip olan yapisal degi-
sikliklerin, 6zellikle birlesme ve satin almalar tarafindan tetiklendigini gostermektedir.

Tolba ve Hassan (2009) ¢aligmalarinda belirli marka degeri yapilarini tanimlayip operas-
yonel hale getirerek miisteri temelli marka degeri ile marka performansi arasindaki iligkiyi test
etmisler ve literatiirdeki bir boslugu kapatmaya ¢alismislardir. Ortaya ¢ikan sonuglar tiiketi-
cinin kullanimina gore degisiklik gostermistir. Tutumsal sadakat ve memnuniyet, marka ter-
cihi ve satin alma niyetinin en giiglii belirleyicileri olarak belirlenmistir. Ayrica, misteri temelli

marka degeri ile marka performansi arasinda pozitif yonde bir iliskili oldugu tespit edilmistir.
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Lambkin ve Muzellac (2010) yapmis olduklar: makalede, marka degeri transferi modeli
olusturmak i¢in B2B markalagma, birlesme ve satin alma literatiiriinden yararlanmislardir.
Calismada, satin alan igletmenin satin alinandan daha yiiksek marka degerine sahip olmasi
durumunda, satin alan isletme adi altinda yapilanan bir sirketin yeniden markalastirilma-
sinin olumlu faydalar saglayabilecegi varsayillmaktadir. Kendisinden daha biiytik 6l¢ekli bir
uluslararasi grup tarafindan bir ulusal ingaat malzemeleri girketinin satin alinmasina iliskin

yapilan bir vaka ¢aligmasi, transfer siirecinin bir 6rnegi olarak gosterilmistir.

Lee, Lee ve Wu (2011), iki marka imaj1 degiskeni ile birlesme ve satin alma sonrasinda
marka degerinin boyutlar: arasindaki iligkiyi incelemistir. Arastirmada kullanilan isletmeler-
den satin almay1 gerceklestiren isletme zayif marka imajina, hedef isletme ise gii¢lii marka ima-
jina sahiptir. Bu ¢aligma, zayif marka imajina sahip ve giiclii marka imajina sahip iki ayrr is-
letmenin, hedef isletmenin marka degerini nasil etkiledigini a¢iklamaya caligmaktadir. Elde
edilen bulgular olumsuz marka imajina sahip bir isletmenin, giiglii imaja sahip bir marka satin
alarak, tiiketici temelli marka degerini 6nemli derecede iyilestirdigini gostermektedir. Bagka

bir deyisle, daha iyi bir marka edinerek, isletmeler markanin mevcut imajin: gelistirirler.

Srivastava (2012) ¢aligmasinda, marka degeri bilesenlerinin birlesme ve satin alma karar
slirecinde algilanan 6nemlerini ortaya koymay1 amaglamistir. Caligmada, bu stratejinin yiik-
sek maliyetli olsa da, yeni pazarlara erisim veya mevcut pazarlarda daha giiglii bir konum

saglama gibi pek ¢ok avantaj sagladig1 sonucuna ulasilmistir.

3. ARASTIRMA

Bu ¢alismanin amaci, ulusal ve uluslararasi satin alma ve birlesme islemleri sonucunda is-
letmelerin sahip oldugu marka performansinin, isletmelerin rekabet giicii {izerindeki etkisini
ortaya koymaktir. Calismada sz konusu degiskenler arasindaki iliskinin tanimlanmasi amag-
landigindan bu ¢alismanin tiirii tanimsal aragtirmadir. Caligmanin amacina uygun olarak ge-

listirilen arastirma modeli Sekil 1'de yer almaktadir.

Birlesme ve Satin Almalarin H,
Marka Performansi

A 4
Rekabet Giicii
X

Ulusal Birlesme ve Satin
Almalarin Marka Performansi

A 4

Hla

Uluslararasi Birlesme ve Satin
Almalarin Marka Performansi

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Caligmanin hipotezleri;

H,: Birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalarin marka performansinin firmalarin

rekabet giicii tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H, : Ulusal birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalarin marka performansinin fir-

malarin rekabet giicii tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.

H, : Uluslararasi birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalarin marka performansi-
nin firmalarin rekabet giicii tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.

Caligmanin yan amaci dogrultusunda olusturulan hipotezler ise;

H,: Ulusal birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalar ile uluslararasi birlesme ve
satin alma gergeklestirmis olan firmalarin marka performans: arasinda istatistiksel ola-
rak anlamli bir fark vardir.

H,: Ulusal birlesme ve satin alma gerceklestirmis olan firmalar ile uluslararas: birlesme ve
satin alma gerceklestirmis olan firmalarin rekabet giicli arasinda istatistiksel olarak an-
laml1 bir fark vardir.

