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OZET

Caligmamizin ana amaci1 kredi kart1 hizmeti sunan bankalarla turizm isletmeleri
arasinda kredi kart1 kullanimina bagl olarak olusan stratejik pazarlama ortakliginin temel
nedenlerini, ortak banka se¢im kriterlerini, ortakligin basarisin1 ve sonuclarinin igletmenin
yapisi ile yoneticilerin genel ozellikleri agisindan incelemektir. Calisgmamizda ortakligin
yukarida anlatilan boyutlarinin sadece turizm isletmeleri tarafindan degerlendirilmesine yer
verilecektir.

Yukarida belirtilen amaclara yonelik olarak Ankara’da bulunan 82 turizm
isletmesinin bankalarla iliskilerini yoneten iist diizey yoneticilerine, dl¢gek maddelerinin
ilgili degiskenlerle uyumunun istatistiksel agidan giivenilir kabul edildigi 53 maddesinin
5°1i Likert tipi 6lcekten olustugu anket uygulanmustir. Isletme yoneticileriyle yiiz yiize
goriisiilerek gerceklestirilen anket uygulamasi 30 ile 20 dakika arasinda zaman araliginda
yapilmistir. Turizm isletmeleri kapsamina konaklama, seyahat acentesi, yiyecek ve icecek
isletmeleri ve eglence isletmeleri dahil edilmistir.

Verilerin analizinden elde ettigimiz sonuglar, isletmelerin faaliyet tiiriine gore
pazarlama ortakligt nedenlerinin istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermekte
oldugunu 6zetlemektedir. Buna gore konaklama ve seyahat acentelerinin yiyecek ve icecek
ile eglence isletmelerine gore daha farkli nedenlerle ortaklik yaptigi anlasilmaktadir.
Ortaklik sonuglarn oOlceginde sirket yapist bagimsiz degiskeni igerisinde yer alan
uluslararast zincir isletmelerin daha yiiksek puanlar aldiklar1 goriilmektedir. Ortakligin
basaris1 Olceginde ise lisans ve lisansiistii egitime sahip olanlarin ortaligin basarisini
degerlendirmede anlamh 6lciide yiiksek puanlar aldiklar goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Stratejik Ortaklik, Stratejik Pazarlama Ortakligi, Ortaklik

Motivasyonu, Ortaklik Performans1 Algis



ii

EVALUATING INFLUENCES ON COMPANY PERFORMANCE OF
MARKETING ALLIANCES BETWEEN CREDIT CARD ISSUING BANKS IN

TURKEY AND TOURISM COMPANIES WHICH ESTABLISHED IN ANKARA

ABSTRACT

The purposes of this study are to assess alliance success, alliance results,
alliance partner selection criteria and alliance reasoning of strategic marketing alliances
between credit card issuing banks and tourism companies and to address perspective of
managers and influence of company attributives to these paradigms. Research in our study
only comprises the part of the tourism companies.

Questionnaires prepared with Five Likert type scale appropriate with
mentioned goals above and applied to top managers of the 82 tourism companies
established in Ankara. Questionnaires had been applied face to face in 20-30 minutes time
period. In our study, tourism company comprises of hotels, travel agencies, food and
beverage companies and entertainment establishments.

The results derived from analyses of data showed that alliance motives of
companies has statistically different features specially when variables are classified
according to operating type. According to these result we can say that hotels and travel
agencies have different alliance motive from food and beverage companies and
entertainment establishments. The study results also suggested that international chain
hotels have different alliance results and the managers answered the questionnaire have
different alliance evaluating according to their post graduate degree.

Key Words: Strategic Aliances, Strategic Marketing Aliances, Alliance

Motivation, Perceived Alliance Performance
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BIiRINCi BOLUM

GIRiS

Stratejik ortakliklar, firmalarin diger isletmelerle aralarindaki ortak hedefleri
birlikte gerceklestirebilmeleri icin diizenledikleri ortaklik tiirii anlasmalart olarak
goriilmektedir (Baden-Fuller ve Grant, 2004). Stratejik ortakliklarin bazilart ortak
girisimlerin hisse senedi paylasimim icerebilecegi gibi pazarlama, capraz dagitim, ¢apraz
lisanslama ve Ar-ge amaciyla olusturulanlara benzer olarak da hisse senedi paylasimini
icermeyebilirler (Shamdasani ve Sheth, 1995).

Son zamanlarda is diinyasinda siklikla yasanan stratejik ortakliklar1 konu
edinen akademik aragtirmalarin temeli, 1970’lerin sonlarina dayanmasina karsin, bu
calismalar 1980’lerin baslangicindan itibaren artmaya baglamistir. Bu calismalar
cogunlukla Amerika’daki ¢ok uluslu sirketlerin, uluslararasi pazarlarin1 genisletmek
amaciyla yaptiklart ortakliklart konu edinmistir (Alvarez, Ireland ve Reuer, 2005). Ireland,
Hitt ve Webb’e gore (2006), 1970’lerden bugiine kadar ortakliklardaki organizasyonel
yonetim, yatirim ortakliklari, teknoloji ve pazarlama ortakliklar, giiven paylasimi ve ag
yapilart konularinda yapilan stratejik ortakliklara ait arastirmalarda stirekli bir artig
gozlenmektedir. Aymi calismada ortakliklarla ilgili bircok 6zel konunun, 6nde gelen
uluslararast bilimsel arastirma dergilerinde yer almakta oldugu, yonetim ve strateji
konferanslarindaki sunumlarin bilyilkk bir ¢ogunlugunu yine stratejik ortakliklara ait
konularin olusturdugu belirtilmektedir. Pratikte ve teorideki bu gelismelere karsin, girisim
ortaklig1 ve stratejik ortakliklar, alanlarindaki en 6nemli ve ilging arastirma sahalarindan

biri olmaya devam etmektedir.



Giinlimiizde bir¢ok isletme teknolojik gelismelerin hizli bir sekilde yayilmasi
ve yine hizli degisen tiiketici tercihleri gibi baslica nedenlerden dolayi, diger isletmelerle
bu degisimleri karsilayabilmek igin stratejik ortakliklar diizenlemektedir. Diger
endiistrilerde yer alan isletmelerde oldugu gibi turizm isletmeleri de tedarik¢i isletmeler,
dagitim isletmeleri, rakip isletmeler, kamu kurum ve kuruluslan, hiikiimetler ve diger
sektorlerde bulunan isletmelerle stratejik amaglara yonelik ortakliklar diizenlemektedir
(Munoz, Medina., 2000). Seyahat acenteleri gezilerinin % 95’inin, ugak biletlerinin %
90’nin, otel odalarinin %25’inin rezervasyonunu gerceklestirmis olsalar bile, konaklama
isletmelerinin acentelerle tiimiiyle tatmin edici isbirligine sahip olmadigim belirten Munoz
ve Medina (2000), aymi c¢alismanin devaminda stratejik ortakliklarin olusturulma
amaclarinin gerceklesebilmesi icin bu ortakliklarin etkili bir sekilde yonetilmesi gerektigini

belirtmektedir.

L. 1. Arastirmamin Amaci

Genel olarak; stratejik ortakliklar, stratejik ortaklik tiirleri, stratejik ortakliklart
aciklayan teoriler, sirketleri stratejik ortaklik kurmaya Ozendiren faktorler, stratejik
ortakliklarin performansin etkileyen faktorler, ¢alismanin ana basliklarini olusturmaktadir.

Stratejik ortakliklart yukarida belirtilen ana baghiklar icerisinde sunmaya
caligirken, konu sadece turizm endiistrisi icindeki orneklerle sinirlanmayip, daha genis bir
bakis acis1 elde etmek icin, ortakliklarin cesitli endiistrilerdeki ©rnekleri sunulmaya
calisilmaktadir.

Stratejik ortaklik tiirleri icerisinde yer alan pazarlama ortakligi ve bu ortakligin
Ankara’da yer alan cesitli turizm isletmeleri (seyahat acenteleri, oteller, restoranlar ve

eglence merkezleri) tarafindan, kredi kart1 sunan bankalarla yiiriitiilmesi ve bu pazarlama



ortaklifinin  nedenleri ve sonuglarmin  degerlendirilmesi, ¢alismanin  amacini

olusturmaktadir.

I. 2. Arastirmanin Onemi

Giiniimiizde giinlitkk yagsantimizin yam sira, is yasaminda da tanik oldugumuz
kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin hizi ve bunlarin etkiledigi diisiiniilen pazarlardaki
ve tiiketici tercihlerindeki cok hizli degisimler is diinyasindaki belirsizligi ve rekabeti
artirmaktadir. Isletmeler bu ortamda hayatlarini siirdiirebilmek ve gelismek icin
rakipleriyle ve degisik endiistrilerde yer alan isletmelerle c¢esitli ortaklik tiirleri
olusturmaktadir.

Rekabetin giiniimiizde cok belirgin bicimde yasandigi endiistriler arasinda
turizm endiistrisi de yer almaktadir. Dolayisiyla bu endiistri icerisinde, tedarik ve dagitim
kanalinda yer alan sektorler arasinda bir¢cok ortaklik tiirii gerceklestirilirken, bu
ortakliklarin degisik tiirleri, farkli endiistriler icerisinde yer alan sektorlerle de
gergeklestirilmektedir. Bunlardan biri, stratejik ortaklik tiirii olan pazarlama ortakliginin,
turizm endiistrisi icerisinde yer alan isletmelerle bankacilik sektorii arasinda, kredi karti
kullanimina dayal olarak yiiriitiilmesidir.

Bu ac¢iklamalardan sonra ¢aligmanin 6nemi iki madde igerisinde belirtilebilir:

- Teknoloji ve imalat endiistrisi i¢inde yer alan isletmelerin icinde bulundugu
stratejik ortaklik konularinda literatiirde bir c¢ok arastirma mevcutken, turizm
endiistrisindeki isletmelerin, baska sektor icindeki isletmelerle gerceklestirdigi ortakliklara
ait aragtirmalar cok simirli kalmistir. Literatiir, Tiirkiye’ ye indirgendiginde ise turizm

isletmeleri arasinda yapilan stratejik ortakliklara iliskin herhangi bir calismaya



ulagilamamistir. Dolayisiyla bu calisma Tiirkiye’ de bu alanda yapilan ilk ¢alisma olarak
bu konuda daha sonra yapilacak calismalara 6rnek olusturacaktir.

- Turizm sektoriindeki {iist diizey yoneticilerin, pazar ve rekabet giiciinii
artirmaya yonelik stratejik kararlar alirken, aragtirma bulgularinin bu yoneticilere katkida

bulunacag: diisiiniilmektedir.

I. 3. Tammmlar

Calismanin ileriki boliimlerinde karsilagilacak bazi kavramlarin bu bashik
altinda ve Ingilizce kelime karsiliklartyla birlikte tanim1 yapilmaktadur.

Stratejik Ortaklik (Strategic Alliances)

Stratejik ortakliklar iki ya da daha fazla sayidaki firmalar arasinda yapilan
onemli bir ortaklik tiiriinii temsil etmektedir. Stratejik ortakliklar, sirketlerin birbirlerine
basta teknoloji ve sermaye olmak {iizere, diger katkilar1 saglayacak bigcimde yaptiklart
isbirligi anlagsmalar1 olarak tanimlanmaktadir (Murray. Janet, Katabe. Masaaki,2005).

Sosyal Degisim Teorisi ( Social Exchange Theorti)

Onceki arastirmacilar sosyal degisim teorisinin, ortakliklarin calisiimasinda
onemli bir teorik perspektif olusturdugu konusunda ortak goriise sahiptir. Granovette’ ye
gore (1985), sosyal degisim teorisi, ekonomik kararlar alinirken sosyal baglamdaki
faktorlerin de 6nemini belirtmektedir. Sosyal degisim teorisinin temeline gore, degisim ve
igbirlikleri sosyal ve ekonomik boyutlarin her ikisini de biinyesinde bulundurmaktadir
(Murray. Janet, Katabe. Masaaki, 2005).

Ortaklik Performansi Algisi ( Perceived Alliance Performance )

Sirket yoneticilerinin ortakligin devam siiresi ve o ana kadar ki tatmin diizeyini

kapsayan 6znel yargilarini ifade etmektedir ( Shamdasani ve Sheth, 1995).



Ortaklik performansi algisinda ortakligin tiim yonleriyle ele alinmasi ve tam bir
siireci kapsayarak degerlendirilmesi, algiy1 olusturan énemli kriterlerdir ( Segil, 1998 ).

Pazarlama Ortakhiklar: ( Marketing Alliances )

Stratejik ortakliklarin ¢ogunun pazarlama amachh olmalariyla beraber
pazarlama ortakliklar1 talebin uyarilmasina yonelik olarak kurulmus ortakliklardir ( Das,

Sen ve Sengupta, 1998 ).



IKiNCi BOLUM

LITERATUR TARAMASI

Calismanin bu boliimiinii olusturan literatiir taramasinda oncelikle, stratejik
ortakliklarin genel bir bakis acisiyla irdelenmesi ele alinmaktadir. Bu amagla oncelikli
olarak stratejik ortakliklarin tanmimi, gelisimi, yasal ve islevsel agidan simiflandirilmig
stratejik ortaklik tiirleri literatiir taramasindaki ilk boliimii olugturmaktadir.

Stratejik ortakliklar1 a¢iklayan; islem maliyeti teorisi, stratejik davranis teorisi,
kaynak temelli teori, organizasyonel bilgi elde etme ve Ogrenme teorisi literatiir
taramasinda bir sonraki boliimii olugturmaktadir.

Literatiir taramasimin diger boliimlerinde stratejik ortaklik olusturmanin
nedenleri iizerinde durulmaktadir. Bu nedenler, genel olarak; pazarlama, bilgi elde etme ve
ogrenme, Olcek ekonomilerinden yararlanma, teknoloji paylagsma ve elde etme ve maliyeti
azaltmaktir.

Daha sonraki boliimde ise, stratejik ortakliklarin performansini etkileyen
faktorler ¢calisilacaktir. Stratejik ortakliklarin basarisini etkileyen faktorler arsinda; stratejik
isbirligi iliskisi, ortaklia yonelik organizasyonel destek, ortaklik hedefine yonelik
dayanisma, ortak sirketler arasindaki giiven, ortakliktaki resmiyet derecesi, ortak firmalar

arasindaki organizasyonel benzerlik ve ortak firma secim kriteri faktorii yer almaktadir.

IL.1. Stratejik Ortakhik Tanimlar: ve Stratejik Ortakhklardaki Gelismeler
Stratejik ortakliklar iki ya da daha fazla sayida firma tarafindan, bazi stratejik

hedeflerin elde edilmesine yonelik olarak olusturulan isbirligi formlaridir. Sirket evlilikleri,



ele gecirmeleri, tam sahiplik gibi ortaklik tiirlerinin azalmasiyla beraber stratejik
ortakliklarin sayis1 artmistir ( Hyder ve Eriksson, 2005 ).

Bir stratejik ortaklik herhangi bir birlesme tiiriinden daha zayif yapili
goriinebilir. Bunun nedeni, ortaklik kuran firmalardan her birinin kendi tiizel kisiligini ve
karar alma mekanizmasin1 korumasi olarak aciklanabilir ( Zhang. Anming ve Zhang.
Yimin, 2005 ). S6z konusu bu ortaklar, bilgi paylasiminda ve farkli pazar boliimlerinde
deneyim elde etme firsatina da sahip olmaktadirlar ( Pitelis ve Schnell, 2002).

Modern is birliklerinin olusturdugu ¢esitli strateji tiirlerinin arasinda bulunan
stratejik ortakliklar yaygin olarak kullanilan bir isbirligi tiirii olmustur ve sadece 1997 —
1998 arasinda diinya capinda 20.000 stratejik ortaklik diizenlenmistir ( Chiou ve White,
2005).

Ortakliklar giinlimiizde ¢ok sik kullanilan bir stratejik ara¢ haline gelmistir. Bu
durumun ana nedenlerden birisi, stratejik ortakliklarin dis kaynaklara ulagabilmek icin hizl
ve esnek cevaplar vermesidir ( Hoffmann, 2005).

Anming ve Yimin’in (2005), calismasinda ulasilan sonuglara gore; 2000 yilindan
beri sirketlerin birlesmesinde diisiis yasanirken stratejik ortakliklar artig gostermis, sirketler
bunu genis alanlarda ve gittikce artan oranlarda kullanmaya baglamislardir. Aymi
caligmada, genellikle ag yapili endiistrilerde Ornegin; havayolu, deniz tagimaciligi,
telekomiinikasyon, ulastirma ve lojistik gibi endiistrilerde stratejik ortakligin etkili olarak
kullanilmakta oldugu belirtilmektedir. Bu duruma 6rnek olarak havayolu endiistrisinde yer
alan en biiyilk dort global ortaklik isimlerinden; Star Alliance, OneWorld, Wings,
Skyteam’ in diinyanin yolcu ve tasimacilik gelirinin % 57’sine sahip olduklan
gosterilmektedir. Lojistik ve diger ulastirma endiistrilerinde oldugu gibi havayolu

endiistrisinde yer alan sirketlerin ortaklig1 da cok iiriinlii aglar1 kapsamaktadir (Anming ve



Yimin, 2005). Aym caligmada bir ortakligin genisletilmesinin sadece ortakliga iiye olan
sirketlerin yapisin1 etkilemekle kalmayip, genel olarak yasanan rekabet yapisim1 da
degistirebilicegi belirtilmektedir. Buna ©Ornek olarak, United Airlines ve Lufthansa,
StarAlliance’ 1n iki 6nemli ortagidir ve bunlarin ortaklifi American ve British Airways
(Bunlar Kuzey Atlantik, Amerika ve Avrupa pazarindaki StarAlliance ile Onemli bir
rekabette bulunurlar)’ in alacaklar ortaklik kararlar iizerinde ¢ok 6nemli bir etkiye sahip
olmasi verilebilmektedir.

Uriin pazarinda yer alan firmalar ¢cok keskin bicimde rekabet etseler bile stratejik
ortakliklar yoluyla dig cevreleriyle siirekli stratejik isbirliklerine girmektedirler (Eerola ve
Maiittdnen, 2004).

Stratejik ortakliklar, firmalara aglarim1 genisletme olanagi, {iriin promosyonu
gelistirme firsati, 6lcek ve kapsam ekonomisi yaratabilme avantaji, iiriin kalitesi gelistirme
ve miisteri hizmetlerinde {istiinlilk saglamaktadir (Das, Sen ve Sengupta, 1998). Buna
ornek olarak, havayolu sirketlerinin yapmis oldugu stratejik ortakliklarin, ortaklaria ugus
zamanlar1 arasinda en iyi koordinasyonu kurma imkani vererek, baglanti ucguslar
arasindaki bekleme zamanini minimize etme firsati yaratmasi verilmekte ve bunun sonucu
olarak ortaklik iiyelerinin, miisteri hizmetlerini ve iiriin kalitesini gelistirme firsatin1 elde

etmesi gosterilmektedir.( Anming ve Yimin, 2005 ).

I1.2. Stratejik Ortakhklarin Simflandirilmasi

Uriin pazarinda yer alan firmalar cok keskin bicimde rekabet etseler bile stratejik
ortakliklar yoluyla dis cevreleriyle siirekli stratejik isbirliklerine girmektedirler.

Olustulan bu stratejik ortakliklarin en 6nemlileri sunlardir;

- Risk ortakligi,



- Yatirim ortakligi,
- Ekipman ve ya yer ortakligi,
- Dogal kaynaklarin kesfi ve kullanimi icin yapilan ortak yatirnmlar
- Yeni bir tiriin satisinda ya da tiretiminde yapilan lisans ortakliklar1 olma
ktadir (Eerola ve Niku, 2004 ).
Stratejik ortaklik gesitlerinin sayis1 her gecen yil neredeyse olusturulan stratejik
ortakliklarin sayis1 kadar artis gostermekle birlikte bu ¢alismada yalmzca pazarlama ile

teknoloji ve bilgi transferi fonksiyonuna sahip stratejik ortakliklar ele alinmaktadir.

IL.2. 1. Stratejik Ortakhiklarin Fonksiyonel Olarak Smiflandirilmasi

1993 yilinda Coopers ve Lybrand tarafindan yapilan bir arastirmada
aragtirmaya dahil olan sirketlerin % 55’1 birden fazla ortaklik icerisinde yer almaktadir ve
sirketlerin icinde bulunduklar1 ortakliklar, sahip oldugu fonksiyonlar acisindan
siniflandirildiginda ise su sonuglar elde edilmistir( Beygo, 1999):

- Pazarlama ortaklig1 % 64

- Satis ve dagitim ortakligi % 52

- Teknoloji lisanslama % 35

- Dizayn isbirligi % 34

- Aragtirma ve gelistirme ortaklig1 % 28

- Uretim ortakhig1 % 28

Bu calismada stratejik ortakliklarin fonksiyonel olarak siniflandirmasi genel
olarak teknolojik acidan fayda yaratan ortakliklar ve pazarlama fonksiyonlu ortakliklar

icermektedir.
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IL.2.1.1. Teknoloji ve Bilgi Transferi Fonksiyonlu Stratejik Ortakliklar

Bilgi ve teknoloji paylasimina dayali stratejik ortakliklar, daha uzun doénemi
kapsayacak sekilde ve sirketlerin rekabet avantajlarin1 gelistirebilmek i¢in birbirleriyle
bilgi ve teknoloji paylasiminda bulunduklar1 ortakliklar olarak tanimlanmaktadir ( Gils ve
Zwart, 2004 ).

Das, Sen ve Sengupta (1998), yaptiklar ¢alismada, teknolojik stratejik ortakliklarin
olusturulmasinda ana motivasyonun, bilginin elde edilme maliyetini azaltmak oldugunu
belirtmektedirler. Ayrica aym1 c¢alismada, Ar—Ge bilgilerini orgiit sinirlarinin Gtesine
transfer etmedeki giicliikklerin, Ar—Ge sonuglarinin degerlendirilmesindeki zorluklari
artiracag belirtilerek, teknolojiye dayali olarak olusturulan stratejik ortakliklarin, bilginin
kamulastirilmasini  Onlerken transferini kolaylastirmakta oldugu, kapsam ve Olgek
ekonomilerinden yararlanma firsati sunabilecegi one siiriilmektedir.

Kiiciik olgekli sahis firmalarinin daha biiyiik 6lcekli firmalarla ortaklik yapma
istegindeki ana nedenlerinden biri biiyiik firmalarin bilgi ve finansal desteginden
yararlanmak istemeleridir. Coombs, Mudambi ve Deeds (2005), bu konudaki
makalelerinde yerel ve yabanci biiyiik firmalardan sahis firmalarina olan finansal sermaye
akisiin spesifik 6zelliklerini incelemislerdir. Bulgularinda ise biyo - teknoloji firmalarina
ait son zamanlardaki ¢ikarilan patent sayisinin, sahis firmalan tarafindan kabul edilen yerel
ortaklik sermayesi miktarinin sonucu olarak ortaya ¢iktigini belirtmislerdir.

