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REKABETCI USTUNLUK YARATMADA PAZARLAMA
ZEKASIN}N ETKISi: ISPARTA jLiNDEKi KONAKLAMA
ISLETMELERINDE BiR ARASTIRMA

Omer Kiirsad TUFEKCI"

OZET

Pazarlama zekasi, isletmelerin pazar firsatlarim, pazara niifuz etme
stratejilerini ve pazar gelistirme yéntemlerini belirlemeye yéneliktir. Bu
kapsamda pazar ile ilgili bilgileri toplama ve analiz etme siirecidir. Bu
arastirmada Isparta ilindeki konaklama isletmelerinin pazarlama zekasi
incelenmesi amacglanmigtir. Pazarlama zekdst kapsaminda isletmenin
kaynaklart ve miisteri yonliliigii ele alinnmustir. Yapilan analiz sonucunda
pazarlama zekdasinda igletme kaynaklarimin  belirleyici  rol oynadig
goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: pazarlama zekdsi, konaklama isletmeleri, rekabet¢i
tstiinliik.

EFFECT OF MARKETING INTELLIGENCE FOR CREATING
COMPETITIVE ADVANTAGE: A STUDY IN HOSPITALITY
BUSINESS

ABSTRACT

Marketing intelligence is intended to determine market opportunities of
businesses, methods of market penetration and market development
strategies. In this context, marketing intelligence is the process of collecting
and analyzing information on the market. In this study, we investigate the
marketing intelligence of hospitality business in Isparta. Marketing
intelligence is discussed under the entity's resources and customer versatility.
As a result of the analysis, it was found to play a decisive role of business
resources in marketing intelligence.

Keywords: marketing intelligence, hospitality —business, competitive
advantage.

1. GiRiS

Pazarlama zekasi, isletmelerin pazar firsatlarini, pazara niifuz etme
stratejilerini ve pazar gelistirme yontemlerini belirlemeye yonelik dogru karar
verme ve Ozellikle pazarlama amagclarimi gerceklestirebilmek igin pazar ile
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ilgili bilgileri toplama ve analiz etme siirecidir. Pazarlama zekasinin
isletmelere rekabet¢i istlinliik yaratan bir yetenek oldugu séylenebilir
(Papatya, 2007: 99). Pazarlama zekasinin etkinlegsmesinde isletmelerin
stratejilerinin - ve kaynaklarinin rekabet¢i  distiinlik olusturmada ve
stirdiirmede dnemli bir rol dstlendigi diistiniilmektedir (Kotler, 2001: 94). Bu
arastirmada konaklama isletmelerinin stratejilerinin ve kaynaklarinin
rekabet¢i stlinlik olusturmasi ile pazar hakkinda bilgiyi elde etme ve
kullanma arasindaki iliskiyi gostermek amaclanmistir. Pazar bilgisi tiim
kullanilabilir verilerin birlikte ele alinmasiyla (Papatya ve Papatya, 2005:
144) pazarlama amaglari i¢in anlamli bir yon ¢izebilir.

Arastirmada Oncelikle pazarlama zekasimna iligkin literatiir taranarak
literatiir 6zeti verilecektir. Literatiire baglh olarak ve arastirmanin amaci ile
baglantili olan hipotezler olusturulacaktir. Arastirmada olusturulan hipotezler
arastirma modelini destekleyecek sekilde konaklama isletmelerinin bilgi elde
etme, bilgiyi kullanma, strateji haline doniistiirme ve miisteri yonlii kullanma
yoniinde gosterdikleri tutum ile pazarlama zekasi ile iligkisi belirlenirken,
rekabet¢i Uistlinliik yaratma yoniindeki etkisi test edilmistir.

Pazarlama zekasma iligkin literatiir incelendiginde literatiirde
pazarlama zekasinin son yillarda stratejik pazarlama planlama araci olarak ele
almmasma yapilan vurgu dikkat cekmektedir. Pazarlama zekasi rekabet
avantaji kazanma/siirdiirme, pazardaki rekabetciligi artirma ve pazar
potansiyellerini belirleme gibi ¢esitli amaglar olusturmasi agisindan stratejik
oneme sahiptir (Calof ve Dishman, 2008: 767). isletmelerin pazarlama zekas1
ile ilgilenmelerinin temelinde pazarda meydana gelen degisimler ve
teknolojik gelismeler yer almaktadir. Bu cercevede ele alindiginda literatiirde
Zikmund (1996) siirekli bilgi toplamaya yonelik aglara vurgu yapmakta iken;
Sammon vd. (1984) rakiplerin pozisyonlari, yetenekleri ve niyetleri hakkinda
genis ve ¢ok yonlii bilgi toplamaya odaklanmaktadir. Literatiirde pazarlama
zekast tanimlamalarinda siklikla veri ve bilgi farkliliklar1 {izerinde
durulmustur. Ciinkii pazarlama zekasi herhangi bir organizasyondaki gizli
olan verinin ve bilginin kavramsallastirilmasi amacin1 analiz etmeyi gerektirir
(Bose, 2008: 512).