Calismanin ana kiitlesi Tiirkiyede birlesme ve satin alma iglemi gergeklestirmis olan is-
letmeler iken ¢aligmanin érneklem cercevesi ise 2010-2017 yillar1 arasinda birlesme ve satin
alma islemi gergeklestirmis olan isletmelerden olusan listedir. Bu islemlerin listesine Ernst
and Young Tiirkiye tarafindan 2010-2017 yillar1 arasinda hazirlanan ve yayimlanan birlesme
ve satin alma islemleri listesinden ulagilmgtir. Ilgili raporlar incelendiginde toplam birlesme
ve satin alma islemi sayisinin 2287 oldugu goriilmektedir (Ernst & Young Tiirkiye 2010-2017
Yillar1 Arasi Birlesme ve Satin Alma Islemleri Listeleri). Ancak bu listede iletisim bilgilerine
ulagilamayan ve miikerrer kayitli isletmeler oldugu i¢in ilgili elemeler yapilmis ve 6rneklem
cercevesi 1208 isletme olarak belirlenmistir. Calismanin verileri toplanirken bilgisayar des-
tekli telefonla anket (CATI) kullanilmis, zaman kisit1 da g6z 6niinde bulundurularak basit
tesadiifi 6rnekleme yontemi ile 243 isletmeden olugan bir 6rneklem olusturulmustur. CATI
yontemi, belirlenen 6rnek kiitlede yer alan isletmelerin farkli bolgelerde yer almasi ve yo-
neticilerin yogun is tempolarindan dolay1 yasanan zaman kisit1 gibi engelleri en aza indire-
bilecek yontem olmasi nedeniyle tercih edilmistir (Burns & Bush, 2015, 5.149). Anketi ce-
vaplayan kisiler, isletmelerin ¢esitli kademelerinde gorev alan yoneticilerden olusmaktadir.
Cevaplayici tarafindan anlagilmayan ifadeler olmast durumunda anketdr tarafindan bu ifa-
deler hemen agiklanmis ve ankete devam edilmistir. Anlagilmayan ifadelerin cevaplayiciya
kisa stirede agiklanmasi ve cevaplayici ile siirekli iletisim icerisinde olunmasi anketlerin tii-
miiniin eksiksiz bir sekilde tamamlanmasini saglamistir. Tamamlanan 243 anketin tamami
analize tabi tutulmustur. Veriler 31 Ocak-15 Mart 2018 tarihleri arasinda toplanmaistir.

Arastirma amaglar1 dogrultusunda gerekli olan verileri toplayabilmek i¢in bir anket
formu hazirlanmistir. Anket formu iki béliimden olugsmaktadir. ilk boliimde isletmelerin
marka performansi ve rekabet giiciinii 6l¢meyi hedefleyen 6lgeklere yer verilmistir. Tkinci
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boliimde ise isletmelerin ve cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini belirleyeme yonelik so-
rulara yer verilmistir. Marka performansi dl¢eginin 5 ifadesi Wong ve Merrilees (2008), 3
ifadesi ise Hirvonen ve Laukkanen (2014) ve rekabet giici 6lgegi ise Lii ve Kuo (2016) ¢alis-
masindan uyarlanmistir. Caligmada besli likert tipi 6l¢ek kullanilmigtir. 1: Kesinlikle Katil-
miyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum.

Katilimer isletmelerin ve yoneticilerin demografik 6zellikleri frekans analizi ile, marka
performansi ve rekabet giicii arasindaki iligki yapisal esitlik modeli ile ve birlesme ve satin
alma tiirtine (ulusal ya da uluslararasi) gore marka performansi ve rekabet giictinde fark olup
olmadig1 T Testi ile belirlenmeye caligilmistur. Ilgili analizler AMOS 25 ve SPSS 25.0 prog-
rami ile gergeklestirilmistir.

2.5. Demografik Bulgular

Aragtirmada katilimci isletmelerin demografik 6zelliklerini belirleyebilmek igin isletme-
nin gergeklestirdigi islem (birlesme ya da satin alma), gerceklesen islemin tiirii (ulusal ya da
uluslararasi), islemin gerceklestirildigi yil, isletmenin faaliyet gésterdigi yil sayis1 ve sektor,
calisan sayisi, uluslararasilagma diizeyi (ulusal, uluslararasi, kiiresel), cevaplayicinin isletme-
deki pozisyonu ve kag yildir bu isletmede ¢alistig1 olmak tizere 9 soruya yer verilmistir. Aras-
tirmaya katilan isletmelerin demografik 6zelliklerine Tablo 1'de yer verilmistir.

Tablo 1: [sletmelerin Demografik Ozellikleri

Islem Islemin Gergeklestigi Yil
Birlesme Satin Alma Birlesme ve Satin Alma Yil Frekans | %
Diizey Frekans % Frekans % Frekans % 2010 50 21
Ulusal 40 27 47 59 13 72,2 2011 25 10
Uluslararast | 106 73 |32 41 5 27,8 2012 28 12
Toplam 146 100 |79 100 18 100 2013 39 16
N=243 %100 2014 31 13
Faaliyet Siiresi Caligan Sayis1 Uluslararasilasma Diizeyi 2015 23 9
Yil Frekans | % Kisi Frekans | % | Diizey Frekans | % 2016 23 9
0-5 25 10,3 1-9 21 9 | Yerel 75 30,9 2017 24 10
6-10 43 17,7 10-49 55 23 | Uluslararas: | 131 53,9 | Toplam 243 100
11-15 41 16,9 50-149 57 23 | Kiiresel 37 15,2
16-20 55 22,6 | 150-249 29 12 | Toplam 243 100
21 yil ve iizeri 79 32,5 | 250 ve iizeri 81 33
Toplam 243 100 Toplam 243 | 100