Ortakliklar, genel olarak ele alindiginda, hiikiimetlerin dogrudan yabanci
yatinmlar iizerine getirdigi kisitlamalara gore sekil aldigi sdylenebilir. Yabanci yatirimeilar
genellikle teknoloji transferinin tek tarafli oldugu az gelismis endiistrilerde satisa yonelik
isbirligi icinde olma egilimindedir. Fakat giiniimiizde ortakliklarin daha karmagsik bir

yaptya kavustugunu sdylemek miimkiindiir. Bu karmasik yapida iki tarafli bilgi akisi,
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rakipler arasinda bile rekabet ve ortakligin karigimi bir stratejik isbirligi seklinde miimkiin
olmaktadir (Reuer, 2004).

Yukarida anlatilan ozellikleriyle birlikte teknolojiye dayali stratejik
ortakliklarin koordinasyon ve yoOnetimi konularinin da bu tiir ortakliklarin basarisi igin
ayrica onemi bulunmaktadir. Deeds ve Rothaermel (2005), biyo — teknoloji sektoriindeki
stratejik ortaklik konularin1 aragtirmislardir. Arastirmalarinda firmalarin ortaklik yonetimi
alanindaki gelismelerine odaklanmislar, ortaklik yonetme kapasitesine yoOnelik bir
mekanizma icerisinde, deneyime bagh olarak gelisimi savunan bir sonuca ulagmislardir.
Ayrica calismada Rothaermel ve Deeds (2005), sirket yapist ve ortaklik tiirii iliskisinin
yonetim kapasitesinin gelisiminde biiylik rol oynadigimi calismalarinda deneysel olarak
ispatlamiglardir. Ayrica c¢alismalarinda ortaklik tiiriiniin ~ farklilagmasinin  ySnetim
prosediiriinii de beraberinde farklilagtirdigini, her ikisinin birlikte ortaklik performansina

onemli etkilerde bulunduklarini belirtilmektedir.

I1.2.1.2. Pazarlama Fonksiyonuna Sahip Stratejik Ortakhklar
Stratejik pazarlama ortakliklarinin, olusturulma sekilleri, nedenleri, sonuglar1 ve
ortak secim kriterleri acisindan teknolojik stratejik ortakliklardan farkliliklar gosterecegi
rahatlikla soylenebilir.

Shamdasani ve Sheth (1995), pazarlama ortakliklarini konu edindikleri
calismalarinda pazarlama ortakliklarini, carpraz dagitim ve lisanslama anlagmalarini hisse
senedine dayali olmayan stratejik ortaklik sinifinda gostermektedir. Das, Sen ve Sengupta,
(1998) calismalarinda, pazarlamaya dayali olusturulan stratejik ortakliklarda asil
motivasyonun talebin uyarilmasi oldugunu belirtmektedirler. Ayni ¢calismada arastirmacilar

pazarlama amagh stratejik ortakliklarin yeni pazarlara girmeyi, pazara giris maliyetini ve
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riskini azaltmayi, yeni lrlinlerin pazara sunulmasim hizlandirmay1 hedefleyerek; capraz
satis anlagmalarini, marka isimlerini, reklam ve tutundurma faaliyetlerini, dagitim
kanallarimi, satig giiclinii, pazarlama agni ve hizmet agim1 paylagsma vb. sekillerde
olabilecegini belirtmektedirler. Pazarlama ortakliklarini tanimlayan diger bir ¢alismada ise
Kotler (2000), pazarlama amach olan ortakliklar1 dort ana baglik altinda toplamaktadir:

- Uriine (Mal/Hizmet) Dayali Stratejik Ortakliklar: Mal veya hizmetler
temelinde yapilan stratejik ortakliklarda bir isletme diger isletmeye iiriiniinii iiretme lisansi
verebilir, biri digeri i¢in tamamlayici tiretimde bulunabilir ya da mevcut halde ki iiriinleri
icin bir araya gelerek pazarlama ortakliklart olusturabilirler.

- Tutundurmaya Dayal1 Stratejik Ortakliklar: Bu tiir ortakliklarda bir isletme
diger isletmenin sahibi oldugu mal veya hizmetlerin tutundurma faaliyetlerini iistlenebilir.
Calismada buna 6rnek olarak Mc Donald’s, Disney ile stratejik ortaklik olusturarak ¢ocuk
meniisii alanlara Disney figiirlerinden olusan oyuncaklar vermeleri gosterilmektedir.

- Lojistige Dayal1 Stratejik Ortakliklar: Bu gurupta yer alan statejik ortakliklar
cercevesinde ortaklardan biri digerinin idirlinleri i¢in lojistik hizmet sunmaktadir. Buna
ornek olarak Amerika’da 3M’ in tibbi iiriinlerini depolamak ve hastanelere dagitmak
amaciyla Abbott Laboratories ile 3M stratejik ortaklik olusturmuslari gosterilmektedir.

- Fiyatlamaya Dayali Stratejik Ortakliklar: Bu tiirdeki stratejik ortakliklarda
ortaklarin 6zel fiyatlama isbirlikleri olusturmasi s6z konusudur. Buna oOrnek olarak
otellerin ara¢ kiralama sirketleriyle sik¢a yaptig1 fiyatlamaya dayali ortakliklar
gosterilmektedir. Fiyatlama ortakligi yapan firmalar birbirlerine karsilikli fiyat indirimleri

sunmaktadir.
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Gils ve Zwart ( 2004 ), ise calismalarinda digerlerine benzer sekilde, isbirligi
anlagsmalarimi genel olarak taktiksel ortakliklar ve bilgi, teknoloji paylasitmina dayanan
stratejik ortakliklar olarak siniflandirmaktadir.

Calismada taktiksel ortakliklarin tanimi  ve olusturulmalarindaki temel
motivasyonlar su sekilde belirtilmektedir; taktiksel ortakliklar, temel olarak olcek
ekonomileri yaratmak ve yaratilan 6l¢ek ekonomilerinin avantajlarindan yararlanmak iizere
olusturulmus ortakliklardir. Genellikle diger ortakliklardan daha kisa siireli igbirlikleridir.
Bu tiirde bir ortakliga giren sirketler bagimsizliklarin1 devam ettirebildikleri gibi bilgi ve
uzmanlik paylasimi taktiksel ortaklilarda herhangi bir Oneme sahip degildir.
Olusturulmalarindaki ana motivasyonlarin basinda iiriin ve pazar yelpazesini genisletmek,
fiyat ve tedarik avantaji yaratmak, miisteri memnuniyeti yaratilmasina katkida bulunmak
ve kaliteyi iyilestirmek gelmektedir.

Calismada taktiksel ortakliklarin, tiim kategorilerde yer alan potansiyel
ortaklarla birlikte is yapmak i¢in olusturulabilecegi ve satin alma, satis, pazarlama ve
tageronluk gibi islevsel faaliyetleri icerebilecekleri yer almaktadir.

Ayrica ¢alismalarinda, arastirma verilerini topladiklar sirket yoneticilerinin bu
tiirdeki anlagsmalarin1 “’ centilmenlik’” ya da ** finansal bagimlilik yaratmayan ortaklilar “’
olarak adlandirdiklarini belirtmislerdir.

Gils ve Zwart ( 2004),’in arastirma sonuglar1 arasinda, ortaklik tiirlerinin
kullanim oranlaryla ilgili bir siniflandirmasi da yer almaktadir. Bu siniflandirma asagida

Tablo II. 1’de Ozetlenmektedir.
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Tablo II. 1.
Ortaklik Tiirlerinin Cesitli Ortaklar Arasinda Kullanim Oranlari

Ortaklar
Ortaklik Tiirleri Miisteriler =~ Tedarikciler —Rakipler Digerleri Toplam
Pazar Islemleri ( Market Transactions) 7 10 21 5 43
% Tiir 16,3% 23,3% 48,8% 11,6% 100%
%Ortak 15,9% 25,6% 47,7 11,9% -
%Toplam 4,1% 5.9% 12,4 3,0% 25,4%
Taktiksel Ortakliklar 16 21 16 23 76
% Tiir 21,1% 27,6% 21,1% 30,3% 100%
9%Ortak 36,4% 53,8% 36,4% 54,8% -
%Toplam 9,5% 12,4% 9,5% 13,6% 44,9%
Bilgi Elde Etme ve Ogrenmeye Yonelik 21 7 8 11 46
Stratejik Ortakliklar 45,7% 15,2% 15,2% 23,9% 100%
% Tiir 47,7% 17,9% 15,9% 26,2% -
%Ortak 12,4% 4,1% 4,1% 6,5% 27,2%
Y%Toplam
Cogunluga Katilim 0 1 0 3 4
(Majority Participation )
% Tiir - 25,0% - 75% 100%
%Ortak - 2,6% - 7,1% -
% Toplam - 0,6% - 1,8% 2,5%
Toplam 44 39 44 42 169
%Ortak 100% 100% 100% 100% 100%
%Toplam 26,0% 23,1% 26,0% 24,9% 100%

Kaynak: Van Guls, Anita. ve Zwart, Peter. ( 2004). < Knowledge Acquisition and Learning in Dutch and
Belgian Sme’s: The Role of Strategic Alliances’’, European Management Journal, 22, 685 — 692. ( 689)

Tablo II. 1’de 6zetlenen 6nemli sonuclardan biri, incelenen toplam yiiz altmis
dokuz adet ortakligin yetmis altistnin yani 44,9 %’ unun taktiksel ortakliga dayali olarak
diizenlenmis olmasidir. Yiizde 25,4’iinii pazar islemlerine dayal isbirlikleri, yiizde 27,2
‘sini bilgi ve teknoloji elde etmeye yonelik stratejik ortakliklar, yiizde 2,5’unu da
cogunluga katihm anlagsmalar1 olusturmaktadir.

Pazar islemlerine yonelik isbirliginde bulunan baz1 isletmeler, kendi
rakipleriyle satin alma zinciri kombinasyonu olusturarak, biiyiik tedarikcilerin
egemenliklerini dengelemeyi amaglamaktadir.

Arastirmada cogunluga dahil olan dort sirket olmustur. Bunlardan ii¢iiniin bu

tiir bir karar almasindaki ana neden iicretlerin diisiik oldugu bir iilkede iiretim yapmak ya
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da oradan tedarikte bulunmak seklindedir. Diger sirket ise, finansal problemlerle yiiz yiize

kaldig icin biiyiik firmanin taseronu olmak amaciyla cogunluga katilimda bulunmustur.

I1.2. 2. Yasal Olarak Smmiflandirilmasi

Sahin (2000), calismasinda stratejik ortakliklarin yasal simiflandirmasini
asagidaki sekilde yapmaktadir:
1. Teknik egitim/ilk yatirim destek sozlesmeleri
2. Uretim/montaj/geri alim s6zlesmeleri
3. Patent lisansi
4. Franchising
5. Teknik bilgi lisans
6. Yonetim/pazarlama hizmet sdzlesmeleri
7. Esit payl olmayan isbirligi sozlesmeleri

a. Arastirma / kesif amach

b. Aragtirma ortaklig

c. Gelistirme birlikte {iretim
8. Esit payl ortak girisim

Das ve Theng (1998), ii¢ tip stratejik ortaklik tanimlamaktadir. Bunlar joint
venture’ lar (ayr bir tiizel kisiligi olan bir igletme kurulmasini gerektiren joint venture’
lar), azinlik payl ortakliklar ve cesitli sdzlesmelerle kurulan ortakliklardir

Yoshino ve Rangan ( 1995), stratejik ortakliklari, firmalar arasinda baglanti
saglayan anlasma ve diizenlemelerin bir kisminin kapsamina almistir. Bu anlagma
tirlerinin hangilerinin stratejik ortakliklar dahilinde ve hangilerinin ise stratejik

ortakliklarin diginda oldugunu asagida Sekil II. 1°deki gibi 6zetlenmektedir.



Sekil II. 1.

Firmalar Aras1 Baglantilar

Kontrata
Dayali
Anlagmalar

Hisse

Senedine
Dayali
Diizenlemeler

|

} :

A 4

Varligin Sona
Ermesi

16

Geleneksel Geleneksel Yeni Varlik
Anlagmalar Olmayan Olusturulmuy
Anlagmalar or
i Birlesme/ Ele
Alim Satim Geci
cirme
l,,| Kontratlari/ A.Zlnhk
Arm’s- Ortak AR/GE | [» Hisse.
Length Senedi
— Yatirimlari
Ortak Uriin
’ Gelistirme
Hisse Senedi
Uzun N Degis Tokusu
Eonerrll(h v
a}/na Yeni Varlik
| Franchising Saglama Olusturuluyor |
Anlagmalari
Yavru Cok Uluslu
Lisans Verme . Sirket Firmalarin
™ Olmayan Yavru Sirketi
ortak Olan ortak
Ortak girisim girisim
» Pazarlama
Capraz
; Yar1 Yariya
Lisanslama Ortak Hizmet > ortak
_> —’ -
ve Dagitim girisim
Standart Esit Olmayan
> Belirleme ve Hisse Senetli
Arastirma »| ortak girisim
Konsorsiyumu
Stratejik Ortakhklar

Kaynak: Rangan ve Yoshino (1995), Strategic Alliances: An Entepreneurial Approach to Globalization,

Internet Adresi: http.www.Harvardbusinessonline. Hbsp. Harvard. Edu/bo2, Erigim Tarihi: 27 Nisan 2006.
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Sekil II. 1°de goriildiigli iizere ve diger calismalardan da farkli olarak, kontrata
dayali olarak olusturulan, geleneksel anlagsmalar sinifinda yer alan franchising, lisans
verme ve ¢apraz lisans verme stratejik ortakliklar icerisinde yer almamaktadir. Yoshino ve
Rangan (1995), calismalarinda bu tiir isbirligi sézlesmelerini, iiriin ve uzmanlik transferi
ile ortak teknoloji kullanimi ve pazarlama paylasimi gerektirmedigi icin stratejik ortaklik

kapsamina almamaktadir.

I1.3. Stratejik Ortakhiklar1 A¢iklayan Teoriler

Literatiirde stratejik ortakliklarin aciklanmasiyla ilgili olarak, bircok teori
mevcut bulunmaktadir. Bunlardan baslicalari, oyun teorisi, giic bagimlili1 teorisi, sosyal
degisim teorisi, islem maliyeti teorisi, stratejik davramis teorisi ve kaynak temelli
teorileridir. Bu calismada yalnizca; islem (transaction) maliyeti teorisi, kaynak temelli
teori, organizasyonel bilgi elde etme ve 0grenme teorisi ve stratejik davranis teorileri bu
bashk altinda aciklanmaktadir. Ayrica literatiirde yukarida belirtilen teorilerden bazilar
stratejik ortakliklarla birlikte ortak girisimleri agiklamak i¢in de kullanilmaktadir ve ortak

girisimleri acilayan teorilere literatiirde daha fazla rastlanmaktadir.

IL.3. 1. islem (Transaction) Maliyeti Teorisi

Is gorme maliyetleri, bir anlasmay1 yazmak ve yerine getirmek, ilgili konular
tizerinde pazarlik yapmak, iliskiyi siirdirmek ve bagimhiligi artirmak icin diger
yatinmlardan vazgecmek, isi yonetmek gibi faaliyetlerden kaynaklanan maliyetleri
kapsamaktadir ve bu teoriye gore stratejik ortakliklar minumum maliyetli bir anlagsma

saglamak amaciyla olusturulmaktadir ( Kogut, 1988).
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Resmi ortakliklarda organize olma ve miizakere asamalari uzun bir zaman
almakta ve maliyetler ve yonetimsel asama daha ayrintili bir sekilde yapilandiriimaktadir.
Resmi olmayan stratejik ortakliklarda ise bu durumlar s6z konusu degildir (Murray ve
Katabe, 2005).

Colombo (2003), calismasinda 271 tane teknolojiye dayali olarak yapilmis
ortaklik tiirii analizinde, resmi olmayan ortaklik tiiriiniin, resmi ortaklik tiirlerine goére daha
fazla oranda kullanmildigim belirtmektedir. Kullanilan ortaklik tiirlerindeki farklilik,
teknolojik uzmanlik alaninin birbirine yakin ya da uzak olmasindan da kaynaklanmaktadir.
Bununla beraber resmi olmayan stratejik ortaklik tiiriindeki koordinasyon mekanizmasi,
resmi ortaklik tiiriindekine gore daha yetersizse de, resmi ortaklikta var olan yonetimsel

maliyetleri azaltmakta ve ortaklik hedeflerini destekleyecek kadar yeterli olmaktadir

I1.3. 2. Kaynak Temelli Teori

Sirketlerin stratejik ortaklik diizenlemeye yonelik motivasyonlarinda ve
operasyonel isbirligi olusturmalarinda kaynak temelli faktorlerin rolii arastirmalarda sik¢a
yer alan bir konu olmustur (Hyder ve Eriksson, 2005).

Das ve Theng ( 2000), calismalarinda stratejik ortakliklari, ortak firmalarin
birbirleriyle resmi olmayan sekilde, karsilikli goniillii olarak ve kapali bir bigimde
biitiinlesmis organizasyonlar arasi bir anlagma olarak tanimladiktan sonra, bu anlagmalarin
ekonomik degisimler yoluyla gii¢ elde edilebilecek kaynak degisimini harekete gecirdigini
savunmuglardir. Calismalarinin devaminda stratejik ortakliklarin firmalar arasindaki
kaynaklar bir araya getirmesinden dolay1 6énem kazanmakta oldugunu vurguladiktan sonra

diger isletmelerin kaynaklarina ulasmanin isletmelerin stratejik ortaklik olusturma
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nedenlerinden biri oldugunu belirtmislerdir. Ayrica stratejik ortakliklarin incelenmesinde

bu teorinin iizerinde durulmasinin gerekliligini de savunmuslardir.

Sekil I1. 2.
Teorik Siirec Icerisindeki Stratejik

Ortakliklarda Kaynak Degisiminin Yeri

» Kaynak
Degisimi
A
Ortaklig1
v L
. Siirdiirme
Motlvafyon: RekabeF .| Performans veya Sona
Ortakligin Baslama Avantaji " Erdirme
Asamasinin 4
Olusmast *
\ 4
Giiven
Faktori

A 4

Kaynak:Hyder, Akmal., Eriksson, Lars. (2005) ¢* Success is not Enough; The Spectacular Rise and Fall of a
Strategic Alliance Between Two Multinationals’ Industrial Marketing Marketing Management, Vol:
34,S;786.

Sekil. I11.2° de, teoride stratejik ortakligin baslamas1 icin gerekli olan bir
motivasyon asamasi, onu izleyen ve ortakligin devamini saglayan giiven faktorii ve kaynak
degisimi asamalari, bu iki asamanin olusturdugu rekabet avantaji ve etkiledigi performans
ve bu performans sonucunun negatif ve ya pozitif olmas1 durumuna gore ortakligin devami
ya da bitirilmesine kadar gecen siire¢ 6zetlenmektedir.

Hyder ve Eriksson (2005), sekilde yer alan kaynak degisimini, isletmelerin

rekabet giicii avantaji elde etmelerine ve bu avantajlarim1 gelistirmelerine yarayacak en
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uygun yontemlerden biri olarak degerlendirmekle birlikte kaynak ve giiven paylasimini,
ortaklik performansim pozitif olarak etkileyen faktorler oldugunu belirtmektedirler.

Isletme ulasmak istedigi kaynaklar1 satin alma, birlesme ve ya ele gecirme
yoluyla elde edemedigi durumlarda, diger firmalarla kaynaklar birlestirmek ve ya onlar
paylasmak amaciyla stratejik ortakliklar olusturmaktadirlar fakat islem maliyeti teorisinde

amag, daha once belirtildigi iizere, maliyeti en aza indirmektir.

I1.3. 3. Stratejik Davrams Teorisi

Stratejik ortakliklarin olusumunu aciklayan teoriler arasinda stratejik davranis
teorisi bulunmaktadir. Sirketlerin rekabet giiclerini artirabilmede, sosyal pozisyon elde
etme ihtiyaclarim1 karsilamada strateji olusturma zorunluluklari ve bu alanda kendi
kaynaklarmin yetersiz olmas1 gibi nedenlerin sirketlerin stratejik ortakliklar olusturma
egilimlerine zemin hazirladig belirtilmektedir.( Wu ve Cavusgil, 2006).

Kogut (1988), calismasinda, stratejik ortakliklarin cogunlukla pazara girisi
engellemek ve rakiplerin pazardaki konumuna zarar vermek gibi stratejik davranislarla
olusturuldugunu ileri siirmektedir. Ayrica Kogut’un (1988) ¢alismasinda, firmalarin bir
yandan ortak girisim anlagmalarini, stratejik belirsizliklere karst kendilerini koruma
yatinmi olarak gordiiklerini ifade ettikleri belirtilmistir. Aym1 calismanin devaminda is
gbrme maliyeti teorisinin iiretim ve iy gorme maliyeti toplamlarini en az yapacak sekilde
isletme faaliyetlerini diizenlendigi varsayimina dayandirilirken, stratejik davranis teorisinin
ise isletmelerin rekabet¢i konumlarim gelistirerek karlarim1 en iist seviyeye cikarmak
amaciyla faaliyette bulunduklarini agikladigi belirtilmektedir.

Genel olarak stratejik ortakliklarin tamamina yakininda ana amag, ortaklikta

yer alan firmalarin stratejik hedeflerini daha iist diizeyde gergeklestirilmesi olmustur. Bu
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konuda Medcof ( 1997), bir stratejik ortaklik icerisinde yer alacak olan firmalarin
birbirleriyle olan stratejik uygunluklarinin ortaklik sonug¢larinin olumlu nitelenmesinde her
zaman icin bilyiik bir pay1 oldugunu ifade etmektedir. Ayni ¢alismada ortaklikta bulunan
firmalarin, ortakli§a girmeden Once birbirlerinin stratejik hedeflerini anlamasinin ortakligin
stratejik konumlanmasinin da dogru olarak belirlenmesini saglayacagi belirtilmektedir.
Ayrica Medcof (1997), ¢alismasinin devaminda firmalarin stratejik uygunlugundaki temel
Olciitiin birbirlerinin zayif ve giiclii yanlarindan fayda elde edebilmeleri oldugunu

belirtmektedir.

Sekil II. 3.

Stratejik ve Kiiltiirel Uyumun Ortakliklarin Basarisindaki Rolii

BASARI BASARISIZLIK

Tamamlayic: Kiiltiirel Uyum + Stratejik | Kiiltiirel Uyumsuzluk + Stratejik
Tamamlayicilik Tamamlayicilik
BASARISIZLIK BASARISIZLIK

iliskjsi yok Kiiltiirel Uyum + Stratejik | Kiiltiirel Uyumsuzluk + Stratejik

veya Benzer

Tamamlayicilik Tamamlayicilik
YOK YOK
Benzer Farkli

Kaynak: Beygo, Kerem( 1999) Stratejik Ortakliklar ve Tiirk Sirketleri Uzerine Bir Uygulama, ITU, Fen

Bilimleri Enstitiisii, Isletme ABD, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, S;24.