Literatiirde pazarlama zekasi kapsaminda, stratejik pazarlama
planlamasini agiklayan ve rekabet avantajini vurgulayan calismalar yer
almaktadir (Xu ve Kaye, 1995: 25; Lackman vd., 2000: 7; Trim, 2004: 243;
Huster, 2005: 14). Ayrica bilginin toplanmasi, analiz edilmesi,
degerlendirilmesi ve anlamlandirilmasina ydnelik g¢alismalarda pazarlama
zekasinin rolii lizerinde durulmaktadir (Tan ve Ahmad, 1991: 301; Lackman
vd., 2000: 8; Wright, 2005: 6). Pazarlama zekasina iliskin yerli literatiirde
isletme bilimi agisindan degerlendirilen ¢aligmalarin yetersiz oldugu yapilan
literatiir taramasi ile tespit edilmistir. Yerli literatiirde Tiifekci (2011)’nin
spor pazarlamasini stratejik yaklasimla ele aldigi ‘Spor Pazarlama Zekasr’
bagliklt caligmasi bulunmaktadir. Ayrica literatiirde yapilan bu katkilar
kapsaminda farkli sektorlere iligkin uygulamalar gerceklestirilmistir.

Bu aragtirmada literatiirden elde edilen bilgiler kapsaminda bir
degerlendirme yapilarak rekabetin yogun oldugu konaklama isletmelerine
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iligkin bir ¢ikarimda bulunulmustur. Bu arastirmanin sonuglari konaklama
isletmelerinin stratejilerinin ve kaynaklarmin rekabetgi iistiinliik olusturmasi
ile pazar hakkinda bilgiyi elde etme ve kullanma arasindaki iliskiyi
gostermesi agisindan O6nem tasimaktadir. Bununla beraber konaklama
isletmelerinin bilgi elde etme, bilgiyi kullanma, strateji haline doniistiirme ve
miisteri yonlii kullanma yéniinde elde edilen bulgular tartisiimistir. Isletmeler
agisindan stratejik gii¢ olusturan pazarlama zekasmin isletmelerin stratejik
yaklagimini ifade ettigi, isletmelerin pazarda etkinliginin artmasinda rol
oynadig1 ve pazarlama zekasmin igletmelere rekabetci iistiinliikk yaratan bir
yetenek oldugu séylenebilir.

2. PAZARLAMA ZEKASI

Pazarlama zekasi Zikmund (1996) tarafindan “pazarlama gevresinde
tekrarlanmayan gelismeler hakkinda siirekli bilgi elde etmeye yonelik
olusturulan ag” olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle pazarlama zekasi
rekabette bir adim 6nde olmak igin rakiplerin pozisyonlari, yetenekleri ve
niyetleri hakkinda genis ve ¢ok yonlii bilgi toplamayr gerektirmektedir
(Sammon vd., 1984). Ettorre (1995) pazarlama zekasini; rakipler, rakiplerin
pazardaki konumlar1 ve kendi temel yetkinlikleri hakkindaki énemli bilgileri
toplama siireciyle agiklamaktadir. Yapilan tiim tanimlamalarda pazarlama
zekasinm stratejik Snemli vurgulanirken, isletmelerin gelecegini insa
etmesine yonelik rolii vurgulanmaktadir.

Pazarlama bilgisinin toplanmasi zaman alan ve zor bir siire¢ olarak
diistiniilebilir. Pazarlama zekasi bu siireci kolaylagtiran sistematik yapisiyla
dikkat ¢ekmektedir (Harrigan vd., 2008; Tiifekci, 2011: 56-57). Pazardaki
bilgi pazarlama zekasi ile toplanmis olabilir. Pazarlama zekas ile pazarlama
bilgilerinin kullanim1 ayn1 anlamda degildir ancak bu iki kavramim kullanimi
birbirine baghdir. Pazarlama zekasi pazarlama verilerini toplama eylemidir.
Bu verilere gore yararli bilgiler isletme tarafindan segilerek kullanilacaktir.
Bu nedenle pazarlama zekasmni kullanan isletmeler pazarda daha iyi
performans gostermektedirler (Kirca vd., 2005: 25). Bir igletmenin pazarlama
zekasi igletmenin pazar bilgisini etkili kullanmasma ve pazar yonliligiine
baglidir (Shapiro, 1988: 121).