Tablo 1 incelendiginde isletmelerin %67,5’inin birlesme, %39,9’unun ise satin alma is-
lemi gergeklestirildigi goriilmektedir. Tablodaki sayisal veriler degerlendirildiginde 243’tin
tizerinde bir say1 ortaya ¢ikmaktadir. 18 isletme her iki islemi de gerceklestirdiginden boyle
bir durumla kargilasilmaktadir. Calismanin analizlerinde bu 18 isletmenin verdigi cevaplar,
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birlesme islemleri ve satin alma islemleri i¢in ayr1 ayr1 kodlanmis ve analizler bu islemden
sonra gerceklestirilmistir. Birlesme islemlerinin %20,2’si ulusal birlesme iken %47,3’ii ulus-
lararasi birlesmedir. Satin alma islemlerinin ise %23’ti ulusal satin alma iken %16,9’u ulus-
lararasi satin almadir. Islemlerin gergeklestirildigi yillar dikkate alindiginda en fazla islemin
2010 ve 2013 yillarinda gerceklestirildigi goriillmektedir. Igletmelerin uluslararasilasma dii-
zeyleri incelendiginde isletmelerin %30,9’u ulusal, %53,9’u uluslararasi ve %15,2’si kiiresel
isletme oldugu belirlenmistir. Isletmelerin %32,5’ 21 yil ve iizeri siiredir faaliyet gosterirken,
%331 250 ve {lizerinde kisiyi istihdam etmektedir.

Tablo 2’ye gore cevaplayicilarin ise %32,5’1 alt diizey, % 45,3’1 orta diizey ve %22,2’si iist
diizey pozisyonlarda galigtiklarini belirtmistir. Orneklemde yer alan igletmlerin %50’si, 0-5
yil arasinda galigmaktadir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cevaplayicilarin

Isletmede Calistig1 Siire Isletmedeki Pozisyonu
Yil Frekans % Pozisyon Frekans %
0-5 121 50 Alt Diizey 79 32,5
6-10 81 33 Orta Diizey 110 45,3
11-15 27 11 Ust Diizey 54 22,2
16-20 10 4 Toplam 243 100
21 yil ve iizeri 4 2
Toplam 243 100

Calismada, isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektorlerin tespitinde Ernst and Young Tiirkiye
Birlesme ve Satin Alma 2010-2017 raporlarinda yer alan sektorel siniflandirma dikkate alinmus-
tir. Tablo 3’te isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektorlere gore dagilimlarina yer verilmistir. Buna
gore isletmelerin %15,2’i bilisim sektoriinde, %11,1’i enerji sektoriinde, %10,7’si imalat sekto-
riinde, %8,6’s1 hizmet sektoriinde ve %8,2’si gida sektoriinde faaliyet gostermektedir.

Tablo 3: Katilimci Isletmelerin Sektorel Dagilimi

Sektor Frekans % Sektor Frekans %
Bilisim 37 15,2 Madencilik 1 0,4
Enerji 27 11,1 Medya 5 2,1
FinansalHizmetler |17 7 Otomotiv 3 1,2
Gayrimenkul 8 33 Perakende 12 4,9
Gida 20 8,2 Saghk 14 58
Hizmetler 21 8,6 Tasimacilik 1 0,4
fla¢ 1 0,4 Tekstil 4 1,6
Imalat 26 10,7 Turizm 14 5,8
Insaat 5 2,1 Ulastirma 15 6,2
Kimya 12 4,9

Toplam N= 243 %100 |
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2.6. Olceklerdeki ifadelerin Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

Anket formunda yer alan marka performans ve rekabet giicii 6lgeklerini olusturan ifade-
lerin ortalama ve standart sapma degerlerine Tablo 4’te yer verilmistir.

Tablo 4: Calismada Kullanilan Olgeklerin Ortalama, Standart Sapma ve Cronbach’s Alpha Degerleri

Olgek | ifade Ort. Sud. a
Sapma

@ | Pazarlarimizda istenen marka imajini gelistirmekteyiz. 4,43 10,691

<Zt1 Firmamuz hedef pazarda giiglii bir marka farkindalig: olusturmaktadr. 4,41 0,689

E Firmamiz hedef pazarda saglam bir itibar olusturmaktadir. 4,56 10,616

g Marka imajimuz, pazarda yeni tiriin sunmamuzi kolaylastirir. 4,46 0,717 §

& Marka imajimiz, yeni miisteri elde etmede bize yardime olur. 451 10,652 | <

§ Miisterilerimizin markamiza verdigi degerden memnunuz. 4,47 10,657

3:‘ Markamiz, giiclii miisteri sadakati olugturmaktadur. 4,53 10,682

= | Tanitim faaliyetlerimiz, pazarda arzu edilen marka imajini olugturur. 4,35 10,764
Uriinlerin tanimlanan standartlara uygunlugu 4,45 10,675
Uriinlerin dayaniklihig 4,38 10,708
Uriinlerin giivenilirligi 4,51 10,670
Uriinlerin performans kalitesi 4,48 10,706