Sekil II. 3’de stratejik tamamlayicilik ve kiiltiir uyumlulugunun basar1 veya

basarisizlik olasiligini belirledigi ifade edilmektedir.
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IL.3. 4. Organizasyonel Bilgi Elde Etme ve Ogrenme Teorisi

Bu teori stratejik ortakliklar1 ekonomik nedenlerden farkli olarak, igletmelerin
ogrenme ve yeteneklerini koruma araci olarak kullandiklarim savunmaktadir. Bir stratejik
ortaklik tiirii olan ortak girisim anlasmalar1 yazili olmayan bilgilerin transferini saglayan
bir aractir ( Kogut, 1988).

Giiniimiiz is diinyasinda firmalar artik yeni stratejik tehditleri kapsayan, bilgiye
dayal1 bir rekabet ortaminda faaliyet gostermektedirler ve firma yoneticileri, bilgiye dayali
konularda iletisimsel olmak, bilgiden istifade etmek ve bilgiyi arastirmak arasindaki
dengeyi iyi korumak zorundadirlar (Koza ve Lewin, 2000).

Bilgi temeline dayali faaliyetler, gliniimiiz ekonomisinde siirdiiriilebilir rekabet
avantajimin yaratilmasinda ana unsurlarindan biri olmaktadir. Kaynak temelli teori ile ilgili
calismalar yapan teorisyenler, firmalarin uzun donemde ayakta durabilmeleri i¢in, ayrica
bilgiye dayali rekabeti yaratmaya ve siirdiirmeye odaklanmalar1 gerektigini calismalarinda
aciklamaktadir ( Gils ve Zwart, 2004). Bu konuda benzer bir diisiinceyi dile getiren Wu ve
Cavusgil (2006), calismalarinda, organizasyonel bilgi elde etmeye dayali olarak
gerceklesen Ogrenme ve bilgi paylasma faktoriiniin stratejik ortaklik diizenlemede ana
motivasyonlardan biri oldugunu belirtmektedirler.

Sinkula ve digerleri ( 1997), yaptiklann ¢alismada organizasyonel 6grenmeye
etkide bulunan ii¢ faktor belirlemislerdir. Bu faktorler; organizasyonel degerler,
organizasyonel davramiglar ve pazar hakkinda bilgi elde etme yonelimleridir (Wu ve
Cavusgil, 2006). Yukarida sozii edilen faktorlerin, organizasyonel bilgi elde etme ve

ogrenmeye etkisi asagidaki Sekil II. 4’de 6zetlenmektedir.
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Sekil IT. 4.
Firmalar Arasi Isbirliginde Organizasyonel Ogrenme, Taahhiit ve Deger Yaratma
Modeli
Organizasyonel *Cevresel
Ogrenme Belirsizlik
Motivasyonu *Firma Yapist
\ 4
Ortagin .| Organizasyonel v .| Ortaklik
Duyarlilig: ”| Taahhiit » Performanst |9
A
Isbirligi Firma
Oncelikleri v .| Performansi <

Kaynak: Wu, Fang ve Cavusgil, Tamer. ( 2006). “’Organizational Learning, Commitment and Value Creation
in Interfirm Relationships’’, Journal of Business Research,59, s: 83.

Sekil II. 4’de yiiksek derecede organizasyonel Ogrenme motivasyonunun ortagin
duyarliligt ve isbirliginde yer alan Oncelikler arasinda olmasi durumunda, ortaklik
biinyesinde yer alan organizasyonel taahhiidiin seviyesini yiikseltecegini, yiiksek
seviyedeki organizasyonel taahhiidiin ise, ortaklik performansim ve firma performansini
artiracagl belirtilmektedir. Sekilde pazardaki belirsizligin fazla olmasi durumunda
taahhiitlerin ortaklik performansimi giiclendirecegi ve bu etkinin firma performansina gore
ortaklik performansi iizerinde daha belirgin olacagi belirtilirken, ayni1 etkinin teknolojik
belirsizlik kosulu altinda meydana gelmesinin, ortaklik performansimi zayiflatacagi
belirtilmis, bu etkinin firma performansi iizerinde daha etkili olacagi varsayiminda

bulunulmustur.
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Sekilde gosterilen diger nokta ise genis Ol¢ekli firma yapisinin s6z konusu oldugu
durumda, taahhiitlerin firma performans: iizerindeki etkisinin zayiflayacagi, bu etkinin
firma performansindan ¢ok, ortaklik performansi iizerinde etkili olacag: varsayilmstir.

[sletmeler her zaman bu tiir bir amaca yonelik olarak diizenlenen stratejik
ortakliklara olumlu yanit vermemektedir, buna 6rnek olarak Gils ve Zwart’ i ( 2004 )
yaptig1 arastirma sonuglarinin bir kismi verilebilir.

Gils ve Zwart (2004), calismalarinda, ozellikle kiiciik ve orta 6lcekli isletmeler
dikkate alindiginda, bilgiye dayali bir rekabet iistiinliigiiniin bu tiir isletmeler tarafindan
yaratilmast ve korunmasinin miimkiin gOriinmedigini belirtmektedirler. Stratejik
ortakliklarin bu boslugu ne oranda doldurabildigini ortaya ¢ikarmak amaciyla yaptiklar
aragtirmanin sonuglar1 arasinda, icinde bulunduklar1 sektdr ozelliklerinin de belirleyici
olmasiyla birlikte, ¢cok sinirli sayida kiiciik ve orta 6lgekli isletmenin bilgi paylasimina
yonelik bir stratejik ortakliga dahil oldugunu belirtmislerdir.

Aynmt caligmada c¢ogu sahis firmasi kendi bilgilerinin transferini olumsuz
karsilamakla birlikte, rekabet avantajlarini yitirebileceklerini de sebep gostererek hicbir
ortaklik tiirline dahil olmak istememeleri belirtilmektedir. Arastirmada Oneri olarak,
ozellikle kiiciik ve orta 6lcekli isletmelerin uzun siireli ayakta durabilmelerini garanti altina
alacak olan rekabet yaratma ve rekabeti siirdiirebilmeleri icin, bilgi yonetimlerini
iyilestirmeleri yoniinde motivasyonlarinin saglanmasi gerektigi, bunun gerceklesebilmesi
icin ilk adimin, ihtiya¢ duyulan alandaki bilgiye ulasabilmeleri ve bu imkam saglayacak

olan stratejik ortaklarimi secebilmeleri gerektigi ileri siiriilmektedir.
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IL. 4. Sirketlerin Stratejik Ortaklik Kurma Nedenleri

Strate, Robert ve Rappole, Clinton’a (1997) gore, stratejik ortakliklarin
diizenlenmesine neden olarak gosterilebilecek en az bes temel faktér bulunmaktadir. Bu
faktorler finansal faydalar olusturmak, miisterilere yiiksek degerler yaratmak, firmanin
olumlu imajim gelistirmek, rekabet giiclinii artirmak, operasyonel avantajlar olusturmak
seklindeki nedenlerdir.Inkpen ( 1999),’e gore ise stratejik ortakliklarin diizenlemesinin
temelinde yatan ana nedenlerden en Onemlisi, bu tiir ortakliklarin firmalara kendi
ortaklarinin yardimiyla gii¢lerinin seviyesini artirabilecekleri nemli bir firsati sunmasidir.

Firmalar kalite, yenilik yaratma ve maliyet alanindaki rekabet avantajlarini

gelistirmek icin stratejik ortakliklar diizenlemektedir. Stratejik ortakliklarda potansiyel
durumda bulunan sinerjiyi elde etmek i¢in ortaklifin uzun donemli olarak, karsilikli
isbirligi cercevesinde diizenlenmesi gerekmektedir ( Wong, Alfred., Tjosvold, Dean. ve
Zhang, Pengzhu., 2005).

Beygo, (1999) calismasinda, stratejik ortaklik diizenlemede gosterilen baglica
nedenleri su sekilde siralamaktadir:
1. Kiiresel rekabetin siddetlenmesi,
2. Uriin gelistirme siirelerinin kisalmasi,
3. lletisim, ulasim, enerji, saglik ve diger endiistrilerde kisitlayici diizenlemelerin

azaltilmas1 ve bu sektorlerin yeniden yapilanmasi,
4. lletisim, bilgisayar, kablolu televizyon, uydu haberlesme sistemlerinin birbiriyle olan
baglantilarinin artmasi ve multimedya sektoriiniin siirekli gelismesi

5. Kaynaklarin kisith ve giderek azalmakta oldugu bir cagda ortakliklar, ortaklara genis

yetenekler sunmakta, organizasyonlara istediklerini daha az kaynak ile



10.

26

gerceklestirmelerine ya da kendi kaynaklart ile yapabileceklerinden tamamen farkli
seyler yapmalarina izin vermektedir.

Degisimlerin yogun, calkantili, oldugu ve sinirlarin kaydigi bir cagda ortakliklar,
sirketlerin daha esnek olmalarini, yeteneklerinin arttirnlmasini, kaynaklarinin
paylasilmasin1 ve kendi baslarina gerceklestiremeyecekleri girisimleri yapmalarini
saglamaktadir.

Karmagikligin arttign bir cagda, ortaklilar 6zel kaynaklara kolay ve uygun erisim
sunmaktadir.

Kiiresellesmenin arttig1 bir ¢cagda ortakliklar, genis bir cografyada ¢esitlilik gdsteren
global pazarlara ulasmay1 saglamakta, 6zel talepleri olan yerel pazarlara ve tiiketicilere
uygun yaklagimlart sunmaktadir.

Teknolojinin insanlar1 birbirinden uzaklastirdigi ¢agda ortakliklar, insanlarin
birbirlerine olan ihtiyac¢larin1 yeniden ortaya koymaktadir.

Bireysellesmenin arttifi bir cagda ortakliklar, daha fazla kisisel katilim, kontrol ve
profesyonel tatmin sunmaktadir.

Aym calismada stratejik ortakliklar icerisinde yer alan ortak girisimlerin

kurulmasini tegvik eden faktorleri oranlariyla birlikte agagidaki sekilde agiklanmaktadir:

1.

2.

Dagitim araclarini elde etmek ve rakiplerden 6nce davranmak ( %35)
Yeni teknolojilere erisim ve faaliyetlerin ¢esitlendirilmesi ( %25)
Olgek ekonomilerine ulasmak ve diisey biitiinlesme saglamak ( %20)
Yasal ve diizenleyici engelleri asmak ( % 20)

Baser, ( 1999) ise calismasinda ortaklik nedenlerini su sekilde siralamaktadir:
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. Diinyadaki Gelismeler: Diinyadaki teknoloji ve is yasamindaki hizli gelisim ve
degisimler, bir sirketin cesitli faaliyet kollarinin hepsinde basarili olmasini
olanaksizlastirmis ve sirketler arasinda ig boliimiinii adeta zorunlu hale getirmistir.

. Pazara Girig Stratejisi: Uluslararasi1 platformda yeni bir iilke pazarina giris stratejisi
olarak benimsenen ortakliklar, pazara girecek firmanin risklerini azaltmakta ve rekabet
avantaj1 saglamaktadir.

. Biiytime Sinirlart: Stratejik ortakliklar, sirketlerin hem i¢ pazarda hem de uluslararasi
pazarda ulastigi biiyiime sinirlarini genisletmektedir. Sirketler doymus pazarlardan
cikarak, yeni pazarlara girebilmekte ve yeni iiriinlerle tanisabilmektedir.

. Maliyet Avantaji: Teknoloji ve Ar — Ge yatirimlarinin getirdigi maliyet yiikii nedeniyle
sirketler, birlesme veya stratejik ortaklik kurma yoluna gitmektedir. Stratejik
ortakliklar hammaddeyi daha ucuza satin almak veya ayni dagitim kanalindan daha
fazla iiriin piyasaya siirmek gibi maliyet avantajlarini da biinyesinde barindirmaktadir.

. Asimn Kapasite: Doyuma ulasmaya baslayan sektorlerde asir1 kapasite séz konusu
olmaktadir. Otomotiv sektoriindeki kapasite fazlasinin yeni pazarlarda eritilmesi i¢in
otomobil ihtiyaci olan iilkelerde, yerli sirketlerle ortakliklar yapilmaktadir.

. Yatrm Ihtiyact: Sirketler pazar paylarim koruyabilmek ve yeni pazarlara girebilmek
icin siirekli yatinm yapmak zorundadirlar. Ortakliklar sirketlerin bu yiikiinii
hafifletmektedir.

. Cesitlendirme Istegi: Durgun sektorlerden ¢ikarak, daha hizli biiyiiyen sektorlerde
faaliyet gostermek isteyen sirketler, bu sektorlerde deneyimli olan sirketlerle ortaklik
kurma yoluna gitmektedirler.

Sinerji ve Olgek Ekonomisi Yaratma Istegi: Ortaklik kuran sirketler tek baslarma

yaratabileceklerinden daha fazla deger yaratmaktadirlar. Dagitim kanallarimin,
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reklamlarin, satis personelinin ortak kullamilmasiyla satis sinerjisi, satin alma
maliyetlerinin diisiiriilmesi, birlikte olma avantajlarinin kullanilmasiyla operasyon
sinerjisi; ortak yatirim yapilarak yatirim sinerjisi; yonetim alaninda ortaklardan
almacak destekle yonetim sinerjisi saglanabilmektedir. Bir marka, bilinen bir isim ve
prestij soz konusu haline geldiginde bu kez miisteri, marka ve prestij simgesi olan
iiriine daha fazla fiyat 6deyebilmekte, bu da sirketleri isme ve markaya sahip bir
stratejik ortaga yoneltmektedir.

9. Artan Tasarruflar: iki tarafin ayr1 ayr1 yaptiklar1 ayn1 ve benzeri islerin énlenmesi; iki
tarafin gereksinimi olanlarin bir kerede ve toptan olarak yaptirilmasi gibi yollarla
tasarruf saglanmaktadir.

10. Bityiime Stratejisi: Yiiksek biiyiime hizi, daha biiyiik pazar payi, daha genis alanlara
hitap etmek isteyen sirketler ortakliklar kurmaktadir.

11. Yatay Birlesme Icin Hareket: Cok sayida alt ve yan iireticilerle iliskide bulunan
sirketler, zamanla bu sayiyr azaltarak, az sayida sirketle ortakliklar kurma yoluna
gitmislerdir.

12. Diger Nedenler: Ticari bloklasmalara girmek i¢in, bu bloklardaki iilkelerin sirketleriyle
ortaklik kurulmasi faydali olmaktadir. Kiiresel standartlar tesis etmek, marka, lisans,
veya patent haklar elde etmek, strateji ortaklik icin sermaye gerekmemesi, stratejik
ortakliklarin hizla artmasi ve bu gelisimin disinda kalmak istemeyen cok uluslu
sirketlerin de diger nedenleri olusturmasi.

Gils ve Zwart ( 2004), daha 6nce de acgikladigimiz iizere, Almanya ve

Belgika’da bulunan kiiciik ve orta olcekli sirketlerle tipik sahis firmalarinin bulundugu

stratejik ortakliklarin, bu firmalar icin 6grenme ve bilgi elde etme acisindan nasil fayda

sagladigin1 bulmak amaciyla tamimlayici nitelikte bir arastirma yapmislardir.
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Bu amacla kirk dort Belgcika ve Alman sirketlinin de i¢inde bulundugu, yiiz
altmig dort adet ortakliktan sirketlerin yoneticileriyle birebir goriisiilerek, veri toplanmistir.
Calismada yalnizca miisterilerle, tedarik¢ilerle, rakiplerle ve diger firmalarla yapilmis olan
dort tipte isbirligi analiz edilmistir. Bunlar miisterilerle, tedarik¢ilerle, rakiplerle ve diger
firmalarla yapilmis ve yoneticilerden sadece arastirmasi yapilan kategorideki ortakliklarini
degerlendirmeleri istenmistir.

Bu ortaklikta yer alan sirketlerin tamami bagimsiz durumdadir ve bu sirketler;
yiyecek, insaat, plastik, ve metal sektorlerini kapsayan dort farkli alanda faaliyet

3

gostermektedirler. Bunlar kendi aralarinda ©* diisiik teknoloji gerektiren’’ (yiyecek ve

(3]

ingaat sektorleri) ve “ ileri teknoloji gerektiren’’( plastik ve metal sektorleri) sektorler
olarak gruplanmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar arasinda, dort farkli sektorde bulunan
sirketlerin, bu ortakliklardan beklentileri ve dolayisiyla ortakliga girme nedenleri ve

ozellikle hangi alanlarda ortaklik diizenledikleri bulunmaktadir ve bunlara ait sonuglari

asagidaki Tablo II. 2’de 6zetlemislerdir.
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Tablo II. 2.
Dort Sektor Icerisinde Yer Alan Ortakliklarin Temel Karakteristikleri
Yiyecek Sektorii Ingaat Sektorii Plastik Metal Sektorii
Sektori
Pazar Islemleri 9 (32 %) 14 (27 %) 5(18 %) 15(23 %)
Taktige Dayali 12 (43 %) 32 (6% ) 7 (26 %) 25 (41 %)
Ortakliklar
Stratejik Ortakliklar 5(18 %) 6 (12 %) 15 (56%) 20 (32 %)
Cogunluga Katilm 2 (7 %) - - 2 (3 %)
Ortakligin En Onemli Satis / Pazarlama Satis / Pazarlama  Ar - Ge Ar - Ge
Fonksiyonu
Ortaklik Yapma Nedeni  Kalite [yilestirmesi Uzmanlik Elde Yenilik elde Yenilik elde etme,
Etme etme, Uzmanlik Elde Etme,
Kalite Fiyat avantaji elde
iyilestirmesi, etme
Ogrenme,
Fiyat
avantaji elde
etme
Ortakliga Girmek Bagimsiz Hareket Giiglii Ortak Giivensizlik, Giivensizlik,
Istememe Nedeni Etme Istegi Faktorii, Fiyat Fiyat Rekabeti
Sektor Rekabeti Giice tek basina sahip
Karakteristigi olma istegi

Kaynak: Van Guils, Anita. ve Zwart, Peter. ( 2004). ©° Konowledge Acquisition and Learning in Dutch and
Belgian Sme’s: The Role of Strategic Alliances’’, European Management Journal, 22, 685 — 692. ( 690)

Tablo I1.2’de ileri teknoloji gerektiren sektorlerin ( plastik sektorii; 56%, metal
sektorli; 41%) daha cok Ar — Ge’ ye yonelik stratejik ortakliklar olusturduklari
goriilmektedir. Bilgi paylasimi ve 6grenme amagch olarak diizenlenen stratejik ortakliklar
ileri teknoloji gerektiren metal ve plastik sektoriinde goriilmektedir. Bu sektordeki firma
yoneticileri, bu secenegi en cok yenilik elde etmek amaciyla stratejik ortakliklar
kurduklarini aciklamalarinda belirtmislerdir.

Yiyecek sektoriine ait sonuglar, bu sektorlerde en fazla taktige dayali ortaklik
tiriiniin kullanmildigin1 ( toplam iginde 43%) gostermektedir. Sonuglardan goriilen diger
egilim ise yiyecek sektoriinde stratejik ortakliklara daha az girilmesidir. Bu sektor i¢indeki
firma sahipleri ve yoneticileri ortaklik segenegine karst negatif bir tutum
sergilemektedirler. Bunun nedeni ise, her konuda bagimsiz hareket etmenin kendilerine

daha fazla katkida bulunacag diisiincesidir.
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Insaat sektoriinde ise, ¢ogu firma pazar islemlerine dayali ortakliklari
kullanmaktadir ( toplam icinde 27%). Bu sektorde kiigiik ve orta 6lgekli firmalarin i¢inde
bulundugu ortakliklarin, giiclii pozisyonda bulunan tedarikgiler tarafindan engellenmeye

calisilmakta oldugu, bu aragtirmanin sonuglari arasinda yer almaktadir.

IL.5. Ortaklik Performansini Etkileyen Faktorler

Walter, Auer ve Ritter ( 2005), kurulmus olan stratejik ortakliklarin ortaklikta
yer alan firmalar i¢in yarattig1 firsatlar1 konu edinen ¢alismalarinda, girisimsel uyumun (0r;
risk alma, yenilikgi olma ve proaktif olma gibi) ve ortaklik yOnetme kapasitesinin
(koordinasyon yetenegi, iliskisel performans, pazar bilgisi ve i¢ iletisim gibi) ortaklik
performansi iizerinde dogrudan etkisi oldugunu belirtmektedirler. Bu kabiliyetlerin tek
basina ortaklik performansina katkida bulunamayacagi belirtilirken ikisinin birlikte
ortaklik performansina olumlu etkisinin olacagim 6nermektedirler. Dickson, Weaver ve
Hoy (2005), diger arastirmacilarin yaptig1 ¢calismalara benzer olarak, kiiciik ve orta 6lcekli
isletmeler tarafindan olusturulan uluslararasi ortakliklari incelemektedir. Caligsmalarinda
spesifik olarak, isbirligi anlagsmalariyla ortaya c¢ikan faydact davramislara ve bunun
ortakligin performansi iizerindeki etkisine yogunlasmislardir. Ortakliklarla ilgili olarak
yaygin bir kam olan karsilikli fayda degisimi varsayimindan c¢ok, tek yonlii faydayi
tanimlamasindan dolay1 ¢alismalarn digerler calismalardan farklilik gostermektedir. Yedi
ilkede faaliyet gosteren, orta ve kiiciik 6lgekli cokuluslu firmalar tizerine yapilan yogun bir
arastirmay1 iceren bu c¢alismada, ortaklifa ait yonetim mekanizmasinin ortaklik
performansi iizerindeki Onemi belirtilmektedir. Bu Onemin, uluslararasi1 farkliliklarin,
ortakliklara ait farkli kontrol yapilarin1 etkilemesinden kaynaklandigi calismada

vurgulanmaktadir.
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Lu ve Beamish (2005), Japon sermayeli kiiciikk ve orta olcekli isletmeler
tarafindan kurulan ve stratejik ortaklik tiirlerinden biri olan uluslararas1 girisim ortakliklart
izerinde arastirmada bulunmaktadir. Yaptiklan calismada karlilik ve siireklilik boyutunda
ele alinan uluslararast girisim ortakliklarinin  (IJV, International Joint Ventures)
performansi {iizerinde, deneyim ve firma yapist temelli faktorlerinin farkli etkilerini
arastirmiglardir. Aym1 caligmada yer alan arastirma bulgular, uluslararasi girigsim
ortakliklarinin performans Ol¢iisiiniin, oncelikli olarak onceki ortaklik deneyimi ve firma
yapisi faktorlerini kapsayan, ¢ok boyutlu bir degerlendirmeyi igerdigini gostermektedir. Lu
ve Beamish’in yaptiklar1 bu ¢alismada ayrica, farkli organizasyonel hedefler icin farkli
ortaklik stratejilerinin se¢ilmesinin de kurulacak olan stratejik ortakligin performansini

etkileyen faktorler igerisinde yer aldigi belirtilmektedir.

IL5. 1. Stratejik isbirligi iliskisi Faktorii

Stratejik ortakliklar igerdigi bazi avantajlarla ( Or; ortaklikta bulunan her
firmanin kendi varligint koruyabilmesi, organizasyonel oOgrenmeye olanak vermesi,
ortaklik siiresinin kisa ya da uzun vadeli olabilmesi gibi) firmalarin rekabet giiciinii
artirmaktadir. Bu avantajlar stratejik ortakliklar1 daha karmasik bir yapiya doniistiirmekte
ve bu durum ortakliklara yonelik, iyi bir yonetim ve iliski yapisi kurulmasini
gerektirmektedir ( Kale, Singh ve Perlmutter, 2000).