Kigiik isletmeler kendi sektoriindeki isletmelerle igbirligi yoluyla
bilgi paylasimi sayesinde pazar bilgisi sahibi olmaktadirlar (Clark, 2009:
215). Ancak birgok isletmenin bilgi edinmede tedarikgiler, alicilar, miisteriler
veya tiiketiciler, rakipler ve soysa-ckonomik egilimler ile ilgili verilerde
bilginin cesitliligi ve karmagsikligi nedeniyle zorluklarla karsilagmaktadir
(Yeoh, 2005: 168; Peters ve Brush, 1996: 83).

Bilginin toplanmasi firsatlarin belirlenmesine ve goriilmesine
yardimct  olabilir (Westhead wvd., 2009: 660) ve belirsizlikleri
azaltabilir/ortadan kaldirabilir (Kaplan ve Warren, 2007: 121). Isletmeler
pazarlama bilgilerinin kullanimi konusunda farkli tutumlar gostererek farkli
pazar yonlii davranislar sergilemektedir.

Bu ¢aligmanim amaci pazarlama i¢in kullanilabilen, goniilli olarak
aranan ve sistematik olarak toplanan yapilandirilmis bilginin pazarlama
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zekast olarak kullanimimi arastirmaktir. Bu kapsamda sinirsiz olarak ele
alman i¢ bilgi (6rgiit, pazarlama karmasi, isletme ve pazarlama stratejileri,
uygulamalar ve kullanilabilir i¢sel kaynaklar ile ilgili) ve dis bilgi
(miisteriler, rakipler, diger paydaslar, pazar dinamikleri ve ekonomik trendler
ile ilgili) ele alinmustir.

3. ARASTIRMA

Bu aragtirmada rekabet¢i stiinlik yaratmak igin pazarlama
zekasinin etkisinin O6l¢iilmesi amacglanmistir. Bu kapsamda Isparta ilinde
bulunan bakanlik belgeli ve belediye belgeli olan konaklama isletmelerinde
bir aragtirma yapilmistir. Calismanin bu bdliimiinde sirasiyla arastirmanin
amaci, arastirma modeli ve arastirmanin yontemi tizerinde durulacaktir.

3.1. Aragtirmanin Amaci

Pazarlama zekasi kavraminin kapsamindan hareketle aragtirmanin
amaci sekillenmigtir. Ciinkii pazarlama zekasi isletmelerin pazar firsatlarmni,
pazara niifuz etme stratejilerini ve pazar gelistirme yontemlerini belirlemeye
yonelik dogru karar verme ve Ozellikle pazarlama amaglarini
gerceklestirebilmek igin pazar ile ilgili bilgileri toplama ve analiz etme
kapsaminda ele alinmaktadir. Bu yoniiyle pazarlama zekasinin isletmelere
rekabetci Ustlinliik yaratan bir yetenek oldugu sdylenebilir. Pazarlama
zekasmm etkinlesmesinde isletmelerin stratejilerinin ve kaynaklarinin
rekabet¢i Ustiinliik olusturmada ve siirdiirmede Snemli bir rol {istlendigi
diisiiniilmektedir. Bu aragtirmada pazarlama i¢in kullanilabilen kaynaklarin
ve isletmelerin misteri yonliiliik 6zelliklerinin isletmelerin pazarlama
zekdsiin olusumunda rol oynayan' isletmenin elde ettigi bilginin tiiri,
bilginin kaynagi ve bilginin kullanimi {izerindeki etkisinin arastirilmasi
amaglanmistir.

Ayrica literatiir 6zetinde belirtildigi gibi pazarlama zekasmna iligkin
yerli literatirde az sayida calisma yapilmis olmasi bu ¢aligmanin 6zgiin
degerini gostermektedir. Bununla beraber pazarlama zekasini agiklayan bu
¢alismanin konaklama sektoriine iliskin veriler ve sonuglar icermesi bir baska
O0zglin yoniinii ifade etmektedir. Bu nedenle bu alanda g¢aligmalarin
yapilmasina oOnciiliik etmesi agisindan da onem tagimaktadir. Bdylece
literatiire de katki saglamak amaglanmistir. Ayrica hizmet sektorii icin
lokomotif rol iistlenen konaklama igletmeleri i¢in de rekabetci zekanin kritik
rol oynamasi, kiigiik isletmelerin kiiresel rekabette yer alabilmeleri ve
gelecegin belirsizligini en aza indirgeme agisindan hayati énem tasiyan bu
kavramm is diinyasinda kullanimmin yayginlasmasi ve bu alanda istihdam
yaratilmasi amaglanmustir.