:8 Siparisten sonra miisteriye hiz1 bir sekilde cevap verebilme 4,44 10,716

:a Siparisi yerine getirme siiresi 4,39 10,760

= | Teslimat siiresi 440 (0,717 | &

A Degisikliklere adapte olabilmek icin operasyonel siireclerde yenilik yapabilme yetenegi 4,28 |0,770 S

% Uretim hacmini hizh bir sekilde degistirme yetenegi 4,16 0,850

& | Ayn tesisler icinde genis aralikta bir iiriin yelpazesi icin iiretim yapabilme yetenegi 4,17 10,896
Malzemeleri hizli bir gekilde degistirme yetenegi 4,17 10,820
Bilesenleri hizli bir gekilde degistirme yetenegine 4,14 10,839
Pazara diigiik fiyathi Griinler sunabilmek 4,04 19,24
Benzer {iriinleri rakiplerden daha diigiik maliyetle iiretmek 4,06 0,916

1= Kesinlikle Katilmiyorum,....... 5= Kesinlikle Katiliyyorum.

Tablo 4% gore; marka performans: 6lgeginde “Firmamiz hedef pazarda saglam bir itibar
olusturmaktadir” ifadesi en yiiksek (4,56) ortalamaya sahipken, “Tanitim faaliyetlerimiz, pa-
zarda arzu edilen marka imajini olusturur” ifadesi en diisiik (4,35) ortalamaya sahiptir. Re-
kabet giicii 6lgeginde ise “Uriinlerin giivenilirligi” ifadesi en yiiksek (4,51) ortalamaya sahip-
ken, “Pazara diisiik fiyath triinler sunabilmek” ifadesi en diisiik (4,04) ortalamaya sahiptir.
Ayrica 6lgeklerin Cronbach’s Alpha katsayilar1 incelendiginde marka performansi 6lgeginin
katsayisinin (0,894) ve rekabet giicii dl¢eginin katsayisinin (0,925) oldugu gortilmektedir.
Buna gore 6lgeklerin giivenilir oldugunu séylemek miimkiindiir (Nunnaly, 1979).

2.7. Faktor Analizi

Faktor analizinin amaci ifadeden elde edilen bilgiyi 6zetleyerek karma bir faktorler seti

olusturmaktir. Faktor analizinde her bir 6l¢ege ait ifadeler bir arada olmak kosuluyla tim
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ifadeler birlikte analize tabi tutulur (Gegez, 2015, 5.378). Bu ¢aligmada da kullanilan 6l¢ek-

ler ayr1 ayr1 faktor analizine tabi tutulmustur. Tablo 5 ve 6da marka performansi ve rekabet

giicii dlgeklerine ait faktor analizi sonuglar: yer almaktadir.

Tablo 5: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Faktér Analizi KMO ve Bartletss’s Testi Sonuglar

Marka Performans: | Rekabet Giicii
KMO 0,903 0,914
Ki-Kare 942,593 2253,229
Bartlett’s df 28 91
Sig. 0,000 0,000

Tablo 5 incelendiginde sig. degerlerinin 0,000 ve KMO degerlerinin sirasi ile 0,903 ve

0,914 oldugu goriilmektedir. Bu degerler dl¢eklerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gos-

termektedir.

Tablo 6: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Faktér Yiikleri

. Vi
. Ifade | Faktor atyans
Ifadeler ... .| Agiklama | a
No | Yiikleri
Oram
Marka imajimiz, yeni miigteri elde etmede bize yardimci olur. MP1 | 0,804
. | Firmamiz hedef pazarda gii¢lii bir marka farkindalig1 olusturmaktadr. MP2 | 0,793
2 Firmamiz hedef pazarda saglam bir itibar olugturmaktadur. MP3 | 0,784
E E Pazarlarimizda istenen marka imajim gelistirmekteyiz. MP4 | 0,758 7808 X
g © | Marka imajimiz, pazarda yeni iiriin sunmamiz kolaylastirir. MP5 | 0,751 ’ &
% Markamuz, giiglii miisteri sadakati olugturmaktadir. MP6 | 0,742
Tanitim faaliyetlerimiz, pazarda arzu edilen marka imajini olusturur. MP7 | 0,733
Miisterilerimizin markamiza verdigi degerden memnunuz. MP8 | 0,714
TOPLAM 57,828
Uriinlerin giivenilirligi RG1 | 0,879
Uriinlerin tanimlanan standartlara uygunlugu RG2 | 0,841
.z | Uriinlerin dayaniklihig1 RG3 | 0811
9
& | Uriinlerin performans kalitesi RG4 | 0,799
.= 2
E E Siparisi yerine getirme siiresi RG5 | 0,655 33,919 2
o % Siparisten sonra misteriye hizli bir sekilde cevap verebilme RG6 | 0,641
:8 2 [ Teslimat siresi RG7 | 0,633
S Degisikliklere adapte olabilmek igin operasyonel siireglerde yenilik yapabilme
) .. RG8 | 0,562
) yetenegi
% Pazara diisiik fiyath tiriinler sunabilmek RGY | 0,799
= = 8 Bilegenleri hizli bir sekilde degistirme yetenegi RG10| 0,799
L
£ % | Malzemeleri hizli bir sekilde degistirme yetenegi RGI11 | 0,765
S 8 5 N
8 E Benzer iiriinleri rakiplerden daha diisitk maliyetle iretmek RGI2| 0,758 30,716 ocg
iog- -;: Aym tue'sisler icinde genis aralikta bir tiriin yelpazesi i¢in tretim yapabilme rG13 | 0738
yetenegi
Uretim hacmini hizl bir sekilde degistirme yetenegi RG14 | 0,726
TOPLAM 64,636
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Tablo 6da marka performans: ve rekabet giicii 6lgeklerindeki ifadelerin faktor yiikle-
rine, varyans agiklama oranlarina ve giivenilirlik degerlerine yer verilmistir. Marka perfor-
mansi dlgeginde yer alan ifadeler tek bir faktér altinda toplanmistir. Olgekte yer alan ifadeler
varyansin % 57,828’ini a¢iklamaktadir. Rekabet giici 6lgegi ise iki faktor altinda toplanmuisg-
tir. Ortaya ¢ikan faktorler igerdikleri ifadeler dogrultusunda sirasi ile {iriin rekabet giicii
ve operasyonel rekabet giicii olarak adlandirilmigtir. Uriin rekabet giicii, faktorii varyansin
%33,919’unu ve operasyonel rekabet giicii faktorii %30,716’sini agiklamaktadur.