Firmalar arasindaki fonksiyonel ve organizasyonel biitiinlesmenin devamlilig
ve etkinliliginin saglanmasinda iligski yapis1 kritik bir 6neme sahip olmaktadir ( Boddy,
Macbeth ve Wagner, 2000).

Arastirmacilar, ortaklikta yer alan firmalar arasinda kurulan iliski yapisinin,

ortaklifin sonuglar1 {izerinde dogrudan etkisi olduguna iligkin bulgular ortaya
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koymaktadirlar. Ayrica bu konuda calisan teorisyenler son zamanlarda, iyi bir
koordinasyon kurulmasi ve takim calismasi yaratilabilmesi i¢in, etkili bir iliski bicimi
kurulmasinin 6nemi tiizerinde, sirketlerin {ist diizey yoneticileriyle birlikte fikir birligi
icerisindedirler (Reis, Collins ve Berscheid, 2000).

Organizasyonlar arasindaki karsilikli iligkinin  basarili  bir  sekilde
yapilandirilamamasi stratejik ortakligin isleyisini de basarisiz hale getirmektedir. Oysa
firmalarin ortaklanyla isbirligi icerisinde calismalar, cevre faktorlerinin kontroliinii
artiracak ayn1 zamanda cevresel belirsizligin azaltilmasina yardimci olacaktir. Stratejik
ortakliklar kuran firmalar, kendi hedeflerinin yan1 sira olusturduklar1 yeni yapidaki ortak
hedefleri de yiiriitmekle sorumludurlar. Ancak bu durum, genellikle karsi tarafin
taahhiitlerinin ve samimiyetinin siipheli karsilanmasiyla kesintiye ugrar. Bu siipheler
genellikle ortakligi bitiren nedenler arasinda yer alir. Girisim ortakligl ve ya diger herhangi
tirde yapilmis diger stratejik ortakliklarda yasanilan basarisizigin ana kaynagi,
organizasyon temsilcilerinin, uzun siireli birlikte calismay1 vaat ettikleri birlikteligi, etkili
bicimde ilerletme kabiliyetini yitirmeleridir ( Wong, Tjosvold ve Zhang, 2005 ).

Sorunlarin ¢oziimlenmesinde karsilagilan zaman kisiti, deneyim yetersizligi ve
sabirsizlik faktorleri, stratejik ortakliklardaki iligkinin bozulmasma yol agabilecek
faktorlerdir. Stratejik ortakliklarda yaratilan iliski yapisi, farkli dinamiklere ve sonuglara
sahip olabilmekte, ayrica organizasyonel basariya katkida bulunmakla beraber bu konuda
hiisrana da yol agabilmektedir (Humphrey ve Ashford, 2000).

Firmalarin bir boliimii, pazar taleplerini netlestirebilmek amaciyla
gerceklestirdikleri kendi i¢sel operasyonlarinin yam sira, dagitici ve tedarikgileriyle olan

dayanismalarinin da bu konuda énemli oldugunu belirtmislerdir ( Bastos, 2001).
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IL.5. 2. Ortakliktaki Organizasyonel Destek Faktorii

Ortakligin tiim hedeflerini kapsayacak bir organizasyonel destegin bir
ortaklikta mevcut olmasinin, ayn1 zamanda stratejik anlagsma sartlarim destekleyici giiclii
bir yap1 olusturacagi kabul edilmektedir ( Koza ve Lewin, 2000 ).

Stratejik ortaklikta bulunan firmalardan her biri, bagimsiz olarak hareket
etmemekle beraber kendi organizasyonlarina giiclii bir sekilde bagl kalabilmektedirler. Bu
tiir bir yapida olan organizasyon, kendi ajanda ve metotlarina gore faaliyet gostermeye
calisir, bu noktada bireysel kabiliyete ek olarak, organizasyon ig¢inde igbirligine doniik
cabay1 etkileyen bircok faktor bulunmaktadir. Bu faktorlerin basinda biiyiik oranda
organizasyonel destek gelmektedir. Ayrica arz zinciri igerisinde isbirliginde bulunan ortak
firmalar, kalitenin artirilmasiyla elde edilen miisteri tatmininin, sonucta rekabet iistiinligii
yarattigim1 kabul ederek, dagitim ve tedarik iliskisinde bulunduklar1 firmalarla bu amaca
yonelik etkili stratejik isbirliklerinin ve bu isbirliklerindeki organizasyonel destegin

Oonemini kabul etmektedir ( Wong, Tjosvold ve Zhang, 2005 ).

IL.5. 3. Hedefe Yonelik Dayamsma Faktorii

Hedefe yonelik dayanismada, ortakliktan beklentiler ve ortakliga yonelik uyum
calismalan ortakligin kalitesini etkilemektedir. Ortak hedefler dogrultusunda, ortaklarin
her biri, digerinin kabiliyetini ortakligi destekleyici sekilde kullanmasini, kendi yaptigi
katkilarin karsihigi olarak gormektedir. Ortak bir yapi olusturan organizasyonlar, eger
ortaklardan bir digeri hedeflerine ulasabilirse, kendilerinin de ulasabilecegini kabul eder.
Burada hedefi gerceklestirebilme faktorii, ortaklik performansina pozitif etkide
bulunmaktadir. Fakat rekabet ortaminin yaratildigi yerde aymi faktoriin isbirligine negatif

etkide bulunacagi aciktir. Ornegin, ortaklikta bulunan organizasyonlarin birlikte kalite
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taahhiidiinde bulunmasinin, dayanismayi artiric1 unsur oldugu kabul edilmektedir ve bir¢ok
calismada ortaklik dayanigsmasi bilincinin, uzun siireli ortaklik yaratmada ana unsurlardan
biri oldugu kabul edilmektedir ( Wong, Tjosvold ve Zhang, 2005 ).

Arastirmacilar, bir ortakligin yiiriitiilmesi ve uzun siire devamliliginin
saglanmasi icin ortaklik hedeflerinin iki taraf icin de gergeklestirilmesi gerektiginin
onemini vurgulamaktadir ( Bouty, 2000).

Tiim bunlarin yam sira ortakligin cok fazla taahhiit icermesi, organizasyonel
sinirlarin - Otesinde  caligabilmek icin gerekli goriilmekle birlikte bunun kolayca
gerceklestirilemeyecegi ve ortakligin performansin1 olumsuz etkileyecegi varsayilir (

Griffith, Hu ve Ryans, 2000).

IL.S. 4. Giiven Faktorii

Akademisyenler giiven faktoriinii su sekilde tanimlamiglardir; “ortaklikta yer alan
bir iiyenin, digerinin karsilikli kabul edilebilir konularda uygun hareket etmesi ile kendisini
rahat hissetmesi” ( Dodgson, 1993).

Sosyal degisim teorisine gore, giiven vaatler sonucunda olusamaz, bunun
yerine beklentilerin de 6tesinde deneyim, tek bagina giivenin olugmasina yetecektir. Ayrica
ortakligin giivene dayali olarak yapilmasi, ortaklik iiyelerinin teknik ve ticari bilgi
paylasiminda bulunmalarin1 saglayacaktir, bu durum da organizasyonel 6grenmeye imkan
verecek, faydacilign azaltacak, islem maliyetlerini kisitlayacaktir. Bunlarla birlikte giiven
faktorii, kaynak degisiminde bulunan ortaklik {iyeleri arasinda moral kontroli
sagladigindan riski ve firsat¢iligr azaltacaktir (Murray ve Kotabe, 2005).

Giliven olustuktan sonra firmalar hiyerarsik kontrol gerekliligini cok fazla

onemsemeyeceklerdir ( Ring ve Van de Ven, 1992).



36

Murray ve Kotabe, (2005)’ye gore resmi olmayan ortaklik tiirlinde giiven
faktorii saglandiginda, ortaklardan her biri kendi karar verme sistemlerine ve
operasyonlarina adapte olmaktadir. Boyle bir is ortaminin yaratilmasi ise firmalarin

rekabet giiciiniin artmasina katkida bulunmaktadir.

IL.5. 5. Resmilik Faktorii

Murray ve Kotabe (2005), organizasyonlar arasi ortakliklar s6z konusu oldugu
zaman resmilik faktoriiniin ortakligin en ©nemli yapisal araglarindan biri oldugu
konusunda ortak fikre sahip olduklarini belirtmektedirler. Ayrica Murray ve Kotabe’ye
(2005), gore, firmalarda baski unsuru olmakla birlikte dis ¢evrenin etkisiyle degisen karar
mekanizmalari, resmilik ortaminda daha istikrarli olmaktadir. Aym1 ¢alismada resmiyet
unsuru, ortakligin yonetimsel prosediirlerini, politikalarini, kurallarin1 icermekle birlikte,
ortaklikta yer alacak olan aktiviteler, calisma programlar1 ve isleyis prosediirleri gibi
ayrintilart da icermesinden dolayr bu faktoriin ortaklik performansini olumlu etkileyecegi
belirtilmektedir.

Faaliyetlerin standartlastirilmast ve rutinlestirilmesinin resmi prosediirde yer
almasiyla ortaklik, ortaklikta yer alan isletmelerin verimliligini artirabilir. Bu durumun
olumsuzlugu ise, ortaklikta yer alan standart ve rutin prosediire uyma zorunluluklaridir. Bu
zorunluluk isletmelerin degisimlere cabuk yanit vermesini geciktirecegi icin rekabeti
zaman zaman olumsuz etkileyebilmektedir. Yani standartlagmis, rutinlesmis ve resmiyet
kazanmig ortakliklar bir taraftan verimliligi artirirken, diger taraftan rekabeti olumsuz
yonde etkileyebilmektedir (Murray ve Kotabe, 2005).

Ruekert, Walker ve Roering (1985), yaptiklar1 bir calismada, benzer bir

diisiinceyi dile getirmektedirler. Yazarlar calismada performansin siirekli degerlendirildigi
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ve acik Olclimlerin yapilmasinin s6z konusu oldugu durumlarda biirokratik ve resmi
temeldeki yapmin kullanilmasi gerektigini belirtmektedirler. Boyle bir otoriterlik
sisteminin, bireyselligin Oniine gecerek yiiksek verimlilik yaratilmasim saglayacagini,
diger yandan rutin olmayan, siirekli belirsizlesen ve degisen rekabet ortaminda daha az
resmilestirilmis bir iligki formunun ortakligin olumlu performansi agisindan daha uygun

olacagina yer vermislerdir.

IL.5. 6. Benzerlik Faktorii
Ortaklar arasindaki benzer bir organizasyonel yapiyi, karsilikli anlasma ve
isbirligini hayata gegirecek bir faktor olarak kabul etmek, dogru bir ¢ikarima karsilik
gelmektedir.

Benzerligin karsiti bir durum olan farkliligin ortaklik performansina olumsuz
etkileri su sekilde aciklanmaktadir; organizasyonlar arasindaki farklilik ve ayrmliklar
beraberinde, ortaklar aras1 etkili ve verimli calismayr engelleyecek koordinasyon
bozuklugunu getirecektir. Bunun sonucu da diisiik bir ortaklik performansidir (Murray ve
Kotabe, 2005)

Organizasyonel benzerlik ortak ihtiyac ve hedeflerin paylasilmasinda ¢ekicilik
yaratacagindan ortakliktan beklenen sonuclarin elde edilmesi kolaylasacaktir (Parkhe,
1991). Ayrica benzerlik faktorii, giiven olugmasinda ve ortakligin basari seviyesinin
artmasinda yaygin bir referans olarak kullanilmaktadir ( Saxton, 1997).

Sonug olarak bir ortakliktaki benzerlik s6z konusu oldugunda kaynaklardaki ve
uzmanlik alanlarindaki benzerligin 6lgek ekonomisinden faydalanmaya olanak yarattigini

goriilmektedir ( Sakakibara, 1997).
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Murray ve Kotabe (2005), ortak arama ve se¢me asamasinda, ortakliga iiye
firmalar arasindaki benzerligin 6nemine yer verdikleri ¢alismalarinda, organizasyonlar
aras1 isbirligine gidilirken kullanilan teknoloji ve kaynaklar, benzer ortak deger ve
amaglarin, ortaklarin secimi agsamasinda biiyiikk bir Onem tasimakta oldugunu
gozlemlemislerdir.

Firmalar bir ortaklikta fayda ve maliyet paylasimi yaparken, giiven ve
isbirliginin derecesini artirmak isteyeceklerinden her zaman i¢in benzer yapida bir ortak

arayacaklardir ( Chung, Singh ve Lee, 2000).

IL.S. 7. Ortak Secim Kriterleri Faktorii

Ortaklik performansini etkileyebilecek en onemli faktorlerden biri de ortak
sirketin dogru olarak secilebilmesidir ( Dacin, Hitt ve Lewitas, 2001). Ortaklik kurulacak
olan potansiyel sirketler arasindan stratejik amaca en uygun olaninin belirlenmesi basarili
bir ortaklik i¢in belki de gerekli olan en dnemli asamadir ( Elmuti ve Kathawala, 2001).

Potansiyel durumda bulunan ortak sirketler arasindan ortaklia en uygun
olaninin secilmesi icin kullamilan kriterler literatiirde farkli olarak degerlendirilmistir.
Davlin ve Bleackley (1988), ortakliga secilecek isletmenin yapisi ve genisligi ile sahip
oldugu kaynaklarin farkli olmasinin se¢imi etkiledigini ¢alismasinda belirtmektedir. Dacin,
Hitt ve Levitas ( 2001), ise caligmalarinda, “biitiinleyiciligin” ortak sirket seciminde ana
kriterlerden biri oldugunu belirtmektedirler. Calismalarinin devaminda, bir ortaklik
kurmaya karar veren sirket yoOneticilerinin ortak arayisina girdigi zaman, sahip oldugu
kaynak ve yetenekleriyle ortakliktan ©Once kendilerinde mevcut bulunan bosluklart
doldurabilecek ve farkli yetenekler yaratabilecek sirketleri tercih etme egiliminde

olduklarin1 belirtmislerdir. Ayn1 calismada dogru ortagin bulunabilmesinin detayli bir
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inceleme gerektirmesinin yani sira zaman alict bir siireci kapsadigini belirtmislerdir.
Potansiyel durumdaki bir ortagin beklenti ve hedeflerinin anlasilmasi bu zaman alict
sireye dahil olmaktadir. Ayrica arastirmalarinda ortakliklardan bir ¢ogunun tesadiifen
gerceklemis toplantilar sebebiyle olusturuldugunu ya da ge¢cmis deneyimlerin belirli bir
sirketle ortaklik diizenlenmesinde kriter olarak kullanildigini belirtmislerdir.

Glaister ve Tatoglu (2000), calismalarinda anket yontemini kullanarak, 39 adet
yabanci ortak ve 30 adet yerel ortaktan topladiklan verileri analiz ettiklerinde ortak secme
kriterlerinin her iki taraf acgisindan farkli olarak degerlendirildigini bulmuslardir. Tiirk
sirketleri i¢in ortaklik kurmak istedikleri firmanin yonetsel yeteneklerinin, sirketin {iniiniin,
teknolojik giiciiniin iyi durumda olmasinin ve ayni alanda faaliyet gdstermesinin kriter
alindig1 belirlenirken, yabanci firmalarda bu kriterler degismistir. Batili sirketler igin,
ortagin iyi bir gecmise sahip olmasi, pazarlama ve dagitim aginin iyi yapilanmig olmast
ortak secmede 6nemli kriterler olmustur.

Medcof (1997), potansiyel ortaklar arasinda se¢im yapilirken iki ana kriterin
onemini vurgulamaktadir. Bu kriterler, stratejik ve operasyonel kriterlerdir. Ayni caligmada

ortak sirketin belirlenmesi agsamalari asagidaki sekil araciligiyla 6zetlenmektedir.
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Ortak Sirket Seciminde Stratejik ve Operasyonel Kriterler

Firma Stratejisi

Uzun Donemli

Oprerasyonel Alan

Ortaklik Stratejisi
Ortaklik iyi Ortaklik Operasyonel alanda
bir stratejiye firma ve ortakligin iglerligi
sahip mi? ortaginin var m1?
uzun dénemli Teknik ve yonetim
ortaklik konularinda -
: stratejisini otansiyel ortaginin Ortagin ortaklrk
Potansiyel . p yelortag Yetenek icerisindeki roliinii
ortagimn destekliyor yeteneklerini elde § o
gl mu? edebilecek mi? koruma yetenegi var
stratejik : mi?
uygunlugu
bulunmakta I /
m1? Ortak operasyonel
’ Ortaklik Potansiyel ortag: ile alanda uyum
firmaya calismasinda uyum Uyum sagliyor mu?
ogrenme ve | [ elde edebilir mi?
yeteneklerini
gelistirme - - Ortak stratejik
firsati Firma potansiyel hedeflere yonelik
sunmakta mi1? ortagi ile f;ahsa?ak taahhiitte
uzun donemli Taahhiit bulunmakta mi1?
taahhiitler elde
edebilir mi? — -
Ortaklik Ortaklik igcindeki
firmaya iyi koordinasyona
bir pozisyon Potansiyel ortag! ile yonelik hazirlanan
firsati ortakligin kontrol araglari
sunuyor mu? P Kontrol uygun mu?
Yy kontroliinii yg
I  saglayabilir mi?

Kaynak: Medcof, John. ( 1997). “Why Too Many Alliances End in Divorce”, Long Range Planning, Vol:

30,S:730.

Sekil

II. 5°de

ortaklik  kurmanin

asamada

stratejik

acilardan

degerlendirilmesi yapilmaktadir. Kurulacak olan ortakligin sirketin belirledigi stratejilere
katkis1 bulunacak mi? Sirketin uzun donemli ortaklik stratejisine segilecek olan ortak
uygun yanit verebilecek mi? Potansiyel ortagin bu soruya olumlu yanit vermesi ise sekilde
bulunan ve “orijinal haliyle 4C( Capability, Compatibility, Commitment, Control)” olarak
aciklanan; yetenek, uyum, taahhiit, kontrol 6zelliklerine sahip olmasiyla miimkiin olacagi
belirtilmektedir. Ayrica bu 6zelliklere sahip olan ortagin operasyonel alanda da belirlenen

kriterlere uyum saglamasi beklenmektedir.
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin ikinci boliimiinii olusturan literatiir taramasinda test edilmesi
amaglanan degiskenler ve bu degiskenlerin birbirleriyle olan iliskileri genel bir bakis
acistyla sunulmaktadir. Bu boliimde ise literatiir incelemesinden hareketle caligsmanin
kavramsal yapis1 bir model ile belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Daha sonra model igerisinde
yer alan degiskenlere ait hipotezler olusturulmaktadir. Ardindan modelde belirtilen
degiskenlerin Olciilmesi amaciyla tasarlanan veri toplama aracinin olusturulmasi ve
gelistirilmesi, veri toplama aracindaki maddelerin ilgili degiskenlerle uyumunun
saptanmasi anlatilmaktadir. Boliimde son olarak arastirmanin evren ve érneklemi hakkinda

bilgi verilerek, verilerin toplanmas1 ve islenmesi siireci anlatilmaktadir.

III. 1. Arastirmamin Modeli ve Hipotezler

Bu calismada sirketleri pazarlama ortakligi kurmaya yonelten nedenler (PON)
ve ortak banka secim faktorleri (OBSF) ile ortakligin basarisi (OB) ve ortakligin
sonuclarin1 (OS) etkileyen faktorler arastirilmaktadir. Bu faktorler sirket yapisi (faaliyet
alani, faaliyet siiresi, isleyis sermayesi, calisan kisi sayisi, bagimsiz ya da subeye sahip
olmasi) ve ortakligin sonuclarim1 degerlendiren yoneticilerin yas, mesleki deneyimi ve
egitim durumu gibi genel ozellikleridir (YGO) ve bu faktorler arasindaki iliskinin varlig
bir model icerisinde belirlenmeye c¢alisilmaktadir. Bunlan belirttikten sonra aragtirmada

yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenler kisaltmalariyla birlikte asagida yer almaktadir:
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SY: Sirket yapisi1 ( bagimsiz degisken )

YGO: Yoneticilerin genel 6zellikleri ( bagimsiz degisken )

POM: Pazarlama ortakhign kurmaya ozendiren faktorler (SY ve YGO ile
iliskisinde bagimli degisken, OB ve OS ile iligskisinde bagimsiz degisken )

OBSF: Ortak banka secim faktorleri (SY ve YGO ile iliskisinde bagimli
degisken, OB ve OS ile iliskisinde bagimsiz degisken )

OB: Ortakligin basarisi ( bagimh degisken )

OS: Ortakligin sonuglari ( bagiml degisken )

Sekil. 1L 1.

Arastirma Modeli
v 2
SY » POM *» OB )
YGO .| OBSF | OS «
v 4

Belirlenen model dogrultusunda arastirma hipotezleri asagidaki gibidir:
Hipotezl: Sirket yapisi, pazarlama ortakligina girme motivasyonunu
etkilemektedir.
Hipotez 2: Sirket yapisi, ortak banka se¢imini etkilemektedir.
Hipotez3: Yoneticilerin genel oOzelikleri, pazarlama ortakligma girme
motivasyonu degerlendirmesini etkilemektedir.
Hipotez 4: Yoneticilerin genel 6zelikleri, ortak banka se¢imi degerlendirmesini

etkilemektedir.
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Hipotez 5: Yoneticilerin genel 6zelligi ve sirket yapisi degiskenleri ortakligin
basarisini ve ortakligin sonuglarini degerlendirmeyi etkilemektedir.
Hipotez 6: Yoneticilerin genel 6zelligi ve sirket yapisi degiskenleri ortakligin

sonuclarin1 degerlendirmeyi etkilemektedir.

III. 2. Veri Toplama Aracimin Gelistirilmesi
Bu calismada veri toplama araci olarak besli Likert 6lgegi tipindeki anket

yonteminden faydalanilmaktadir. Besli likert dlgegi sekil ve ifade olarak asagidaki sekilde

belirtilmektedir:
Hi¢ katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Tamamen katiliyorum
1 2 3 4 5

Veri toplama aracinin gelistirilmesinde en biiyiik pay, stratejik ortakliklarin
genel karakterlerini ortaya cikaran daha Onceki arastirmalar1 iceren literatiiriin
incelenmesindedir. S6z konusu aragtirmalarin kullanmis oldugu olgeklerin Ingilizce—
Tiirkge cevirisi ve Tiirkce—Ingilizce geri cevirisi yapilarak calismamiza adaptasyonu
saglanmistir. Bunlardan baska konusunda uzman olmus 6gretim iiyelerimizin de goriisleri
dogrultusunda olcekte icerik ve dizayn agisindan diizeltmeler ve eklemeler yapilmistir.

Arastirmada kullanilan ankette sirketlerin yapisi ve yoneticilerin genel
ozellikleriyle ilgili 12 soru yer almaktadir. Daha sonra “pazarlama ortakligi kurmaya
ozendiren faktorler”, “ortak banka secim faktorleri”, “ortaklifin basaris1” ve “ortakligin
sonuclar1” olarak adlandirilan besli likert tipinde dort 6lgek yer almaktadir.

Anketin birinci boliimiinde sirket yapisi degiskenini belirlemeye yonelik
sorular hazirlanmistir. Bir sirketin yapisinin stratejik ortakliklarin sonuglarina etkisi

bulundugunu Somnath, Pradyot ve Sanjit (1998), daha ©nce caligmalarinda
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belirtmektedirler. Bu degiskenin etkisini 6l¢ebilmek i¢in hazirlanan sorular ise literatiirde
genel olarak sirketin calistirdigi kisi sayisi, isleyis sermayesi, firma Olcegi ile ilgili
olmaktadir ve bu boliimle ilgili olan sorular ayrica Lee, Chao ve Lin’ in (2000)
calismasinda da yer almaktadir. Isletmedeki mevcut personel devir hizi ve organizasyon
semasinda yer alan yetki, gorev alanlarinin kesinlik cizgisini olgebilecek sorular ise yine
birinci boliimde yer almaktadir. Birinci boliimde yer alan diger sorular ise bankalarla
iliskide olan iist diizey yoneticilerin genel 6zelliklerini belirleyen sorulardan olusmaktadir.
Bu sorular ise Wong, Tjosvold ve Zhang’ m (2005) caligmasinda kullanilan olgekten
adapte edilmistir. Ayn1 ¢alismada anketin yanitlanmasi amaciyla goriisiilen yoneticilerin
kac yildir bu pozisyonda ortak sirket ile iligkilerini yiiriittiikkleri, yaslari, egitim
durumlarinin ortakligin dogru olarak degerlendirilmesi i¢in 6nemli oldugu belirtilmektedir.
Anketin ikinci boliimii, pazarlama ortakliginin nedenlerini 6l¢mek igin
hazirlanan sorulardan olusmaktadir. Ortaklifin olusturulma nedenlerinin baginda
maliyetlerin azaltilmak istenmesi ve ortak firmanin kaynaklarindan yarar saglamak
gelmektedir. Calismanin literatiir kismim olusturan ve ikinci boliimde yer alan stratejik
ortaklik kurma teorileri ve nedenleri bagliklar1 altinda aciklanan bu nedenler genel olarak
Das ve Theng’in (2000) ve Wong, Tjosvold ve Zhang’ 1 (2005) calismasinda
belirtilmektedir. Turizm isletmelerinin bankalarla kredi karti kullanimina dayanan
pazarlama ortaklig1 olusturmasinin nedenlerini belirleyecek sorular literatiir taramasiyla,
on arastirmadan elde edilen sonuclarla ve 6gretim iiyelerinin katkilartyla olusturulmustur.
Anketin {liglincli bolumii ise ortak banka se¢imini etkileyen faktorleri
belirleyecek olan sorulardan olusmaktadir. Stratejik ortakliklarin olusturulmasinda ortak
secim kriterlerinin ortakligin basarisinda ve sonuglarinda etkileyici oldugundan calismanin

literatiir kisminda bahsedilmektedir. Bununla birlikte ortagin sahip oldugu gii¢lii yanlarin
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diger ortak i¢in tamamlayic1 yapida olmasmin ortak seciminde en belirleyici unsurlardan
biri olmasi Dacin, Hitt ve Lewitas’ in (1997) calismasinda da belirtilmektedir. Anketin bu
boliimii ile ilgili sorular literatiirden, 6n arastirmadan ve 6gretim iiyelerinin ifadelerinden
alinarak hazirlanmistir.

Anketin dordiincii boliimiine yer alan sorular ortakligin basarisinmi etkileyen
faktorleri belirlemeye yonelik olarak hazirlanmistir. Wong, Tjosvold ve Zhang’ 1n (2005)
calismasinda bir ortakligin uzun siireli olarak devam etmesi, ortakligin basarili oldugunun
en Onemli gostergelerinden biri olarak kabul edilmektedir. Shamdasani ve Sheth’e (1995),
gore ortakligin basarisim degerlendirmenin iki 6nemli boyutu bulunmaktadir. Bunlardan
birincisinin ortaklikta bulunan taraflarin tatmin 6lciisi, ikincisinin ise ortakliga devam edip
etmeme kararlar1 oldugunu calismalarinda belirtmektedirler. Dérdiincii bolimde yer alan
son bes soru, bankalarla kredi kartina dayanan isbirliginin uzun siireli olmasina,
arastirmaya dahil edilen turizm isletmeleri tarafindan verilen onemi yansitmak amaciyla
Wong, Tjosvold ve Zhang’ 1n (2005) calismasinda kullanilan 6lcekten adapte edilmistir.
Ortakligin basarisim etkileyen diger faktorler ise benzerlik, resmi bir prosediire dayali
olmasi, ortaklikta giiven faktoriiniin bulunmasi ve karsilikli taahhiitlere dayanmasi olarak
Murray ve Kotabe’ nin (2005), c¢alismasinda belirtilmekte ve yansitabilecek sorular ise
yine Murray ve Kotabe’ nin (2005) calismasinda kullanilan 6lgekten adapte edilmistir.

Anketin besinci boliimii ortakligin sonuglarii yansitabilecek sorulardan ve
genel olarak goriisiilen yoneticilerin  degerlendirmelerinden olusturulmaktadir. Bu
boliimdeki sorular literatiir taramasindan elde edilen birikimle ve oOgretim iiyelerinin
goriislerine bagvurularak elde edilmistir. Ayrica sorularin, anketin ikinci bolimiinde yer
alan pazarlama ortakliginin nedenlerinin sonuca yansimasi seklinde oldugu belirlenerek

hazirlanmasina dikkat edilmistir.
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II1.2. 1. Olcek Maddelerinin ilgili Degiskenler ile ilgili Uyumunun
Saptanmasi ve Pilot Calisma

Veri toplama aracinin olusturulmasinin ardindan 30 dakikalik goriigme
talebimizi kabul eden isletmeler belirlenmis ve bu 32 tane isletmenin iist diizey
yoneticileriyle yiiz yiize goriiserek anketi cevaplamalar istenmis, anket maddelerine
verdikleri cevaplar1 aninda degerlendirme firsatina sahip olunmustur. Arastirma evrenini
yansittigi kabul edilen bu 6n ¢aligma grubuna anket uygulanmasinda temel olarak sorularin
dogru anlasilip anlasilmadigi, cevaplanmasinin ne kadar zaman aldigi ve yoneticilerin
yorumlarinin alinmasi amaglanmistir. On ¢alisma sonucunda anket sorularinin bir kismi
yeniden diizenlenmistir.

Yapilan pilot caligmaya istatistiksel analizler yapilmistir. Ankette yer alan
Olcek maddelerinin her birinin ilgili degiskenle uyumunun ol¢iilmesi amaciyla yapilan
istatistiksel sonuclar asagidaki tablolarda 6zetlenmektedir.

Istatistiksel degerlendirmede, 6lcek maddelerinin giivenirlik analizi yapilarak

giivenirlik katsayis1 saptanmig ve istatistiksel acidan anlamliligi test edilmistir.



Tablo III. 1.
Pazarlama Ortakliginin Nedenleri Degiskenine Ait Giivenirlilik Analizi
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Maliyet paylagsmak

Pazar payin1 artirmak

Is kapasitesini artirmak

Miisteriye 6deme kolaylig1 saglamak

Pazarda rekabet avantaji saglamak

Rakiplerin boyle bir hizmeti kullaniyor olmasi
Satin alma istegi olugturmak

Promosyon kanallarin1 ¢ogaltmak

Miisteri bagimliligi yaratmak

Promosyon maliyetlerini azaltmak

Miisteri  profilinin  belirlenmesine  katkida
bulunmast

Miisteri memnuniyetini artirmak

Tiiketici sayisini artirmak
Yeni iiriin promosyonu yapabilmek

Ortak promosyonlar yapmak

Sirket politikalarin yiiriitebilmek

Pozitif  imajin  giiclendirilmesine  katkida
bulunmast

Hedef kitleye dogrudan ulasabilmeye imkan
vermesi

Pazar boliimlemesi yapabilme olanagi yaratmasi

Ortalama

2,71
3,09
3,74
4,46
3,65
4,31
3,62
2,93
3,25
3,09
3,03

4,62

3,18
321

2,96
2,75
4,50
2,90

2,84

Standart Sapma

1,34
1,30
1,48
0,76
1,20
0,64
1,18
1,47
1,39
1,25
1,40

0,55

1,14
1,23

1,23
1,52
0,62
1,46

1,41

Madde
Cikarildiktan
Sonra Alfa
Degeri

0,91
0,91
0,90
0,92
0,92
0,92
0,91
0,90
0,91
0,91
091

0,92

091
0,91

0,91
091
0,92
0,91

0,90

N: 32, F: 13,58 Alfa: 0,91

Pazarlama ortakliginin nedenleri

degiskenine ait giivenirlilik analizi

sonucunda, giivenirlik katsayisi (o) 0.91 degerinde hesaplanarak istatistiksel diizeyde

anlamli saptanmigtir (F= 13,5, p<0.001).
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Ortak Banka Secimini Etkileyen Faktorler Degiskenine Ait Giivenirlilik Analizi

Iyi bir halkla iliskiler ( PR ) imajimin olmas1

Genis bir pazarlama kaynag yaratabilmesi

Subelerinin ¢ok yaygin olmasi

Kredi kartlarindaki kullanim oraninin fazla olmasi

Hedef pazarlardaki benzerlik

Iyi bir promosyon stratejisine sahip olmasi

Miisterilerinin  kredi karti basina diisen harcama
miktarinin fazla olmasi

Gelecekte daha ileri boyutta bir ortaklik yapma
ihtimalinin olmas1

¢ Sirketimiz i¢in tercih edilebilir bir programi var”’
diisiincesi

¢ Sirketimizle iyi bir iliskisi var’” diisiincesi

Sirkete getirecegi maliyetin diger bankalardan daha
diisiik olmasi

Ek fayda beklentisi

Ortalama

4,28
4,12
3,93
4,25
3,56
3,75
3,65

4,15
4,15

4,25
5,59

4,21

Standart
Sapma

0,77
0,75
0,84
0,76
0,66
1,01
0,78

0,88
0,95

0,80
7,05

0,90

Madde

Cikarildiktan

Sonra
Degeri

Alfa

0,29
0,28
0,34
0,35
0,34
0,26
0,34

0,29
0,32

0,32
0,72

0,32

N: 32, F: 1,85, Alfa:0 ,35

Ortak Banka Se¢imini Etkileyen Faktorler degiskenine ait giivenirlilik analizi

sonucunda, giivenirlik katsayisi (o) 0.35 degerinde hesaplanarak istatistiksel diizeyde

anlamli saptanmistir (F= 1,85; p<0.05). Bu giivenirlik katsayis1 diger olcek giivenirlik

katsayilarina gore diisiik olmakla birlikte istatistiksel diizeyde anlamli oldugunun

saptanmasi sonucunda kabul edilmistir.
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Tablo III. 3.
Ortaklik Basarisim1 Etkileyen Faktorler Degiskenine Ait Giivenirlilik Analizi
Ortalama Standart Madde
Sapma Cikarildiktan

Sonra Alfa

Degeri
Ortakligin detayl igeriklerini belirtir sekilde yazili bir 4,06 1,07 0,72
dokiiman bulunmaktadir
Ortakligin sartlarinin spesifik olmasindan ¢ok informal 3,40 1,47 0,74
bir yapt mevcuttur
Standart isleyis prosediirlerimiz mevcuttur. ( or: kurallar, 4,34 0,78 0,70
politikalar )
Ortagimizla agik bir iletisim tarzimiz var. 4,12 0,97 0,68
Ortalikla ilgili olarak karsilikli taahhiitlerimiz vardir 4,25 0,76 0,73
Karsilikli gliven ortamimiz var 4,03 0,93 0,70
Resmi prosediire tam bagimli hareket etmeyi istemiyoruz 3,00 1,41 0,71
Ortakligin sonuglarina dair belirsizlik var 3,46 1,10 0,70
Benzer kaynaklara sahibiz 3,46 1,07 0,70
Benzer yonetsel yeteneklere sahibiz 3,59 0,91 0,70
Benzer aktiflere sahibiz 3,59 0,97 0,72
Ortagimizla isbirligimizin uzun donemli olmasinin 4,15 0,95 0,72
karliligina inaniyoruz
Ortagimizla uzun donemli bir iliski saglamak bizim icin 4,43 0,66 0,70
onemlidir
Bu ortaklikla uzun dénemli hedeflere odaklanmaktayiz 4,43 0,66 0,71
Ortagimizin  uzun  bir  siire  bizle calismasi 4,43 0,66 0,72
beklentisindeyiz

N: 32, F: 8,07, Alfa: 0,72

Ortaklik Basarisim Etkileyen Faktorler degiskenine ait giivenirlilik analizi
sonucunda, giivenirlik katsayisi (a) 0.73 degerinde hesaplanarak istatistiksel diizeyde

anlamli saptanmistir (F= 8,07; p<0.001).



50

Tablo III. 4.
Ortakligin Sonuclari Degiskenine Ait Giivenirlilik Analizi

Ortalama Standart Sapma Madde

Cikarildiktan

Sonra  Alfa

Degeri
Karliligimiz artt1 2,15 0,76 0,71
Rekabet giictimiiz artt1 1,96 0,40 0,71
Risklerimiz azaldi 2,12 0,49 0,71
Maliyetlerimizi paylastik 2,46 0,67 0,70
Pazar payimiz artti 2,25 0,80 0,69
Is kapasitemiz artt1 2,12 0,55 0,73
Promosyon kanallarimizi ¢ogalttik 4,40 0,71 0,73
Promosyon maliyetlerini azalttik 2,71 0,68 0,71
Ortak promosyonlar yaptik 3,28 1,30 0,72
Miisteri bagimliligini sagladik 2,21 0,83 0,72
Miisteri profilinin belirlenmesine katkida bulundu 2,78 0,87 0,73
Miisteri memnuniyetini artirmamizi sagladi 4,81 0,39 0,73
Hedef kitleye dogrudan ulasabilmeye imkan verdi 2,87 0,79 0,70
Tiiketici sayisinda artig oldu 2,68 0,93 0,72
Pazar boliimlemesi yapabilme olanag: yaratti 3,09 1,05 0,69
Pozitif imajin giiclendirilmesine katkida bulundu 4,87 0,33 0,73

N:32, F: 58,66 Alfa: 0,73
Ortakligin Sonuclari’na ait giivenirlilik analizi sonucunda, giivenirlik katsayis1 (a) 0.73
degerinde oldugu hesaplanarak istatistiksel diizeyde anlamli saptanmistir (F= 58,6;

p<0.001).

I1L. 3. Evren ve Orneklem

Arasgtirmanin evrenini Ankara’ da faaliyet gosteren konaklama, seyahat,
yiyecek- icecek ve eglence isletmelerinin tamami olusturmaktadir. Elde ettigimiz bilgilere
gore Ankara’ da, Tursab’ 1n ( Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi) resmi internet sitesinde
kaydi, isim ve ulagim bilgileriyle birlikte bulunan IATA {iyesi 67 seyahat acentesi yer
almaktadir. Ankara Biiyiiksehir Belediyesi’nin resmi internet sitesinden elde ettigimiz
bilgiye gore 57 tane konaklama isletmesi, 90 tane restoran ve 52 tane eglence isletmesinin

kaydi yine adres, e-posta ve telefon bilgileriyle birlikte bulunmaktadir. ilk asamada
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mimkiin oldugu kadar telefonla ulagsmaya c¢alisilarak isletmelerinde kredi karti
kullaniminin gecgerli olup olmadigi sorulmus sonu¢ olarak tamaminda kredi karti
gecerliliginin oldugu 6grenilmistir.

Orneklem sayis1 belirlenirken arastirmaya dahil edilen bagimsiz degisken
sayist dikkate alinmistir. Hair , Anderson, Tahtam ve Black’ in (1998) ¢alismasinda her bir
bagimsiz degisken igin yapilmasi gereken gozlem sayisinin besin altina diismemesi
gerektigiyle birlikte 15 — 20 arasinda gozlem sayis1 Onerilmektedir. Ayrica aym ¢alismada
yine her bir bagimsiz degisken i¢in yapilan 50 tane gozlem sayisiyla sonuclarin
genellenebilecedi belirtilmektedir. Buna gore calismamizda 226 sirketin yer aldigi
evrenden en az 60 sirketin alinmasi planlanmis sirket tiirlerinin temsilinin saglanmasi i¢in
say1 olarak 82 sirkete ulasilmistir. Bu durumda modelde yer alan dort bagimsiz degisken

icin ortalama 20 tane 6rnekleme dlgek! anket uygulanmistir.

III. 4. Verilerin Toplanmasi

Calismanin veri toplama asamasinda Oncelikli olarak, daha O©nce de
belirttigimiz gibi Ankara’da faaliyet gosteren turizm isletmeleri sayr ve nitelik olarak
aragtirma amacina uygunluk agisindan belirlenmistir. Toplam olarak 34 tane seyahat
acentesi, 32 tane konaklama, 37 tane yiyecek-icecek isletmesi ve 24 tane isletmeye anket
uygulanmis bunlardan toplam 82 tanesi arastirma igin kullamilabilir olmugstur. Bu 82
isletmenin 25 tanesi konaklama, 20 tanesi seyahat acentesi, 27 tanesi yiyecek ve icecek, 10
tanesi de eglence isletmesidir. Bu isletmelerin bankalarla sirket iligkisini yiiriiten iist diizey

yoneticileriyle en az yarim saat yiiz yiize goriiserek anket uygulamasi gerceklestirilmistir.
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Verilerin analizinde SPSS 10.0 paket programindan yararlanilmistir. Verilerin

analizine iliskin detaylandirmalar, elde edilen sonuglar ve yorumlar aragtirmanin dordiincii

boliimiinde yer alacaktir. Verilerin analizinde izlenecek asamalar genel olarak asagidaki

tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo IIL. 5. Verilerin Analiz Asamalari

Asamalar
1. Asama
2. Asama
3. Asama
4. Asama
5. Asama

6. Asama

Analiz
Betimleyici
Analiz

Faktor analizi
T- Testi

Korelasyon
Analizi

Tek yonlii
ANOVA
Regresyon

Amag

Orneklemin Ozelliklerini Aciklamak, Verileri
Diizenlemek, Olcek Maddelerinin lgili Degiskenlerle
Uyumunu Saptamak

Olgegin giivenirlilik ve gecerlilik yapisi ile dlcekteki
faktor yapisim1 gdstermek

Tiim degiskenlerin her birinin orta degerden ne yonde
farkli oldugunun bulunmasi

Degiskenler arasindaki iligkileri agiklamak amaciyla
korelasyon analizi yapilmistir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler acisindan
karsilastirilmasi

Olgegin toplam puaninda
degiskenlerin saptanmasi

etkili olan bagimsiz
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IV. BOLUM

VERILERIN ANALIZLERi VE BULGULARI

Bu boliimde toplanan verilere uygulanan analizlerin bulgularina yer
verilmektedir. Oncelikli olarak betimleyici analizlerin sonuglar1 tablolar seklinde
ozetlenmektedir. Ardindan tek yonliit ANOVA analizi ve faktor analizlerinin sonuglarina
daha sonra hipotezlerin test edilmesi i¢in yapilan regresyon analizinin sonuglarina yer

verilecektir.

IV. 1. Betimsel Analizler
Bu bashk altinda arastirmanin yiiriitiildiigii 6rneklemin genel 6zelliklerine
verilecektir. Sirketlerin yapisina iligskin bilgiler, goriisme yapilan yoneticilerin egitim yas

mesleki deneyim durumu ile ilgili bilgiler yiizdeleriyle birlikte verilmektedir.

IV. 1. 1 Sirket Yapisiyla llgili Betimsel Analizler

Arastirmada yer alan isletmelerin 25 tanesi konaklama, 20 tanesi seyahat
acentesi, 27 tanesi yiyecek ve icecek, 10 tanesi de eglence isletmesidir. Bu isletmelerin
%35. 4’iiniin faaliyet siiresi 6 — 10 yi1l arasindadir. Isleyis sermayesi % 37. 8’inde 300.000
— 900.000YTL arasindadir. %67. 1’i ise bagimsiz isletmedir. % 62, 2’sinde calisan kisi
sayist ortalama 51 ve altindadir. Isletmelerin % 64. 4’ii organizasyon semalarinda gorev ve
yetki sinirlarinin uygulandigimi belirtmekte % 62, 2’sinin de personel devir hizinin diisiik
oldugu ifade edilmistir. Tablo IV. 1’de sirket yapisiyla ilgili bilgiler 6zetlenmektedir.
Arastirmada yer alan sirketlerin %59, 8’inin 2 ile 4 sayida banka ile calistigi %51, 2’sinin

bankalarla olan ortalama ortaklik siiresinin ise 2 ile 5 yil arasinda oldugu goriilmektedir.
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Tablo IV. 1.
Sirket Yapisimin Ozellikleri

Sirket Yapisiyla ilgili Degiskenler

Faaliyet Alanlar1 N %
Konaklama 25 30,5
Seyahat Acentesi 20 24.4
Yiyecek Ve Icecek Isletmesi 27 32,9
Eglence Kompleksi 10 12,2
Faaliyet Siireleri

<5yl 17 20,7
6-10 29 354
11-15 25 30,5
16 -20 7 8,5
21< 4 4.9
Isleyis Sermayesi

<300.000YTL 23 28
300.000 — 900.000YTL 31 37,8
1.000.000YTL~- 4.000.000YTL 23 28
<4.000.000YTL 5 6,1
Calisan Kisi Sayist

<51 51 62,2
51-100 21 25,6
101 — 200 8 9,8
201< 2 2,4
Bagimsiz yada Zincir Isletme

Durumu

Bagimsiz 55 67,1
Ulusal Zincir 18 22
Uluslararast Zincir 9 11
Organizasyon Semasi

Kesin Sinirlar Icermektedir 53 64,4
Kesin Sinirlar Igermemektedir 29 35,4
Personel Devir Hiz1

Yiiksek 31 37,8
Diisiik 51 62,2
Ortak Banka Sayis1

1 7 8,5
2-4 49 59,8
5-17 13 15,9
8-10 11 13,4
11-13 1 1,2
13< 1 1,2
Bankalarla Ortaklik Siiresi

1 4 4,9
2-5 42 51,2
6-9 27 32,9
10< 9 11
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IV. 1. 2.Sirket Yoneticilerinin Genel Ozellikleriyle ilgili Betimsel Analizler

Bankalarla sirket iligkilerini en fazla %42, 7 ile pazarlama miidiirii, genel
midiir ve isletme sahibi diginda diger {ist yonetim gruplarina ait yoneticiler iistlenmistir.
Goriisiilen yoneticilerin %41. 3’iiniin isletmelerindeki gorev siiresi lile 4 yil arasinda
degismektedir yine %42. 7’si aym siireler igerisinde isletmelerinin bankalarla olan
iliskilerini yiiriitmekte olduklarimi belirtmislerdir. Goriisiilen yoneticilerin % 39’u lise
mezunu oldugunu belirtirken %40. 2’si lisans mezunu oldugunu ifade etmistir.
Yoneticilerin %15, 9’u turizm egitimi alirken % 39’u diger alanlarda egitim almistir. %32.
9’u 27 — 32 yas araligindayken yine ayni orandakilerin yas araligi1 33 — 38’dir. Tablo IV.
2’de goriisiilen yoneticilerin genel Ozelliklerinin ayrintili olarak smiflandirilmasina yer

verilmektedir.
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Tablo1V.2
Sirket Yoneticilerinin Genel Ozellikleri

Yoneticilerin Genel Ozellikleri ile ilgili Degiskenler

N %o
Goriisiilen Yoneticilerin Isletmedeki Gorev Alani
Sirket Sahibi 16 19,5
Genel Miidiir 19 23,2
Pazarlama Miidiirii 12 14,6
Diger Ust Yonetim Gruplari 35 42,7
Goriisiilen Yoneticilerin Isletmedeki Gorev Siiresi
<1 7 8,5
1-4 38 41,3
5-7 22 26,8
< 15 18,3
Goriistilen Yoneticilerin Bankalarla Caligsma Siiresi
<1 9 11
1-4 35 42,7
5-7 26 31,7
7< 12 14,6
Yoneticilerin Egitim Durumu
[kogretim 6 7,3
Lise 32 39
Onlisans 5 6,1
Lisans 33 40,2
Yiiksek Lisans 6 7,3
Yoneticilerin Egitim Alan1
Turizm 13 15,9
Egitim 8 9,8
Fen- Edb 2 2.4
Miihendislik 4 49
[IBF 23 28
Diger 32 39
Yoneticilerin Yas Durumu
21 -26 10 12,2
27-32 27 32,9
33-38 27 32,9
39-44 12 14,6
45 -50 6 7,4

IV.1. 3. Olcek Maddeleriyle ilgili Betimsel Analizler
Daha once pilot ¢calismaya uygulanan anket 6l¢eginin giivenirlilik analizine yer
verilmisti simdi ise arastirmanin yiiriitiildiigli 6rneklem sayisinin tamamina uygulanan

Olcek maddelerinin giivenirlilik analizine yer verilecektir.
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Pazarlama ortakligimin nedenleri degiskenine ait giivenirlilik analizi
sonucunda, giivenirlik katsayisi (o) 0.90 degerinde hesaplanarak istatistiksel diizeyde
anlamli saptanmigtir (F= 51,4, p<0.001).