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin agiklayici faktor analizinin ardindan AMOS 25 programi
kullanilarak 6l¢eklerin gecerliligini tespit edebilmek i¢in dogrulayici faktor analizleri yapilmus-
tir. Ol¢iim modellerine iliskin istatistiki degerler incelendiginde modellerin kabul edilebilir
araliklarda uyum degerlerine sahip olmadig1 saptanmistir. Programin énerdigi modifikasyon-
lar yapilmis ve istenen uyum degerleri elde edilmistir. Kabul edilebilir uyum degerlerinin elde
edilebilmesi i¢in marka performansi 6l¢eginde MP7 isimli ifade silinmistir. Uriin rekabet giicti
olgeginde RG5, RG6 ve RG8 isimli ifadeler silinmis, RG1 ve RG2 isimli ifadeler arasinda ko-
varyans bagintisi yapilmustir. Son olarak operasyonel rekabet giicii 6l¢eginde RG13 isimli ifade
¢ikartilmis ve RG9 ve RG10 ifadeleri arasinda kovaryans bagintisi yapilmustir. Yapilan modifi-

kasyonlardan sonra ortaya ¢ikan uyum degerlerine Tablo 7de yer verilmistir.

Tablo 7: Olgeklerin Uyum Degerleri

X? df X%/ df GFI CFI RMSEA
Marka Performansi 34,507 14 2,465 0,964 0,973 0,078
Uriin Rekabet Giicii 6,403 4 1,601 0,990 0,997 0,050
Operasyonel Rekabet Giicii 9,900 4 2,475 0,985 0,991 0,078
fyi Uyum Degerleri <3 20,90 0,97 0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08

p>.05, X2 =Chi-Square; df=Degree of Freedom; GFI=Goodness Of Fit Index; CFI=Comparative Fit Index; RMSEA=Root
Mean Square Error of Approximation
Kaynak: Cem Meydan & Harun $esen (2011). Yapisal Egitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari. Detay Yayincilik.

Uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar icerisinde oldugu dogrulanmis 6l¢eklerin faktor
yiikleri ve giivenilirlikleri SPSS 25 programiyla hesaplanmis ve bu degerlere Tablo 8de yer
verilmistir. Marka performansi 6l¢ceginde dogrulayici faktor analizi sonrasinda herhangi bir
ifade silinmediginden, tekrardan agiklayici faktor analizine ve giivenilirlik analizine tabi tu-

tulmamaigtr.

Tablo 8 incelendiginde, dogrulayici faktor analizinde yapilan modifikasyonlardan sonra
iriin rekabet giicti ve operasyonel rekabet giicii 6l¢eklerinin Cronbach’s Alfa katsayilarina
gore iki 6lgegin de giivenilir oldugu soylenebilir. Marka performansi dl¢eginde herhangi
bir degisiklik yapilmadigi icin bu olgegin faktor yiikleri ve giivenilirligi tekrardan
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hesaplanmamuigtir. Marka performansi dl¢eginin faktor yiikleri ve giivenilirlik diizeyi Tablo
6da goriilebilir.

Tablo 8: Uriin Rekabet Giicii, Operasyonel Rekabet Giicit Ait Faktor Yiikii ve Giivenilirlik Degerleri

. c 5 Faktor
Olgek | Ifade No | Ifade .
Yiikii
- RG1 | Uriinlerin tanimlanan standartlara uygunlugu 0,870
- 5 RG2 | Uriinlerin tanimlanan standartlara uygunlugu 0,867 -
g 3 RG3 | Uriinlerin giivenilirligi 0,907 &
-:: RG4 | Uriinlerin performans kalitesi 0,832
RG7 | Teslimat siiresi 0,693
i RGY | Uretim hacmini hizli bir gekilde degistirme yetenegi 0,832
% é RG10 | Bilegenleri hizl bir sekilde degistirme yetenegi 0,856 -
? b RGI11 | Malzemeleri hizh bir sekilde degistirme yetenegi 0,863 E;
g‘- -% RG12 | Bilesenleri hizli bir sekilde degistirme yetenegine 0,859
2 RG14 | Benzer iiriinleri rakiplerden daha diisiik maliyetle tiretmek 0,694

2.8. Hipotez Testleri

Arastirma amaci dogrultusunda yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda rekabet giicii
iki boyuta ayrilmistir. Bu durumdan dolay: tasarim ve yontem boliimiinde yer alan hipotez-
ler yeniden diizenlenmistir. Yeniden diizenlenen hipotezler asagida yer almaktadir:

H,: Birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalarin marka performansinin, firmalarin

rekabet giicii tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H, : Ulusal birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalarin marka performansinin,

firmalarin diriin rekabet giicii tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H,,: Ulusal birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalarin marka performansinin,

tirmalarin operasyonel rekabet giicii tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.