Ortak Banka Se¢imini Etkileyen Faktorler degiskenine ait giivenirlilik analizi
sonucunda, giivenirlik katsayisi (o) 0.52 degerinde hesaplanarak istatistiksel diizeyde
anlamli saptanmistir (F= 14,11; p<0.001). Bu giivenirlik katsayis1 diger olcek giivenirlik
katsayilarina gore diisiik olmakla birlikte istatistiksel diizeyde anlamli oldugunun
saptanmasi sonucunda kabul edilmistir.

Ortaklik Performansini Etkileyen Faktorler degiskenine ait giivenirlilik analizi
sonucunda, giivenirlik katsayisi (a) 0.71 degerinde hesaplanarak istatistiksel diizeyde
anlaml saptanmistir (F= 99,55; p<0.001).

Ortakligin Sonuglari’na ait giivenirlilik analizi sonucunda, giivenirlik katsayisi

(a) 0.74 degerinde oldugu hesaplanarak istatistiksel diizeyde anlamli saptanmistir (F=

82,84; p<0.001).

IV. 2. Faktor Analizi

IV. 2. 1 Pazarlama Ortakhginin Nedenlerine Ait Faktor Analizi

“Pazarlama Ortakliginin Nedenleri” olgceginin yap1 gecerligi ve maddelerin
faktor yapisimi saptamak amaciyla uygulanan faktor analizinde temel bilesenler yontemi ve
varimax doniistiirmesi uygulandi, faktor analizi iki asamadan olusmustur. Birinci analiz
sonunda 0z degeri (eigenvalue) 1 olan, toplam varyansin %66.42 sini agiklayan 4 faktor
saptandi. Ancak, 6lcek maddeleri i¢inde bazi maddelerin yiiksek oranda ( >0,45 ) birden
fazla faktore yiikklenmesi nedeniyle 3 madde analiz dis1 birakilmistir. Kalan maddelerle

yapilan ikinci faktor analiziyle Tablo IV. 3° de goriildiigii gibi maddelerin yiiklenme
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degerleri 0,50’nin ve 0z degeri 1’in lizerinde toplam varyansin % 69,92°sini aciklayan
anlamli 4 faktor elde edilmistir. Kaiser-Meyer Olkin 6rneklem yeterliligi yaklasik 0,79
(p<,000 ), verinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Pazarlama ortakliginin nedenini yiiksek varyansla aciklayan (%40,74) Faktor 1
(Pazarlama ve satis kapasitesini artirma ve giiclendirme), 6 maddenin bir araya gelmesiyle
olusmustur. Bu maddelere baktigimizda satis ve pazarlama konularinin ortakligin nedenleri
algisini etkiledigi goriilmektedir. Ozellikle en ¢ok yiiklenmenin (0,857) “Satin alma istegi
olusturmak” maddesinde oldugu goriilmektedir. Faktor 2 (Promosyon avantajlarini
kullanma ve artirma) varyansi %14,36 oraninda agiklamis ve 4 maddeden olusmustur. Bu
maddeler agirlikli olarak sirketin promosyon aktivitelerine dayanan maddelerdir. Faktor 3
(pazar pozisyonunu giiclendirme ve genisletme) varyansi %7,9 oraninda agiklamakta ve 3
maddeden olusmaktadir. Bu maddeler sirketin pazardaki konumuyla ilgilidir. Faktor 4
(tiketici hizmetlerine ve sirket imajina katki) 3 maddeden olusmakta ve bu maddeler
sirketin imajiyla ilgili olmaktadir. Faktorlerin giivenirlilik (i¢ tutarlilik) katsayilar1 Tablo
IV. 3’ de sunulmustur. Bu katsayilar 0,91-0,59 arasinda olup faktorlerin i¢ tutarlilik
sagladigini gostermektedir.

Strate, Robert ve Rappole, Clinton (1997) caligmalarinda stratejik ortakliklarin
diizenlenmesine neden olarak gosterilebilecek en az bes temel faktor bulunmakta oldugunu
aciklamiglardir. Bunlar; finansal faydalar olusturmak, misterilere yiiksek degerler
yaratmak, firmanin olumlu imajimi gelistirmek, rekabet giiclinii artirmak, operasyonel
avantajlar olusturmak seklindeki nedenlerdir. Bu nedenlerin calismadaki istatistiksel

bulgularla ayn1 dogrultuda oldugu goriilmektedir.
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Faktorler

Faktor 1. Pazarlama ve satis kapasitesini
artirma ve giliclendirme

7-Satin alma istegi olusturmak

19-Pazar boliimlemesi yapabilme olanagi
yaratmast

8-Promosyon kanallarin1 ¢ogaltmak
18-Hedef kitleye dogrudan ulasabilmeye
imkan vermesi

13-Tiiketici sayisinin arttirmak
5-Pazarda rekabet avantaji saglamak
Faktor 2. Promosyon avantajlarin1 kullanma
ve artirma

8-Promosyon kanallarini cogaltmak 14-
Yeni iiriin promosyonu yapabilmek
11-Miisteri profilinin belirlenmesine
katkida bulunmast

10-Promosyon maliyetlerini azaltmak
Faktor 3. Pazar pozisyonunu giiclendirme
ve genisletme

2-Pazar payin1 artirmak

1-Maliyet paylasmak

3-Is kapasitesini artirmak

Faktor 4. Tiiketici hizmetlerine ve sirket
imajina katki

4-Miisteriye 6deme kolayligi saglamak
6-Rakiplerin boyle bir hizmeti kullanmyor
olmasi

17-Pozitif imajin gii¢lendirilmesine katkida
bulunmast

Aciklanan Toplam varyans

Madde yiikleri

0,85
0,85
0,84

0,84
0,67
0,57

0,80
0,75
0,67

0,65
0,89

0,82
0,73

0,85
0,74

0,55

Ozdeger

6,52

2,30

1,30

1,10

Varyans

40,74

14,36

7,90

6,80

69.92

Alfa

0,91

0,83

0,84

0,59

Notlar: Varimax Temel Bilesenler Faktor Analizi. Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi=0,79

Bartlett’s Test of Sphericity: p<,000

IV.2. 2 Ortak Banka Secimini Etkileyen Faktorler

“Ortak Banka Secimini Etkileyen Faktorler” olceginin yap1 gecerligi ve

maddelerin faktor yapisini saptamak amaciyla uygulanan faktor analizinde temel bilesenler

yontemi ve varimax doniistiirmesi uygulandi. Maddelerin ¢ikarilmasinda Eigenvalue
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degeri 1 olarak kabul edildi. Analiz sonunda 4 faktor saptandi, toplam varyansm %71,28’
ini agiklamaktadir.

Ancak, elde edilen faktorlerin giivenirlik katsayisinin diisiikliigii nedeniyle
Olcek maddeleri i¢inde birden fazla faktore yiiklenen iki madde (>,45) ¢ikarildi. Ayrica tek
maddeli bir faktor olup varyansin %1’ ini aciklayan, dordiincii boyutu olusturan faktor,
Scree test analiziyle varyansi acgiklamada fazla bir oneme sahip olmadigi da dikkate
aliarak bir sonraki faktor analizine dahil edilmemistir. Bu sekilde toplam 3 madde analiz
dist birakilmistir. Kalan maddelerle yapilan ikinci faktor analiziyle Tablo IV. 4’ de
goriildiigli gibi maddelerin yiiklenme degerleri ,50’nin ve 6z degeri 1’in lizerinde toplam
varyansin % 69,3’linli agiklayan anlamli 3 faktdr elde edilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin
orneklem yeterliligi, 0.693 (p<,000) verinin faktér analizine uygun oldugunu
gostermektedir.

Ortak banka secimini en yiiksek varyansla aciklayan (%31,88) Faktor 1
(Potansiyel ortagin sirketle iliskileri ), 4 maddenin bir araya gelmesiyle olusmustur. Bu
maddelere baktigimizda potansiyel ortagin sirketle olan iligkilerinin ortak se¢iminde
onemli rol oynadign goriilmektedir. Ozellikle en cok yiiklenmenin (0,88) “sirketimiz icin
tercih edilebilir bir programi var” maddesinde oldugu goriilmektedir. Faktor 2 ( Potansiyel
ortagin biitiinleyicilik ve benzerligi ) varyans1 %27,66 oraninda agiklamis ve 3 maddeden
olusmustur. Bu maddeler agirlikli olarak potansiyel ortagin sirket hedefleri igin
biitiinleyicilik o6zellikleriyle ilgili maddelerdir. Faktor 3 (potansiyel ortagin pazardaki
konumu) varyanst %]11,73 oraninda aciklamakta ve 2 maddeden olusmaktadir. Bu

maddeler potansiyel ortagin pazardaki konumuyla ilgilidir.
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Tablo IV.4
Ortak Banka Secimini Etkileyen Faktor Analizi

Faktorler Madde yiikleri  Ozdeger  Varyans Alpha

Faktor 1. Potansiyel ortagin sirketle 2,87 31,88 0,797
iligkileri

9-“Sirketimiz i¢in tercih edilebilir bir 0,880

programui var” diisiincesi

8-Gelecekte daha ileri boyutta bir ortaklik 0,819

yapma ihtimalinin olmasi

10-“Sirketimizle iyi bir iliskisi var’’ 0,752

diisiincesi

12-Ek fayda beklentisi 0,695

Faktor 2. Potansiyel ortagin biitiinleyicilik 2,50 27,66 0,722
ve benzerligi

7-Miisterilerinin kredi kart1 bagina diisen 0,821

harcama miktarinin fazla olmasi

5-Hedef pazarlardaki benzerlik 0,787

6-Iyi bir promosyon stratejisine sahip 0,729

olmasi

Faktor 3 Potansiyel ortagin pazardaki 1,05 11,73 0,868
konumu

3-Subelerinin ¢cok yaygin olmasi 0,926

4-Kredi kartlarindaki kullanim oraninin 0,892

fazla olmasi

Aciklanan Toplam varyans 71,28

Notlar: Varimax Temel Bilesenler Faktor Analizi. Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi=,693
Bartlett’s Test of Sphericity: p<,000

Murray ve Kotabe (2005), ortak arama ve se¢me asamasinda, ortakliga iiye
firmalar arasindaki benzerligin 6nemine yer verdikleri ¢aligmalarinda organizasyonlar arasi
isbirligine gidilirken kullanilan teknoloji ve kaynaklar, benzer ortak deger ve amagclarin,
ortaklarin secimi asamasinda biiyilk bir 6nem tagimakta oldugunu gozlemlemislerdir.
Dolayisiyla Tablo IV. 4 © de goriilebilecegi gibi bu arastirmada da benzerlik yoneticiler
tarafindan ortak secim asamasinda onemli kriterlerden biri olarak degerlendirilmistir.

Hitt ve Levitas ( 2001), ise calismalarinda, “biitiinleyiciligin” ortak sirket
seciminde ana kriterlerden biri oldugunu belirtmektedirler. Calismalarinin devaminda, bir
ortaklik kurmaya karar veren sirket yoneticilerinin ortak arayisina girdigi zaman, sahip

oldugu kaynak ve yetenekleriyle ortakliktan 6nce kendilerinde mevcut bulunan bosluklari
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doldurabilecek ve farkli yetenekler yaratabilecek sirketleri tercih etme egiliminde
olduklarin1  belirtmislerdir. Arastirma sonucunda da ortagin sirket politikasini
destekleyecek sekilde stratejilere sahip olmasinin yoneticiler tarafindan énemli bir faktor

olarak kabul edildigini gormekteyiz.

IV.2. 3 Ortakhik Basarisim Etkileyen Faktorler

“Ortaklik Bagarisin Etkileyen Faktorler” 6lceginin uygulanan faktor analizinde
temel bilesenler yontemi ve varimax doniistiirmesiyle ortaklik basarisini etkileyen boyutlar
arastirildi. Birinci analiz sonunda 6zdegeri 1’in iizerinde olan, toplam varyansin %68.22
sini aciklayan 3 faktor elde edildi. Bu analizden sonra benzer ifadeler iceren, anlaml
olmayan ve birden fazla faktore yiliklenen maddelerden (>,45) toplam 6 madde bir sonraki
analize dahil edilmemistir. Kalan maddelerin alindig1 faktdr analizinin sonunda 3 faktor
elde edildi ve bu ikinci faktor analizinin toplam varyansin %75,88’ini agikladigi
goriilmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin orneklem yeterliligi, 0,757 (p<,000) verinin faktor
analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Ortakligin basarisim en yiiksek varyansla aciklayan (%42,0) Faktor 1
(Ortakligin uzun donemli olmasi) 4 maddenin bir araya gelmesiyle olusmustur. Bu
maddelere bakildiginda ortagin sirketle olan iligkilerinin uzun siireli 6zellikte olmasinin
ortakligin basarisinda 6nemli rol oynadig1 goriilmektedir. Ozellikle en ¢ok yiiklenmenin
(0,93) “ortagimizin uzun bir siire bizimle ¢aligmasi beklentisindeyiz” maddesinde oldugu
goriilmektedir. Faktor 2 (giiven ve taahhiitler) varyansi %21,49 oraninda agiklamis ve 3
maddeden olusmustur. Bu maddeler agirlikli olarak ortakligin igerisindeki giiven ve

taahhiitlerle ilgili maddelerdir. Faktor 3 (resmiyet) varyanst %12,29 oraninda agiklamakta
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ve 2 maddeden olugsmaktadir. Bu maddeler ortalikta yer alan iliskilerin resmiyet diizeyi ile
ilgili olmaktadir.

Tablo.IV. 5
Ortaklik Basarisim Etkileyen Faktorlerin Analizi

Faktorler Madde yiikleri ~ Ozdeger  Varyans Alfa
Faktor 1. Ortakligin uzun dénemli olmasi 3,79 42,10 0,88
15-Ortagimizin  uzun bir siire bizle 0,931

calismasi1 beklentisindeyiz

13-Ortagimizla uzun dénemli bir iliski 0,931

saglamak bizim icin 6nemlidir

14-Bu ortaklikla uzun dénemli hedeflere 0,910

odaklanmaktay1z

12-Ortagimizla igbirligimizin uzun dénemli 0,662

olmasinin karliligina inantyoruz

Faktor 2. Giiven ve taahiitler 1,93 21,49 0,76
6-Karsilikl giiven ortamimiz var 0,892

4-Ortagimizla agik bir iletisim tarzimiz var. 0,824

5-Ortalikla ilgili olarak karsilikli

taahhiitlerimiz vardir 0,726

Faktor 3. Resmiyet 1,10 12,29 0,74
2-Ortakligin sartlarinin spesifik olmasindan 0,873

cok informal bir yap1 mevcuttur
7-Resmi prosediire tam bagimli hareket
etmeyi istemiyoruz 0,842

Aciklanan Toplam varyans 75,88

Notlar: Varimax Temel Bilesenler Faktor Analizi. Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi=,757
Bartlett’s Test of Sphericity: p<,000

Bu konuyla ilgili olarak daha onceki ¢alismalarda stratejik ortakliklarda potansiyel
durumda bulunan sinerjiyi elde etmek i¢in ortaklifin uzun donemli olarak, karsilikli
isbirligi cercevesinde diizenlenmesi gerekmekte ( Wong, Alfred., Tjosvold, Dean. ve
Zhang, Pengzhu., 2005) oldugu belirtilmekte ve bu arastirmada da desteklenmektedir

Ayrica Murray ve Kotabe’ye (2005), gore firmalarda baski unsuru olmakla
birlikte dis cevrenin etkisiyle de§isen karar mekanizmalari, resmilik ortaminda daha
istikrarli olmaktadir. Ayni ¢aligmada resmiyet unsuru, ortakligin yonetimsel prosediirlerini,

politikalarini, kurallarin1 igcermekle birlikte, ortaklikta yer alacak olan aktiviteler, ¢calisma
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programlar1 ve isleyis prosediirleri gibi ayrintilar1 da icermesinden dolay1 bu faktoriin

ortaklik performansini olumlu etkileyecegi belirtilmektedir.

IV.2. 4 Ortakhi@in Sonuclari

“Ortakligin Sonuglart” 6lceginin yap1 gegerligi ve maddelerin faktor yapisim
saptamak amaciyla uygulanan faktor analizinde temel bilesenler yontemi ve varimax
doniistirmesi uygulandi. Analiz sonunda toplam varyansin %69.94 sini aciklayan 6 faktor
saptandi. Ancak faktdr 5 ve 6’inin Scree testi’nde varyansi agiklamada fazla bir 6neme
sahip olmadigi, faktoér 6 nin tek maddeden olustugu dikkate alinarak bu iki faktor analizden
cikarild.

Ikinci faktor analiz sonucunda Tablo IV.6’da goriildiigii gibi maddelerin
yiiklenme degerleri ,50’nin ve 0z degeri 1’in iizerinde toplam varyansin % 68,8 ini
aciklayan anlamh 4 faktor elde edilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi, 0,62

(p<,000) verinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo IV. 6

Ortakhigin Sonuclarma Ait Faktor Analizi
Faktorler Madde Yiikleri Ozdeger  Varyans Alfa
Faktor 1. Kapasite ve pazar pay1 artist 2,72 27,22 0,72
6-I$ kapasitemiz artt1 0,83
1-Pazar payimiz artti 0,77
14- Tiiketici sayisinda artig oldu 0,61
Faktor 2. Miisteri ile ilgili hedefler 1,70 17,03 0,56
11-Miisteri profilinin belirlenmesine 0,87
katkida bulundu
10-Miisteri bagimliligini sagladik 0,74
Fakt6r 3. Promosyon olanaklari 1,28 12,82 0,54
15-Pazar boliimlemesi yapabilme olanag: 0,70
yaratti
8-Promosyon maliyetlerini azalttik 0,68
9-Ortak promosyonlar yaptik 0,67
13-Hedef kitleye dogrudan ulasabilmeye 0,59
imkan verdi
Faktor 4. Rekabet giicii 1,17 11,72 0,62
3-Risklerimiz azaldi 0,79
2-Rekabet giictimiiz artt1 0,68
4- Maliyetlerimizi paylastik 0,54
Aciklanan Toplam varyans 68.8

Notlar: Varimax Temel Bilesenler Faktor Analizi. Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi=,620
Bartlett’s Test of Sphericity: p<,000

Ortakligin sonuglarint en yiiksek varyansla agiklayan ( 27,22 ) Faktor 1 (
kapasite ve pazar pay1 artis1 ), 3 maddenin bir araya gelmesiyle olugsmustur. Bu maddeler
agirlikli olarak ortaklifin sonuglarim1 kapsayan pazar payr ve is kapasitesi artigina
dogrudan yonelik maddelerdir. Burada en c¢ok yiiklemenin ( 0,83 ) “is kapasitemiz artt1”
maddesinde oldugu goriilmektedir. Faktor 2 ( miisteriler ile ilgili hedefler ) varyans1 %
17,03 oraninda agiklamis ve 2 maddeden olugmustur. Bu maddelere bakildiginda
miisterilere yonelik hedeflerin ortaklik sonuglart iizerinde ©nemli rol oynadigi
goriilmektedir. Ozellikle en ¢ok yiiklenmenin ( 0,87 ) “miisteri profilinin belirlenmesine
katkida bulundu” maddesinde oldugu goriilmektedir. Faktor 3 ( promosyon olanaklari)

varyanst ( 12,87 ) oraninda aciklamakta ve 3 maddeden olusmaktadir. Bu maddeler
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agirlikli olarak ortalikta yer alan promosyonlarla ilgili olmaktadir. Burada en cok
yiiklemenin ( 0,70 ) “pazar bolimlemesi yapma olanag1 yaratti” maddesinde toplandigi
goriilmektedir. Faktor 4 ( rekabet giicii ) varyansi %11,72 oraninda agiklamakta ve 3
maddeden olusmakta ve risklerin azalmasiyla birlikte rekabet giiciiniin artirilmasiyla ilgili
olmaktadir. Ozellikle en ¢ok yiiklenmenin ( 0,79 ) * risklerimiz azald1” maddesinde oldugu

goriilmektedir.

IV.2. 5. Cahismada Olciilen Degiskelerin Orta Deger 3 ( Notr )’ den

Farklihg:

T- testiyle calismada olgiilen degiskenlerin 5’ li Likert tipi derecelendirmede
orta deger olan 3’ ten farkli olup olmadigi aragtirilmistir. Tiim degiskenlerin her birinin
orta degerden ne yonde farkli olduguna bakildifinda yoneticilerin pazarlama ve satis
kapasitesini artirma ve giiclendirme ( x = 3,32, t = 2,42, p=0,01) ile tiiketici hizmetlerine
ve sirket imajina katki ( x = 4,60, t = 28,14, p = 0,00 ) motivasyonlarinin orta noktadan
yiiksek ¢ikmasina karsin promosyon avantajlarini kullanma ve artirma (x = 2,89, t = -0,89
p = 0,37 ), pazar pozisyonunu giiclendirme ve genisletme ( x = 2,41, t = -4,69, p = 0,00 )
motivasyonlarinin ortaklik kurmada nétr noktasindan anlamli olarak disiik c¢iktig
goriilmektedir.

Ortak secim kriterleri degerlendirmesinde ise potansiyel ortagin sirketle
iliskileri ( x = 4,46, t = 18,96, p =0,00 ), potansiyel ortagin pazardaki konumu ( x = 3,79, t
= 7,00, p = 0,00 ), potansiyel ortagin biitiinleyicilik ve benzerligi ( x = 3,23, t = 2,43, p=
0,01 ) kriterleri yoneticiler tarafindan noétr noktasindan yiiksek bir skorla

degerlendirilmistir.
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Degiskenlerin Orta Deger 3(Notr)’den Farkhliklarim Aciklayan Orneklem Testi

Degiskenler

Pazarlama ve satis kapasitesini artirma ve
giiclendirme

Promosyon avantajlarint  kullanma ve
artirma

Pazar pozisyonunu giiclendirme ve
genisletme

Tiiketici hizmetlerine ve sirket imajina
katki

Potansiyel ortagin sirketle iliskileri
Potansiyel ortagin  biitiinleyicilik ve
benzerligi

Potansiyel ortagin pazardaki konumu
Ortakligin uzun donemli olmasi

Giiven ve taahiitler

Resmiyet

Kapasite ve pazar pay1 artist

Miisteri ile ilgili hedefler

Promosyon olanaklar1

Rekabet giicii

N

82

82

82

82

82
82

82
82
82
82
82
82
82
82

Ortalama Standart Sapma

3,32
2,89
2,41
4,60

4,46
323

3,79
4,70
4,10
2,06
2,63
2,90
3,31
2,19

1,22
1,07
1,12
0,51

0,70
0,87

1,03
0,50
0,63
1,32
0,71
0,98
0,81
0,42

t- degeri

2,42
20,89
4,69
28,14

18,96
2,43

7,00
30,85
15,82
-6,37
-4,71
-0,89
3,45
-17,08

p_
degeri
0,01

0,37
0,00
0,00

0,00
0,01

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,37
0,00
0,00

Ortakligin basarisini etkileyen maddelerin degerlendirmesinde ise resmiyet ( x

= 2,06 t = -6,37 p= 0,00 ) orta degerin altinda bir skora sahip olurken ortakligin uzun

donemli olmasi ( x = 4,70, t = 30,85, p = 0,00 ), giiven ve taahiitler ( x = 4,10, t = 15,82, p

= 0,00 ), orta degerin listiinde bir skora sahip olarak yoneticiler tarafindan 6nemli

goriilmektedir.

Ortakligin sonuglarinin degerlendirmesinde promosyon olanaklar ( x = 3,31, t

= 3,45, p = 0,00 ) yoneticiler tarafindan nétrden yiiksek bir puanla degerlendirilirken

kapasite ve pazar pay1 artist ( x = 2,63 t = -4,71 p = 0,00 ), miisteri ile ilgili hedefler ( x =

2,90, t = -0,89, p = 0,37 ) ve rekabet giicii ( x = 2,19, t = -17,08, p = 0,00) maddelerine

yonelik sonuglar notrden diisiik bir skorla degerlendirilmistir.



IV.2. 6. Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi

Tablo IV. 8.
Degiskenler Aras1 Korelasyonlar
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Degiskenler

1.Pazarlama ve
satig
kapasitesini
artirma ve
giiclendirme
2.Promosyon
avantajlarini
kullanma ve
artirma
3.Pazar
pozisyonunu
giiclendirme
ve genisletme
4.Tiiketici
hizmetlerine
ve sirket
imajia katki
5. Potansiyel
ortagin sirketle
iliskileri

6. Potansiyel
ortagin
biitiinleyicilik
ve benzerligi
7.Potansiyel
ortagin
pazardaki
konumu
8.Ortakligin
uzun donemli
olmasi
9.Giiven ve
taahiitler

10. Resmiyet

11.Kapasite ve
pazar payt
artigi

12. Miisteri ile
ilgili hedefler
13. Promosyon
olanaklar1

14.  Rekabet
giicii

1,00

0,81

ok

0,38

ek

0,47

skok

0,21

0,11

-,15

-,06

-,28

0,18

6

0,22
*

0,30

ok

0,30
Hok

0,00

-,02

-,19

0,04

0,06

-,05

0,44

skok

0,10

-22
0,24
*

0,37

sk

-22

-14

-,07

0,04
0,05

0,10

0,21
0,25
%

0,20

10

0,02

0,15

0,46

ok

-,26

-,42
Hok

0,43

ok

0,31

ok

- 44

ok

-,03

11

-,13

-,17
0,13

0,23
*

-,11
0,09

0,40

kok

,09

-,39

ok

12

0,31

sk

0,16

-,07

0,26
*

0,85

0,03
-28

0,06

-,05
-,13

0,16

13

0,33

ok
0,26
%
0,05

0,34
Hok

0,25
*

0,05

0,26
%

0,02

A1

ok

0,24
*

0,31

ok

14

0,17

0,23
*

0,14
0,05

-,02

0,03
0,83

0,00

0,11
-,07

0,36

wk
0,06
0,24
*

1,00

#p< 0.05, *p<0.001

Degiskenler arasindaki iligkileri aciklamak amaciyla Pearson korelasyon

analizi yapilmistir. Olceklerden alinan puanlar siirekli degisken olarak almmustir.

Degiskenler aras1 korelasyonlara baktigimizda en yiiksek korelasyonun pazarlama ve satig

kapasitesini artirma ve giiclendirme ile promosyon avantajlarim1 kullanma ve artirma
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arasinda oldugu saptandi (r = 0,81). Bu maddenin diger faktér boyutlariyla olan
baglantisina baktigimizda miisteri ile ilgili hedefler ve promosyon olanaklar1 maddeleriyle

dogru ve pozitif yonde bir iliski gozlenmektedir (r=0,31, r=0,33).

IV. 3. Tek Yonlii ANOVA Analizi

Arastirma verilerine tek yonlii ANOVA analizi yapilarak modelde yer alan
sirket yapisiyla ve yonetici Ozelliklerinden egitim diizeyi ile ilgili bagimsiz degiskenin
bagimli degiskenlere etkileri acisindan istatistiksel karsilagtirilmasinin  yapilmasi
amaglanmaktadir.

Sirket tiirlerinden konaklama, seyahat acenteleri, eglence kompleksi ve
yiyecek-igecek isletmeleri “pazarlama ortakliginin nedenleri” 6l¢egi faktdor maddelerinden

LRI

“pazarlama, satis kapasitesini artirma ve giiclendirme”, “promosyon avantajlarini kullanma

LT3

ve artirma”, “pazar pozisyonunu giiclendirme ve genisletme”, acisindan istatistiksel olarak
anlamli derecede farklilik gdstermistir (Tablo 1V.7). Tukey-b post-hoc analiz sonucunda,
konaklama ve seyahat acenteleri, eglence kompleksi ve yiyecek-icecek isletmelerine gore
ilk ti¢ faktorde istatistiksel acidan anlamli derecede yiiksek puan aldiklar1 saptanmastir.
Arastirmadan elde edilen bu istatistiksel sonuca benzer olarak Somnath,
Pradyot ve Sanjit (1998), firma Olgegi, cahistirdigl kisi sayisi, isleyis sermayesi ile
belirlenmis sirket yapisimin ortaklik olusturma motivasyonunu farklilagtiracagini
belirtmislerdir. Bunlardan bagka ve elde edilen sonuca gore konaklama ve seyahat
acentelerinin, yiyecek, icecek ve eglence isletmelerine gore bankalarla stratejik pazarlama
ortakligi kurmasimin; pazarlama, satis kapasitesini artirma ve giiclendirme, pazar

pozisyonunu giiclendirme ve genisletme ve promosyon avantajlarini kullanma ve artirma

motivasyonlariyla farklilastigi goriilmektedir. Yiyecek ve igecek ve eglence isletmelerinin
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motivasyonlar1 ise tiiketici hizmetlerine ve firma imajmna katkida bulunmak maddesiyle
aciklanmaktadir.

“Ortak banka secimini etkileyen faktorler” olcegi faktor maddelerinden ise
“potansiyel ortagin sirketle iliskileri” faktoriinde ise yiyecek ve igecek isletmeleri, seyahat
acentelerine gore anlamli derecede yiiksek puan almistir (Tablo IV. 7). Hitt ve Levitas
(2001), calismalarinda ortakliklardan bir ¢cogunun tesadiifen gerceklesmis toplantilardan
dolay1 yada ge¢misteki iligkilerin devami olarak belirli bir firmayla diizenlendigini
belirtmislerdir. Bu noktada seyahat acenteleri icin ortaklik yapacagi bankanin sahip oldugu
pazar konumu ortak secme asamasinda Onemli bir kriter olurken yiyecek ve icecek

isletmeleri i¢in bankayla iliskilerinin niteligi belirleyici oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo IV. 9
Faktor Boyutlarimin Sirket Yapisina Gore Degisimleri
Faktor Boyutlar Sirket (N) Ar. St. S, f- p- Post-
Yapisi Or. degeri  degeri  hoc
Pazarlama ve satis kapasitesini Eglence (a) 10 2,25 0,43 103,0 ,000
artirma ve giiclendirme Yiy. ve 27 2,08 033 d=c>
i¢(b) 20 4,22 0,56 a=b
Sey. Ac(c) 25 4,38 0,76
Konkl.(d)
Promosyon avantajlarini kullanma Eglence(a) 10 1,82 0,52 46,84 ,000 d=c>
ve artirma Yiy vei¢(b 27 2,01 0,48 a=b

Sey. Ac(c) 20 390 0,72
Konkl.(d) 25 346 0,78
Pazar pozisyonunu giiclendirme ve Eglence(a) 10 1,60 0,60 14,23 ,000 d=c>

genigletme Yiy veig(b) 27 1,75 0,49 a=
Sey. Ac(c) 20 3,28 1,10
Konkl. 25 2,76 1,18

Tiiketici hizmetlerine ve sirket Eglence(a) 10 4,43 049 0,92 0,43

imajina katki Yiy.veicb 27 4,66 0,41

Sey. Ac(c) 20 4,51 0,57
Konkl.(d) 25 4,69 057
Potansiyel ortagin sirketle iligkileri ~ Eglence(a) 10 4,17 0,72 4,98 ,000 b>c
Yiyveicb 27 4,74 048
Sey. Ac(c) 20 4,07 0,86
Konkl. (d) 25 4,60 0,59
Potansiyel ortagin biitiinleyicilik ve  Eglence(a) 10 3,00 0,87 0,94 0,42

benzerligi Yiy ve I¢ 27 308 0,82
Sey. Ac. 20 3,43 0,60
Konkl 25 3,33 1,08

Potansiyel ortagin pazardaki Eglence(a) 10 4,45 1,06 2,03 0,11
konumu Yiy.velc. 27 3,88 1,08
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Sey. Ac. 20 3,62 0,93
Konkl. 25 3,58 097

Ortakligin uzun donemli olmasi Eglence(a) 10 4,65 048 0,39 0,75
Yiy. ve Ig. 27 4,69 0,50
Sey. Ac. 20 4,63 0,52
KonklIm. 25 4,79 049

Giiven ve taahiitler Eglence(a) 10 436 0,50 0,63 0,59
Yiyvele. 27 4,07 0,69
Sey. Ac. 20 4,10 0,71
Konklm. 25 4,05 0,55

Resmiyet Eglence(a) 10 2,30 1,51 0,63 0,59
Yiy.vele. 27 1,88 1,29
Sey. Ac. 20 2,35 1,30
Konklm 25 194 1,32

Kapasite ve pazar payi artisi Eglence(a) 10 2,73 1,02 0,82 0,48
Yiy.vele. 27 2,77 083
Sey. Ac. 20 2,53 0,36
Konklm. 25 2,50 0,62

Miisteri ile ilgili hedefler Eglence(a) 10 2,75 1,23 2,51 2,06
Yiy. ve Ig. 27 2,61 0,96
Sey. Ac. 20 2,85 0,81
Konklm 25 3,32 094

Promosyon olanaklari Eglence(a) 10 3,00 1,14 2,70 0,51
Yiy ve Ig. 27 3,06 0,88
Sey. Ac. 20 3,62 044
Konklm 25 345 0,73

Rekabet giicii Eglence(a) 10 2,16 045 0,78 0,50
Yiy.velc. 27 2,09 0,39
Sey. Ac. 20 2,28 0,29
Konklm 25 222 0,54

Tablo 1V.8’de faktor boyutlarinin yoneticilerin egitim 6zelligine gore
degisimlerinin tek yonlii anova testiyle analiz sonucglari yer almaktadir. Yoneticilerin
egitim diizeyleri ilkogretim, lise, lisans ve lisans iistii diizeylerine gore siniflandirilmistir.
Faktor boyutlarinin pazar pozisyonunu giiclendirme ve genisletme, ortaklifin uzun
donemli olmasi, resmiyet ve kapasite ile pazar payr artist maddelerini degerlendiren
yoneticilerin egitim diizeyleri arasinda anlamli farklilik saptanmistir. Wong, Tjosvold ve
Zhang’ m (2005), calismasinda anketin yanitlanmasi amaciyla goriisiilen yoneticilerin
egitim durumlarinin ortakligin neden ve sonuglarinin dogru olarak degerlendirilmesi icin

onemli oldugu belirtilmektedir.
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Tukey post- hoc analizlerinde pazar pozisyonunu giiglendirme ve genisletme
maddesinde lisans {iistii egitim gorenler ilk 6gretim ve lise mezunlarina gore istatistiksel
acidan anlamli derecede yiiksek puanlar vermislerdir. Buna gore lisans iistii egitim gormiis
olan yoneticiler bankalarla yapilan boyle bir ortakligin nedenini daha ¢ok is kapasitesini ve
pazar payim artiric1 etkisiyle agiklamislardir. Ortakligin uzun dénemli olmasit maddesinde
ise post-hoc analizlerde gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
saptanmamaktadir. Resmiyet maddesinde ise lisans ve lisans {istii egitim gorenler ilk ve
liseye gore daha yiiksek puanlar vermislerdir. Bu sonug lisans ve lisans iistii egitim géren
yoneticilerin biirokratik islemlere negatif tutum sergilediklerini gostermektedir. Kapasite
ve pazar pay1 artis1 maddesinde ise ilkogretim diizeyinde egitime sahip yoneticiler, lisans
ve lisans iistii diizeyinde egitim gorenlere gore daha yiiksek puan vermislerdir. ilkdgretim
diizeyindeki yoneticiler bankalarla yapilan boyle bir ortakligin sonucunu daha cok is
kapasitesi ve pazar payim artirmis olmalariyla agiklamislardir.

Tablo IV. 10

Faktor Boyutlarinin Yonetici Ozelliklerinden Egitim Durumuna Gore Degisimleri

Faktor Boyutlari Sirket (N) Ar. St. S, f- p- Post
Yapisi Or. deg. deg.  -hoc
Pazarlama ve satis kapasitesini 1.ilk (a) 6 2,53 1,23 0,99 0,40
artirma ve giiclendirme 2.lise (b) 32 346 1,29
3.lisans(c) 33 3,31 1,18
4 lis. 11 342 1,16
iistii(d)
Promosyon avantajlarini kullanma 1.ilk (a) 6 225 0,79 091 0,44
ve artirma 2.lise (b) 32 3,04 0,92
3.lisans(c) 33 2,88 1,13
4 lis. 11 286 1,43
isti(d)
Pazar pozisyonunu giiclendirme ve 1.ilk (a) 6 1,89 0,58 5,67 0,00 d>a,
genigletme 2.lise (b) 32 198 0,93 d>b
3.lisans(c) 33 2,63 1,16
4 lis. 11 333 1,13
iistii(d)
Tiiketici  hizmetlerine ve sirket 1.ilk (a) 6 450 0,55 2,32 0,08
imajina katki 2.lise (b) 32 4,73 0,39

3.lisans(c) 33 4,63 048
4 lis. 11 427 0,80
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Potansiyel ortagin sirketle iligkileri

Potansiyel ortagin biitiinleyicilik ve
benzerligi

Potansiyel ortagin pazardaki
konumu

Ortakligin uzun donemli olmasi

Giiven ve taahiitler

Resmiyet

Kapasite ve pazar pay1 artisi

Miisteri ile ilgili hedefler

Promosyon olanaklar1

Rekabet giicii

iistii(d)
1.ilk (a)
2.lise (b)
3.lisans(c)
4 lis.
iistii(d)
1.ilk (a)
2.lise (b)
3.lisans(c)
4 lis.
tstii(d)
1.ilk (a)
2.lise (b)
3.lisans(c)
4 lis.
iistii(d)
1.ilk (a)
2.lise (b)
3.lisans(c)
4 lis.
iistii(d)
1.ilk (a)
2.lise (b)
3.lisans(c)
4 lis.
tstii(d)
1.ilk (a)
2.lise (b)
3.lisans(c)
4 lis.
tsti(d)
1.ilk (a)
2.lise (b)
3.lisans(c)
4 lis. istii(d
1.ilk (a)
2.lise (b)
3.lisans(c)
4 lis. istii(d
1.ilk (a)
2.lise (b)
3.lisans(c)
4 lis. istii(d
1.ilk (a)
2.lise (b)
3.lisans(c)
4 lis. iistii(d

6

32
33
11

32
33
11

32
33
11

32
33
11

32
33
11

32
33
11

32
33
11

32
33
11

32
33
11

32
33
11

4,70
4,66
4,33
4,18

2,56
3,13
3,34
3,60

2,92
3,86
3,89
3,86

5,00
4,85
4,59
443

3,94
4,19
4,09
4,00

1,00
1,45
2,68
2,59

3,39
2,74
2,46
2,39
3,00
2,50
2,98
2,59
3,29
3,48
3,18
2,23
2,28
2,19
2,20
2,12

0,72
0,54
0,82
0,58

0,46
0,78
0,90
1,09

1,36
0,97
1,02
1,00

0,00
0,03
0,56
0,68

0,74
0,59
0,67
0,63

0,00
0,86
1,45
1,34

0,44
0,74
0,67
0,57
1,09
1,04
0,98
0,86
0,84
0,82
0,81
0,83
0,44
0,36
0,52
0,34

2,10

2,31

1,61

3,50

0,45

8,30

3,92

0,45

0,75

0,18

0,1

0,08

0,1

0,02

0,72

0,00

0,01

0,72

0,53

0,90

Post-
hoc
saptan
madi1

d=c>
a=b

d=c<
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IV. 4 Regresyon Analizi
Regresyon analizi yapilmasinda ama¢ bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskenlere olan etkisinin sayisal olarak belirlenebilmesidir. Asagidaki tabloda regresyon

analizinin sonuglar yer almaktadir.

Tablo IV. 11
Lineer Regresyon Analiz Sonuclari
Bagimh Bagimsiz  Uyarlanms F Sig Beta t p
Degisken degiskenler R’
TPON* 0.535 94.259 .001
sabit 32.7 0.001
Sirket tipi -0.74 -9.71 0.001
TOBSF** 0.05 4.79 0.031
sabit 19.30 0.001
Isletme 0.23 2.19 0.03
sermayesi
TOB*** 0.15 15.7 0.001
sabit 18.1 0.001
Egitim 0.40 396 0.001
diizeyi
TOS**#% 0.11 7.11 0.009
sabit 20.3 0.001
Sermaye 0.30 2.67 0.009

*Pazarlama ortakliginin nedenleri degiskeni
**Ortak banka se¢im faktorleri degiskeni
*#*Ortakligin basarist degiskeni
##**Ortakligin sonuglart degiskeni

Regresyon analizinde bagimli degisken olarak o6lcek toplam puanlari, bagimsiz
degiskenler olarak sirket tipi, isletme sermayesi, isletme zincir sekli, istihdam, yoneticilerin
deneyimi, egitim durumlar1 ve bankalarla yapilan pazarlama ortakliginin siiresi alinmistir.
Asamali regresyon analizinde ileriye dogru se¢im yontemi kullanmistir.

Pazarlama ortaklig1 degiskenine ait 6lgek toplam puaninin bagiml degisken olarak
alindig1 asamali regresyon analizinde sirket tipinin 6ngoren etken oldugu, dort kategori
halinde alinan sirket tipinin sayis1 arttikga puaninin azaldigr saptanmistir (‘1. konaklama”,

“2. seyahat acentesi”, “3.yiyecek icecek isletmesi”, “4.eglence kompleksleri”’). Somnath,
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Pradyot ve Sanjit (1998), bir sirketin yapisinin stratejik ortakliklarin sonuclarina etkisi
bulundugunu daha 6nce ¢aligmalarinda belirtmektedirler. Ortak banka secimi kriterlerinde
ise isletmenin sahip oldugu isleyis sermayesi belirleyici olmaktadir. isletmenin sahip
oldugu isleyis sermayesinin miktar1 fazlalastikca ortaklikta bulunacaklart bankalarin
ortaklik hedeflerine yonelik biitiinleyicilik ve benzerlik ozelliklerinin de daha belirgin
olmasinin istendigi goriilmektedir. Isletme yoneticilerinin egitim diizeyine gore ortakligin
basarisinin degerlendirilmesi faklilasmaktadir. Bu sonu¢ Wong, Tjosvold ve Zhang’ 1n
(2005), daha o©nceki benzer bulgulanyla ortiismektedir. Ortakligin  sonuglarinin

degerlendirilmesi ise yine isletmenin sahip oldugu sermaye miktarina gore degismektedir.
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V. BOLUM

SONUC

Stratejik  ortakliklar  giiniimiizde sirket evlilikleri, birlesmeleri, ele
gecirmelerinin yerini almaktadir. Giiniimiizde stratejik ortakliklarin tiir ve say1 olarak
isletmeler arasinda bu kadar yayginlasmasinin nedenleri arasinda ortaklikta yer alan
isletmelerin kendi tiizel kisiliklerini ve karar alma mekanizmalarin1 koruyabilmeleri ve
ortakligin cesitli amaclar icin daha az biirokrasi ve islem maliyeti avantaji yaratarak
firmalara daha hizli ve esnek cevaplar verebilmesi yer almaktadir.

Stratejik ortakliklar genel olarak rekabet {istiinliigi yaratmak, teknolojiye
dayal1 olarak bilgi elde etme ve dgrenme saglamak, dis kaynaklardan istifade edebilmek,
Olcek ve kapsam ekonomileri yaratmak, pazarlama ve satis kanallarini ¢ogaltmak amaciyla
olusturulmaktadir. Stratejik pazarlama ortakliklarinin  olusturulmasindaki baslica
sebeplerden biri talebin uyarilmasi, miisteri hizmetlerinin gelistirilmesi ve hizmet
kalitesinin artirllmasidir. Stratejik pazarlama ortakliklar1 baglica olarak c¢apraz satig
anlagsmalarini, reklam ve tutundurma faaliyetlerini, pazarlama ve hizmet agin1 paylagsmay1

icerebilmektedir.