H, : Uluslararas: birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalarin marka performan-
siun, firmalarin tiriin rekabet giicii izerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H, ;: Uluslararasi birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalarin marka performan-
sinin, firmalarin operasyonel rekabet giicii izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

H,: Ulusal birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalar ile uluslararasi birlesme ve
satin alma gerceklestirmis olan firmalarin marka performans: arasinda istatistiksel ola-
rak anlamli bir fark vardir.

H,: Ulusal birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalar ile uluslararasi birlesme ve
satin alma gerceklestirmis olan firmalarin rekabet giicii arasinda istatistiksel olarak an-
laml1 bir fark vardir.
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H, : Ulusal birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalar ile uluslararasi birlesme ve
satin alma gergeklestirmis olan firmalarin iriin rekabet giicii arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark vardir.

H, : Ulusal birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalar ile uluslararasi birlesme ve
satin alma gerceklestirmis olan firmalarin operasyonel rekabet giicii arasinda istatistiksel

olarak anlaml bir fark vardir.

Arastirma amact dogrultusunda iki ayr1 yapisal esitlik modeli olusturulmustur. Olustu-
rulan yapisal esitlik modellerinin ilkinde (bkz. $ekil 2) H, hipotezi test edilmistir. Bu mo-
del igin ortaya ¢ikan uyum degerlerinin (X?>=196,086; df=114; X?/df=1,720; GFI=0,882;
CFI=0,917; RMSEA=0,055) oldugu goriilmiistiir. Bu degerlerin kabul edilebilir sinirlar ige-

risinde oldugu sdylenebilir.

Degiskenler arasindaki standardize edilmis p katsayilarina, standart hatalarina, p deger-

lerine, kritik oranlarina ve R? degerlerine Tablo 9da yer verilmistir.

Tablo 9: H i¢in Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar1

Degiskenler Standardize p Standart Hata | Kritik Oran |p R?
Marka Performans: -Rekabet Giicii (H ) 0,566 0,078 5,730 ket 0,320

Tablo 9da yer alan yapisal esitlik modeli katsayilar1 incelendiginde marka performansi-
nin rekabet giictint (p=0,566; p<0,05) olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Bu durumda
H,. Modelin R? degeri incelendiginde ise rekabet giiciniin %32 oraninda agiklandig: sap-

tanmugtir.
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Sekil 3: Hla ve H1b i¢in Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Olusturulan yapisal esitlik modellerinin ikincisinde (bkz. Sekil 3) marka performansi-
nin rekabet giicii boyutlar: tizerindeki etkisi, ulusal ve uluslararas: birlesme ve satin alma is-
lemleri agisindan incelenmistir. Bir diger ifadeyle ikinci yapisal esitlik modelinde H , H,,
H,_ve H , hipotezleri test edilmistir. Ikinci modelin uyum degerleri (X?=663,251; df=345;
X?/df=1,922; GFI=0,876; CFI=0,933; RMSEA=0,044) olarak belirlenmistir. Bu degerler ka-
bul edilebilir sinirlar igerisine oldugundan modelin standardize {3, standart hata, kritik oran,
p ve R? degerlerini inceleme imkani ortaya ¢ikmistir. Bu degerlere Tablo 10'da yer verilmis-
tir. Marka performansinin iiriin rekabet giicii ve operasyonel rekabet giicii tizerindeki etkisi-
nin ulusal ve uluslararasi birlesmeler baglaminda ayr1 ayr1 ortaya konulabilmesi igin AMOS
25 programinda ¢oklu grup analizi yapilmistir. Bu analizler sonucunda ortaya ¢ikan yapisal
esitlik modellerine $ekil 3 ve 4’te, istatistiki degerlere ise Tablo 10'da yer verilmistir.

Tablo 10da ve Sekil 3’te yer alan yapisal esitlik modeli katsayilar: incelendiginde ulusal
birlesme ve satin alma islemleri yapan isletmelerde iiriin rekabet giictiniin (=0,389; p<0,05)
ve operasyonel rekabet giiciiniin (f=0,310; p<0,006) marka performans: tarafindan olumlu
yonde etkilendigi tespit edilmistir.

Tablo 10 ve Sekil 4 incelendiginde, uluslararasi birlesme ve satin alma islemleri yapan
isletmelerde iiriin rekabet giiciniin ($=0,487; p<0,05) ve operasyonel rekabet giiciiniin
(p=0,572; p<0,05) marka performans: tarafindan olumlu yonde etkilendigi tespit edilmistir.