V. 1. Cahsmamn Amaci, Yontemi ve Bulgularinin Ozetlenmesi

Giiniimiizde bankalar kredi kartlarinin kullammmim yayginlastirmak amaciyla
cok sayida ve farkl tiirdeki isletmelerle kontrat yapmaktadir. Turizm isletmeleri ise, kendi
promosyon kanallarim1 artirmak, miisterilerine 6deme kolayligi saglamak ve miisteri
memnuniyetini artirmak gibi amaclarla bankalarla stratejik ortaklik olusturmaktadir. Bu

noktada calismamizin amaci da bankalarla turizm isletmeleri arasinda kredi kart1 kullanimi
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yoluyla olusturulan stratejik pazarlama ortaklifinin nedenlerini, turizm isletmelerinin
banka seciminde kullandiklar kriterleri, ortakligin basar1 ve sonuglarim istatistiksel olarak
Ozetlemektir.

Bu calismada veri toplama araci olarak besli Likert olgegi tipindeki anket
yonteminden faydalanilmaktadir. Veri toplama aracinin gelistirilmesinde en biiyiik pay,
stratejik ortakliklarin genel karakterlerini ortaya ¢ikaran daha onceki aragtirmalar iceren
literatiiriin incelenmesindedir. S6z konusu arasgtirmalarin kullanmis oldugu olgeklerin
Ingilizce-Tiirkge ¢evirisi ve Tiirkge—Ingilizce geri ¢evirisi yapilarak ¢aligmamiza
adaptasyonu saglanmigtir. Bunlardan bagka konusunda uzman olmus 6gretim iiyelerimizin
de goriisleri dogrultusunda oOlcekte icerik ve dizayn agisindan diizeltmeler ve eklemeler
yapilmistir. Arastirmada kullanilan ankette sirketlerin yapisi ve yOneticilerin genel
ozellikleriyle ilgili 12 soru yer almaktadir. Daha sonra “pazarlama ortakligi kurmaya
ozendiren faktorler”, “ortak banka secim faktorleri”, “ortakligin basarisi” ve “ortakligin
sonucglart” olarak adlandirilan besli likert tipinde dort olcek yer almaktadir. Verilerin
analizinde “SPSS 10.0 for Windows” isimli paket programdan yararlanilmustir. Istatistiksel
bulgularin elde edilmesinde betimleyici analizlerin yani1 sira faktér analizi, t- testi,
korelasyon, tek yonlii anova ve regresyon analizleri yapilmstir.

Arastirmaya Ankara’da faaliyet gosteren 82 sirket dahil edilmistir. Bu
sirketlerin 25 tanesi konaklama, 20 tanesi seyahat acentesi, 27 tanesi yiyecek ve icecek, 10
tanesi de eglence isletmesidir. Bu isletmelerin %35. 4’iiniin faaliyet siiresi 6-10 yil
arasindadir. Isleyis sermayesi % 37. 8’inde 300.000 — 900.000YTL arasindadir. %67. 1’i
ise bagimsiz isletmedir. % 62, 2’sinde calisan kisi sayisi ortalama 51 ve altindadir.
Isletmelerin % 64. 4’ii organizasyon semalarinda gorev ve yetki smirlarinin uygulandigin

belirtmekte % 62, 2’sinin de personel devir hizinin diisiik oldugu ifade edilmistir.
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Arastirmada yer alan sirketlerin %59, 8’inin 2 ile 4 sayida banka ile calistigi %51, 2’sinin
bankalarla olan ortalama ortaklik siiresinin ise 2 ile 5 yil arasinda oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya dahil edilen sirketlerin bankalarla iliskilerini, genel miidiir ve pazarlama
midiirii disindaki diger iist diizey yoneticiler devam ettirmektedir. Goriisiilen yoneticilerin
%41. 3’iiniin isletmelerindeki gorev siiresi lile 4 yil arasinda degismektedir yine %42. 7’si
aym siireler icerisinde isletmelerinin bankalarla olan iliskilerini yiiriitmekte olduklarini
belirtmislerdir. Goriisiilen yoneticilerin % 39’u lise mezunu oldugunu belirtirken %40. 2’si
lisans mezunu oldugunu ifade etmistir. Yoneticilerin %15, 9’u turizm egitimi alirken %
39’u diger alanlarda egitim almistir. %32. 9’u 27 — 32 yas araligindayken yine ayni
orandakilerin yas araligi 33 — 38’dir.

Pazarlama ortakliginin nedenini yiiksek varyansla aciklayan (%40,74) Faktor 1
(Pazarlama ve satis kapasitesini artirma ve giliclendirme), 6 maddenin bir araya gelmesiyle
olusmustur. Bu maddelere baktigimizda satis ve pazarlama konularinin ortakligin nedenleri
algisin etkiledigi goriilmektedir. Ozellikle en ¢ok yiiklenmenin (0,857) “Satin alma istegi
olusturmak” maddesinde oldugu goriilmektedir. Faktor 2 (Promosyon avantajlarini
kullanma ve artirma) varyansi %14,36 oraninda agiklamis ve 4 maddeden olusmustur. Bu
maddeler agirlikli olarak sirketin promosyon faaliyetlerine dayanan maddelerdir. Bu
sonuclarin  Strate, Robert ve Rappole, Clinton” 1 (1997), stratejik ortakliklarin
diizenlenmesinde; finansal faydalar olusturmak, miisterilere yiiksek degerler yaratmak,
firmanin olumlu imajim1 gelistirmek, rekabet giiciinii artirmak ve operasyonel avantajlar
olusturmak gibi motivasyonlarin 6nemli rol oynadigi bulgusunu destekledigi
goriilmektedir. Ortak banka secimini en yiiksek varyansla agiklayan (%31,88) Faktor 1
(Potansiyel ortagin sirketle iliskileri ), 4 maddenin bir araya gelmesiyle olusmustur. Bu

maddelere baktigimizda potansiyel ortagin sirketle olan iligkilerinin ortak se¢iminde
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onemli rol oynadig1 goriilmektedir. Ozellikle en cok yiiklenmenin (0,88) “sirketimiz icin
tercih edilebilir bir programi var” maddesinde oldugu goriilmektedir. Faktor 2 ( Potansiyel
ortagin biitiinleyicilik ve benzerligi ) varyans1 %27,66 oraninda agiklamis ve 3 maddeden
olusmugstur. Bu maddeler agirlikli olarak potansiyel ortagin sirket hedefleri igin
biitiinleyicilik 6zellikleriyle ilgili maddelerdir. Murray ve Kotabe (2005) ve Hitt ve
Levitas’ m ( 2001), potansiyel ortagin benzerlik ve biitiinleyicilik 6zelliklerinin ortak
seciminde onemli yeri oldugu bulgusunu desteklemektedir. Ortakligin basarisini en yiiksek
varyansla aciklayan (%42,0) Faktor 1 (Ortakligin uzun dénemli olmas1) 4 maddenin bir
araya gelmesiyle olusmustur. Bu maddelere bakildiginda, ortagin sirketle olan iligkilerinin
uzun siireli 6zellikte olmasinin ortakligin basarisinda énemli rol oynadig1 goriilmektedir.
Ozellikle en cok yiiklenmenin (0,93) “ortagimizin uzun bir siire bizimle calismasi
beklentisindeyiz” maddesinde oldugu goriilmektedir. Wong, Tjosvold ve Zhang’ 1n (2005),
daha onceki bulgularimi desteklemektedir. Ortakligin sonuglarim1 en yiiksek varyansla
aciklayan (27,22) Faktor 1 (kapasite ve pazar pay1 artis1), 3 maddenin bir araya gelmesiyle
olusmustur. Bu maddeler agirlikli olarak ortaklifin sonuglarin1 kapsayan pazar pay1 ve is
kapasitesi artisina dogrudan yonelik maddelerdir. Burada en cok yiiklemenin (0,83) “is
kapasitemiz artt’” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Modelde yer alan sirket yapisiyla ilgili bagimsiz degiskenin, bagimlh
degiskenlere etkilerine ait istatistiksel sonuglarda; konaklama, seyahat acenteleri, eglence
kompleksi ve yiyecek-icecek isletmeleri “pazarlama ortakliginin nedenleri” olcegi faktor
maddelerinden “pazarlama, satis kapasitesini artirma ve giiclendirme”, ‘“promosyon
avantajlarimi kullanma ve artirma”, “pazar pozisyonunu giiclendirme ve genisletme”,
acisindan istatistiksel olarak anlamli derecede farklilik gostermistir. Konaklama isletmeleri

ve seyahat acentelerinin, yiyecek, icecek ve eglence isletmelerine gore bankalarla stratejik
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pazarlama ortakligi kurmasinin; pazarlama, satis kapasitesini artirma ve giiclendirme,
pazar pozisyonunu giiclendirme ve genisletme ve promosyon avantajlarini kullanma ve
artirma motivasyonlariyla farklilastign goriilmektedir. Yiyecek ve icecek ve eglence
isletmelerinin motivasyonlar ise tiiketici hizmetlerine ve firma imajina katkida bulunmak
maddesiyle aciklanmaktadir. Ortak banka secimini etkileyen faktorler bagiml
degiskeninde ise seyahat acenteleri icin ortaklik yapacagi bankanin sahip oldugu “pazar
konumu” ortak se¢me asamasinda onemli bir kriter olurken, yiyecek ve icecek isletmeleri
icin bankayla iliskilerinin niteliginin belirleyici oldugu sdylenebilmektedir.

Modelde yer alan yoneticilerin genel 6zellikleriyle ilgili bagimsiz degiskenin,
bagimli degiskenlere etkilerine ait istatistiksel sonuglarda; lisans iistii egitim gormiis olan
yoneticiler, bankalarla yapilan bdyle bir ortaklifin nedenini daha ¢ok is kapasitesini ve
pazar payim artirici etkisiyle aciklamislardir. Kapasite ve pazar payi artis1 maddesinde ise
ilkogretim diizeyinde egitime sahip yoneticiler, lisans ve lisans iistii diizeyinde egitim
gorenlere gore daha yiiksek puan vermislerdir. Ilkogretim diizeyindeki yoneticiler
bankalarla yapilan bdyle bir ortaklifin sonucunu daha cok is kapasitesi ve pazar payim
artirmis olmalariyla aciklamislardir.Resmiyet maddesinde ise lisans ve lisans iistii egitim
gorenler ilk ve liseye gore daha yiiksek puanlar vermislerdir. Bu sonug lisans ve lisans tistii
egitim goren yoneticilerin biirokratik islemlere negatif tutum sergilediklerini

gostermektedir.

V. 2. Calismanin Teori ve Pratige Katkilari
Arastirmanin sonucunda ulasilan verilerin analiz bulgularinin pratikte, turizm
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin iist diizey yoneticileri icin stratejik ortakliklarin

degerlendirilmesi ve yOnetilmesi konusunda yarar saglamasi beklenmektedir. Teoride ise,
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teknoloji ve imalat endiistrisi icinde yer alan isletmelerin i¢inde bulundugu stratejik
ortaklik konularinda literatiirde bir cok arastirma mevcutken, turizm endiistrisindeki
isletmelerin, bagka sektor i¢indeki isletmelerle gerceklestirdigi ortakliklara ait aragtirmalar
cok siirli kalmistir. Literatiir, Tiirkiye’ ye indirgendiginde ise, turizm isletmeleri arasinda
yapilan stratejik ortakliklara iliskin herhangi bir calismaya ulasilamamistir. Dolayisiyla bu
calisma Tirkiye’ de bu alanda yapilan ilk ¢alisma olarak, bu konuda daha sonra yapilacak

calismalara 6rnek olusturmasi beklenmektedir.

V. 3. Calismanmin Sinirhiliklar:

Caligmamizin amaci bankalarla turizm isletmeleri arasinda kredi karti
kullanimi yoluyla olusturulan stratejik pazarlama ortakliginin nedenlerini, turizm
isletmelerinin banka seciminde kullandiklar1 kriterleri, ortakligin basar1 ve sonuglarini
istatistiksel olarak ozetlemektir. Belirtilen amaca uygun olarak, verilerin elde edilmesi icin
sadece turizm isletmelerindeki yoneticilerin subjektif degerlendirmeleri kullanmilmistir.
Isletme politikalar1 gibi baz1 kisitlayic1 nedenlerden 6tiirii sayisal verilere ulagilamamustir.
Maddi imkan ve zaman kisitlarinda dolay1 arastirma sadece Anakara’ da bulunan turizm
isletmeleriyle sinirh kalmistir.

Bankalarla turizm isletmeleri arasinda kredi karti kullanimina dayali olarak
olusturulan pazarlama ortakliklar1 konusunda gelecekte yapilacak olan caligsmalara ayni
konuda nesnel ya da sayisal veriler kullanmalan ve ortakligin yalmzca turizm sektorii
tarafin1 degil, her iki tarafim1 olusturan isletmelere ait verilerin kullanilmasi tavsiye

edilebilir.
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KREDI KARTI VEREN BANKALARLA PAZARLAMA ORTAKLIGI YAPAN TURIZM
ISLETMELERINE YONELIK ANKET UYGULAMASI
Sayin yetkili,
Bu anket Ankara Biiyiiksehir Belediyesi simirlart icinde yer alan turizm isletmelerinin kredi karti veren
bankalarla yaptiklar1 pazarlama ortakliklarinin performansim degerlendirmek amaciyla hazirlanmigtir. Anket
sonucu elde edilen bulgular tamamiyla Mersin Unv. Turizm ve Otel Tsletmeciligi ABD. tarafindan bilimsel
amagcl kullanilacaktir. Aragtirmaya yaptiginiz katkidan dolay: tesekkiir ederiz.

1) Sirketinizin faaliyet tiirii nedir?

[1 Konaklama [ Seyahat Acentas: [Yiyecek ve Icecek Isletmesi ] Eglence Kompleksi

2) isletmeniz kac yildir faaliyet gostermektedir?

[5yildanaz  [06—10yil aras1 111 —15 yil arast 116 — 20 yil aras1 [0 21 yi1l ve yukarisi

3) isletmenizin isleyis sermayesi ka¢c YTL’ dir?

[1 300.000YTL’ den az 1 300.000YTL - 900.000YTL arast
[1 1.000.000YTL - 4.000.000YTL aras1 [1 4.000.000YTL ve iizeri

4) isletmenizde istihdam edilen kisi sayis1 nedir?

[150 kigiden az [ 51 — 100 kisi aras1 1 101 — 200 kisi aras1 [J 201 kisiden fazla

5) isletmenizin bagimsiz ya da zincir isletme oldugunu belirtiniz.

[J Bagimsiz [ Ulusal Zincir [J Uluslararas1 Zincir [ Grup Otel

6) isletmenizin sahip oldugu organizasyon semasimnda belirtilen gorev ve sorumluluk alanlar kesin
smirlar icermekte midir?
[1 Evet [] Hayir

7) isletmenizde personel devir hizinin yiikseklik mevcudiyeti bulunmakta nudir ?

[] Evet [] Hayir

8) Sirketinizde tam olarak bulundugunuz pozisyona ait unvaniniz nedir?

[ Sirket Sahibi [ Genel Miidiir [ Pazarlama Midiirii [1 Diger Ust Yonetim Gruplari

9) Sirketinizde kac yildir bu pozisyonda ¢alismaktasimiz?

[J 1 yildan az [J 1- 4 yil aras1 [ 4 -7 yil aras1 [ 7 yil ve iizeri

10)Ka¢ yildan beri sirketinizde, belirttiginiz pozisyonda, isbirliginde bulundugunuz bankayla
iligkilerinizi yiiriitmektesiniz?

[ 1 yildan az [J 1- 4 y1l arast [ 4 —7 yil aras1 [ 7 yil ve tizeri
11) Egitim gordiigiiniiz alan ve egitim diizeyiniz nedir?
0] {lkogretim []Lise Alam1  ( )
[0 On lisans Alani ( ) [] Lisans Alani ( )
[1Y.Lisans Alan1 ( ) [1 Doktora Alani ( )

12) Yasimzi belirtiniz.

0 21-26 0 27-32 0 33-38 0 39-44 045-50 051 ve iizeri

13) Ortakhk yaptigimz banka adlarim en cok is yaptigimz bankadan en az is yaptigimz bankaya
dogru siralaymiz. Ayrica parantez icine bankayla kac¢ yil kredi kartlarmin kullanimina dayah
pazarlama ortakh@ yaptiginizi yazimz.

1. Yil () 5. Yil ()
2. Yil () 6. Yil ()
3. Yil () 7. Yil ()
4. Yil () 8. Yil ()




PAZARLAMA ORTAKLIGININ NEDENLERI
7) Asagidaki ifadeler, sirketler arasinda yapilan stratejik ortakliklardaki temel motivasyonlar olarak
belirlenmistir. Sirketinizin bankalarla kredi kartlar1 aracihg ile pazarlama ortakhgina girmesindeki temel
motivasyonlar: asagida verilen derecelendirmeyi kullanarak size en uygun secenegi daire icine alimz. (Her
motivasyonu isaretleme zorunlulugu yoktur)

Hig¢ katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Tamamen katiliyorum
1 2 3 4 5

. Maliyet paylagmak

. Pazar payini artirmak

. Is kapasitesini artirmak

. Miisteriye ddeme kolaylig1 saglamak

. Rakiplerin boyle bir hizmeti kullaniyor olmasi

. Satin alma istegi olusturmak.

. Promosyon kanallarini1 ¢ogaltmak

1
2
3
4
5. Pazarda rekabet avantaji saglamak
6
7
8
9

. Miigteri bagimlilig1 yaratmak

10. Promosyon maliyetlerini azaltmak

11. Miisteri profilinin belirlenmesine katkida bulunmasi

12. Miisteri memnuniyetini artirmak

13. Tiiketici sayisini artirmak

14. Yeni iiriin promosyonu yapabilmek

15. Ortak promosyonlar yapmak

16. Sirket politikalarini yiiriitebilmek

17. Pozitif imajin giiclendirilmesine katkida bulunmasi

18. Hedef kitleye dogrudan ulasabilmeye imkan vermesi

e N N I e e e e I I e Y I S I Y Y
DN (N[N D[
W[ [ L[| LWL W|W|W ]| L[ (WL [W W
Ee R S e e e e N I e R S R RS R
N[ D i

19. Pazar boliimlemesi yapabilme olanag1 yaratmasi




ORTAK BANKA SECIMINI ETKILEYEN FAKTORLER
8) Asagidaki ifadeler, sirketlerin bankalarla kredi kartlar1 aracilig1 ile pazarlama ortakligina girme karar1 asamasindan sonra ortak
banka secimini etkileyen faktorler olarak belirlenmistir. Asagidaki faktorlerden hangileri ortak banka seciminizi etkilemektedir.
Asagida verilen derecelendirmeyi kullanarak size en uygun secenegi daire icine aliniz. (Her motivasyonu isaretleme zorunlulugu
yoktur)

Hig¢ katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Tamamen katiliyorum
1 2 3 4 5

. Iyi bir halkla iliskiler ( PR ) imajinin olmas1

. Genis bir pazarlama kaynagi yaratabilmesi

. Subelerinin ¢ok yaygin olmasi

. Kredi kartlarindaki kullanim oraninin fazla olmasi

. Iyi bir promosyon stratejisine sahip olmas1

. Miisterilerinin kredi kart1 basina diisen harcama miktarinin fazla olmasi

. Gelecekte daha ileri boyutta bir ortaklik yapma ihtimalinin olmasi

1
2
3
4
5. Hedef pazarlardaki benzerlik
6
7
8
9

. ¢ Sirketimiz i¢in tercih edilebilir bir programi var’’ diisiincesi

10. ©* Sirketimizle iyi bir iliskisi var’’ diistincesi

11. Sirkete getirecegi maliyetin diger bankalardan daha diisiik olmasi.
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12. Ek fayda beklentisi




ORTAKLIK PERFORMANSINI ETKILEYEN FAKTORLER
9) Asagidaki ifadeler, ortak banka secimi asamasindan sonra bdyle bir pazarlama ortakhiginin performansini
etkileyebilecek faktorler olarak belirlenmistir. Asagida yer alan faktorlerin hangileri ortakhigin performansimi
etkilemektedir.Asagida verilen derecelendirmeyi kullanarak size en uygun secenegi daire icine alimz. (Her
motivasyonu isaretleme zorunlulugu yoktur)

Hi¢ katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Tamamen katiliyorum
1 2 3 4 5
1 Ortakligin detayli igeriklerini belirtir sekilde yazili bir dokiiman bulunmaktadir 1 2 3 4 5
2. Ortakligin sartlarinin spesifik olmasindan ¢ok informal bir yap: mevcuttur 1 2 3 4 5
3.Standart igleyis prosediirlerimiz mevcutdur. ( or: kurallar, politikalar ) 1 2 3 4 5
4. Ortagimizla acik bir iletisim tarzimiz var. 1 2 3 4 5
5. Ortalikla ilgili olarak karsilikli taahhiitlerimiz vardir 1 2 3 4 5
6. Karsilikli giiven ortamimiz var 1 2 3 4 5
7. Resmi prosediire tam bagiml hareket etmeyi istemiyoruz 1 2 3 4 5
8. Ortakligin sonuglarina dair belirsizlik var 1 2 3 4 5
9. Benzer kaynaklara sahibiz 1 2 3 4 5
10. Benzer yonetsel yeteneklere sahibiz 1 2 3 4 5
11.Benzer aktiflere sahibiz 1 2 3 4 5
12. Ortagimizla igbirligimizin uzun dénemli olmasinin karliligina inantyoruz 1 2 3 4 5
13. Ortagimizla uzun donemli bir iligki saglamak bizim i¢in 6nemlidir 1 2 3 4 5
14. Bu ortaklikla uzun donemli hedeflere odaklanmaktayiz 1 2 3 4 5
15. Ortagimizin uzun bir siire bizle ¢caligmasi beklentisindeyiz 1 2 3 4 5




ORTAKLIK SONUCLARI
10) Asagida yer alan ifadeler ortakli sonuglarim belirtmektedir. Bankalarla kredi karti kullanimina dayah
pazarlama ortakligimizin sonuglarini asagidaki ifade ya da ifadelerin hangileri belirtmektedir.

Hi¢ katilmiyorum  Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Tamamen katiliyorum
1 2 3 4 5

1) Karliligimiz artt1

2) Rekabet giiciimiiz artti

3) Risklerimiz azaldi

4) Maliyetlerimizi paylagtik

5) Pazar payimmz artt1

6) Is kapasitemiz artt1

7) Promosyon kanallarimizi ¢ogalttik

8) Promosyon maliyetlerini azalttik

9) Ortak promosyonlar yaptik

10) Miisteri bagimliligini sagladik

11) Miigteri profilinin belirlenmesine katkida bulundu

12) Miisteri memnuniyetini artirmamizi sagladi

13) Hedef kitleye dogrudan ulagabilmeye imkan verdi

14) Tiiketici sayisinda artis oldu

15) Pazar boliimlemesi yapabilme olanag1 yaratti
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16) Pozitif imajin giiclendirilmesine katkida bulundu

Bu arastirmaya gosterdiginiz ilgi ve katkilariniz icin tesekkiir ederiz.