Budurumda H , H , H _ve H  hipotezleri desteklenmistir.

v’

Modelin R? degerleri incelendiginde, ulusal birlesme ve satin alma islemleri yapan islet-
melerde, iiriin rekabet giiciiniin %15,1 ve operasyonel rekabet giicliniin %9,6; uluslararasi
birlesme ve satin alma islemleri yapan isletmelerde ise tiriin rekabet giiciiniin %23,8 ve ope-
rasyonel rekabet giictiniin %32,7 oraninda agiklandig belirlenmistir.
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Tablo 10: H , H,, H _ve H , icin Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar

Degiskenler Standardize § | Standart Hata | Kritik Oran |p R?

1(\]4,“,::335 Zg’;"g;; ;HM ) 0,389 0,104 3,582 o 0,151
g”;:‘;f ;gj’;”g:;; }H” ) 0,310 0,113 2,776 0,006 0,096
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Sekil 4: H _ve H , i¢in Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Ulusal birlesme ve satin alma gerceklestiren isletmeler ile uluslararasi birlesme ve satin
alma gergeklestiren isletmelerin marka performansi, {iriin rekabet giicii ve operasyonel reka-
bet giicii dogrulayici faktor analizi sonrasinda ortaya ¢ikan 6l¢tim modelleri dogrultusunda
SPSS 25.0 programu ile ayr1 ayr1 hesaplanmuig ve ilgili analizler bu degiskenlerle yapilmistir.

Gergeklestirilen birlesme ve satin alma islemlerinin tiiriine (ulusal veya uluslararasi) gore
isletmelerin marka performanslarinda ve rekabet giicti boyutlarinda farklilik olup olmadi-
gin1 ortaya koyabilmek icin bagimsiz gruplar T Testi yapilmgtir. {1k olarak Levene Testi de-
gerlerine bakilarak varyanslarin esitligi test edilmistir. Levene Testi sonucunda p degerinin
0,05’ten biiylik oldugu durumlarda varyanslar esit kabul edilmektedir (Durmus, Yurtkoru
& Cinko, 2013, s.123). Marka performansi, rekabet giicii, tiriin rekabet giicii ve operasyo-
nel rekabet giicii icin Levene Testi istatistikleri incelendiginde, p degerlerinin 0,05’ten bii-
yitk oldugu saptanmistir. Bu durumda normal dagilim saglanmis ve gruplar arasindaki fark:
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gorebilmek i¢in Tablo 11de yer alan degerler incelenmistir. Tablo 11'de sig degerinin 0,05ten
biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu durumda isletmelerin gergeklestirdikleri iglemin tiiriine
gore marka performanslari, rekabet giicii, tirtin rekabet giicii ve operasyonel rekabet giicle-
rinde farklilik olmadig: tespit edilmistir. Bu durumda H,, H,, H, , H,, hipotezleri desteklen-
memistir.

Tablo 11: Marka Performansi ve Rekabet Giiciiniin Birlesme ve Satin Alma Tiiriine Gore Fark Testi

Levene Testi
Birlesme ve SatinAlmanin Tiirii | N Al .es1 Va'r yans sig
F sig | Esitligi
Ulusal 100
Marka Performansi oed 0,923 |0,338 | Var 0,143 | 0,886
Uluslararasi 143
Ulusal 100
Rekabet Giicii usa 1,594 10,208 |Var  |0,827 | 0,409
Uluslararasi 143
. Ulusal 100
Uriin Rekabet Giicii 05 1,994 | 0,159 | Var 1,046 | 0,297
Uluslararasi 143
Ulusal 100
Operasyonel Rekabet Giicii | —— 0,002 |0964 |Var  |0423 |0,673
Uluslararasi 143
3. TARTISMA ve SONUC

Diinyanin ekonomik yapisinin degismesi ve teknolojik gelismeler, isletmelerin yogun bir
rekabet ierisinde faaliyetlerini siirdiirmelerine yol agmistir. Isletmeler bu durumda rekabet
giicii elde edebilmek igin aray1s igerisine girmistir. Isletmelerin rekabet giicii elde edebilme-
leri i¢in uygulayabilecekleri farkli yontemler vardir. Bunlardan biri de, farkli bir isletme ile
birlesmek veya baska bir isletmeyi satin almaktir. Boylece birlesme ve satin alma iglemleri
sonrasinda isletmenin sahip olmadig tiretim teknolojileri ve know how elde edilebilir. Bir-
lesme ve satin alma isleminde hedef isletme konumunda olan isletmenin marka imaji kul-
lanilarak yeni miigteriler edinilebilir ve tiim bunlarin 6tesinde isletmenin pazar pay: artiri-
labilir.

Ulusal ve uluslararasi birlesme ve satin alma iglemleri sonucunda olusan marka perfor-
mansinin rekabet giicline etkisinin incelendigi bu arastirmada marka performansinin reka-
bet giici tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Bu noktada birlesme ve satin alma islem-
lerinin rekabet giiciinii artirmak i¢in yapildig1 séylenebilir. Caligmanin bulgulari literatiirde
oldugu gibi birlesme ve satin almalarin daha ¢ok rekabet giiciinii artirmak igin yapildigini
dogrulamaktadir (Eren, 2006; Sartkamig, 2003; Ulgen & Mirze, 2013).

Olgeklerin ortalama degerleri incelendiginde (bkz. Tablo 4), birlesme ve satin alma is-
lemlerinin igletmelerin giiclii bir itibar ve marka imaj1 olusturulmasina katk: sagladig: go-
rillmektedir. Ayrica yine bu islemlerin iiriin giivenilirligine de katkisi oldugunu soylemek

miimkiindiir. Isletmelerin marka performans: algilari géz dniine alindiginda birlesme ve
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satin alma islemleri sonucunda olusan marka imaji, yeni miisteri elde etmede isletmelere
yardimci olmaktadir. Aragtirmaya katilan isletmelerin rekabet giicii algilamalar: degerlen-
dirildiginde iki farkli boyutta rekabet giicii algisina sahip olduklar: goriilmektedir. Bu iki
boyut igerdikleri ifadeler dogrultusunda “iiriin rekabet giicii” ve “operasyonel rekabet giicii”
olarak isimlendirilmistir (bkz. Tablo 6). Bahsedilen rekabet boyutlarinda 6n plana ¢ikan
taktorler sirasiyla, tirtinlerin giivenilirligi ve pazara diisiik fiyath driinler sunabilmek ol-
dugu saptanmigtir. Rekabet giicii, daha detayli ele alindiginda ve standardize olmus beta
katsayilar1 incelendiginde (bkz. Tablo 10), uluslararas: birlesme ve satin alma islemlerinin
marka performansinin {iriin rekabet giicii tizerinde ulusal birlesme ve satin alma islemle-
rinin marka performansina kiyasla daha fazla etkili oldugunu séylemek miimkiindiir. Ben-
zer sekilde, operasyonel rekabet giicii agisindan bir kargilastirma yapilacak olursa ulus-
lararas: birlesme ve satin alma iglemlerinin marka performansinin operasyonel rekabet
giici tizerindeki etkisinin, ulusal birlesme ve satin alma islemlerinin marka performansi-
nin operasyonel rekabet giicii tizerindeki etkisinden daha fazla oldugu sdylenebilir. Farkli
birlesme ve satin alma tiirlerinin isletmelere sagladigi rekabet giiciiniin de farkli olmas:
incelenmeye deger bir nokta oldugu diisiiniilmektedir. Uriin rekabet giicii incelendiginde
driinlin dretilmesinden musteriye teslimata kadar olan siiregteki degiskenleri icerdigi go-
rillmektedir. Operasyonel rekabet giiciinde ise daha ¢ok teknik boyutun ve “know how”n
s6z konusu oldugu soylenebilir. Uluslararasi birlesme ve satin alma iglemleri ile isletmele-
rin yurt digindan bilgi ve teknoloji transferi saglayarak rekabet giicii elde ettikleri s6ylene-
bilir. Birlesme ve satin alma islemleri ile isletmeler stratejik ve finansal rekabet gii¢lerini
artirmay1 amaglamaktadir. Bu dogrultuda, hedef sirketin marka performansinin stratejik
giicli ya da yabanci kaynak girdisi ile elde edilecek yeni firsatlar, rekabet edebilme giictinii
artirmada kullanilmaktaduir.

Arastirmada yapilan fark testleri sonucunda, ulusal veya uluslararasi birlesme ve sa-
tin alma islemi gerceklestiren igletmelerin marka performansi, tirtin rekabet giicii ve
operasyonel rekabet giiclerinde herhangi bir farklilik olmadig:1 saptanmistir. Buna rag-
men yukarida bahsedildigi gibi ulusal ve uluslararasi birlesme ve satin alma islemleri-
nin rekabet boyutlar: iizerinde farkli derecede etkileri oldugu belirlenmistir. Son olarak
isletmelerin, daha ¢ok uluslararas: birlesme ve satin alma iglemi gerceklestirdigi tespit

edilmistir.

Tim bu bulgular bir arada degerlendirildiginde birlesme ve satin alma islemleri ile
isletmelerin rekabet giicii elde edebilecekleri goriilmektedir. Pazarda olumlu ve giiglii bir
marka imajina ihtiya¢ duyan isletmeler, birlesme ve satin alma ile hedefledikleri marka
imajina ve performansina ulasabilecekleri sdylenebilir. Birlesme ve satin alma islemi
gerceklestirmis isletmelere ulasilarak marka performansi ve rekabet giiglerinin 6l¢iim-
lenmesi bu ¢aligmanin 6zgiin yoniidiir. Yapilan literatiir taramasinda s6z konusu degis-
kenler farkli degiskenler ile birlikte incelenmis olsa da bir arada degerlendirildikleri bir
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caligmaya rastlanmamaigtir. Birlesme ve satin alma islemlerinin ve sonuglarinin yeteri ka-
dar incelenmedigi s6ylenebilir. Gelecekte yapilacak ¢aligmalarda birlesme ve satin alma
islemlerinin farkli boyutlari ele alinarak, isletmeler tizerindeki etkileri degerlendirilebi-
lir. Ayrica ulusal veya uluslararasi birlesme ve satin alma iglemlerinin sonuglar: da farkl
boyutlariyla incelenerek, isletmelerin geleceklerine yonelik alacaklar: kararlara yardimci
olunabilir.
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