3.2. Arastirma Modeli

Arastrmanin amacina gore konaklama isletmelerinin pazarlama
zekas ile rekabetci istiinliik saglamasi beklenmektedir. Bu kapsamda

T Cacciolatti ve Fearne (2013), pazarlama zekésmm olusumuna iliskin Gnerdigi
modelde isletmenin elde etti§i bilginin tiirline, bilginin kaynagina ve bilginin
kullamimina vurgu yapmislardir. Ayrintili bilgi i¢in bkz. Cacciolatti ve Fearne (2013).
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konaklama isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde kullandig1 kaynaklari ile
miisteri yonliiliikk yaklagimlarmin pazarlama zekasi icin elde ettikleri bilginin
tirli, kaynagi ve kullanimi {izerindeki etkisi aragtirilmistir. Bu nedenle
isletmenin pazarlama igin kullandig1 kaynaklar1 ile miisteri yonliiliik
yaklagimi kritik rol oynamaktadir. Ozellikle kiigiik isletmelerin biiyiime
acisindan zayif goriinmeleri nedeniyle pazarlama bilgi elde edebilmek igin
kaynak ayirma zorunluluklar: ortaya ¢ikmaktadir (Satta, 2003: 177). Biiyiik
isletmeler pazarlama bilgisine erismede, verileri analiz etmede ve verileri
ayirt ederek anlamli bilgiyi kullanmada egitimli calisana sahip olabilir.
Ancak kiigiik isletmelerin kaynaklarmin (hem insan kaynaklart hem de
finansal kaynaklar1) olmamasi sasirtict degildir (Cacciolatti ve Fearne, 2013:
5). Keh vd. (2007: 594), biyik isletmelerin genellikle bilgi toplamada
kapsamli pazar aragtirmasi yapmak icin kaynaklara sahip iken, kiigiik
isletmelerin bilgi elde etme ve kullanmada yeterli kaynaklarinin olmadigini
vurgulamaktadir. Kiiciik isletmelerin genellikle toplumsal tanmmasi ve
sosyal baglar eksiktir (Li ve Zhang, 2007: 195). Kaynaklar pazarin gelisimi
ve misteri ihtiyaglarinin kargilanmasi i¢in gereklidir (Park ve Luo, 2001:
457). Ancak cogunlukla kaynak eksikligi bilgi toplama ve analiz etmeyi
kisitlayarak pazarlama zekasi diizeyinde bilgi kullanimin1
engelleyebilmektedir (Cacciolatti ve Fearne, 2013: 5). Bu goriis birgok
arastirmaci tarafindan bilgiye ulagsmanin stratejik 6nem tagimasi agisindan
desteklenmistir (May vd., 2000: 406-407). Bununla birlikte parasal maliyet
bilginin eksikligini ortaya c¢ikarmaktadir (Masten vd., 1995: 32). Bu
aciklamalardan hareketle agagidaki hipotezler dnerilmistir:

Hla: Konaklama isletmelerinin kaynaklar1 ile bilginin tiirii arasinda pozitif
iliski bulunmaktadir.

Hl1b: Konaklama isletmelerinin kaynaklar1 ile bilginin kaynagi arasinda
pozitif iliski bulunmaktadir.

Hlc: Konaklama isletmelerinin kaynaklar1 ile bilginin kullanimi arasinda
pozitif iliski bulunmaktadir.

Aragtirmada pazarlama zekasmin belirleyicisi olarak ikinci bir boyut
misteri yonlilik ele alinmistir. Misteri, isletmelerin deger yaratma
uygulamalar1 ve pazarlama verimliligi igin baslangi¢ noktasidir (Keller,
1993: 7). Pazar yonli isletmeler pazarlama zekasmi gergek anlamda
uygulamaya baglamis demektir (Morgan vd., 2009: 911). Daha iyi pazar
boliimlendirmeye ve yeni pazarlar bulmaya yonelik miisterilerin satin alma
aliskanliklarina, psikolojik degisimlerine ve yasam sekillerine odaklanan
isletmeler pazarlama zekasmi kullanmaktadirlar (Keh vd., 2007: 607
Tifekci, 2011). Bu agiklamalardan hareketle miisteri yonliliige iliskin olarak
asagidaki hipotezler 6nerilmistir:

H2a: Konaklama igletmelerinde miisteri yonliiliik ile bilginin tiirii arasinda
pozitif iliski bulunmaktadir.

H2b: Konaklama isletmelerinde miisteri yonlilik ile bilginin kaynagi
arasinda pozitif iliski bulunmaktadir.
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H2c: Konaklama isletmelerinde miisteri yonliilik ile bilginin kullanimi
arasinda pozitif iliski bulunmaktadir.

Aragtirmanin amacina bagli olarak ortaya c¢ikan hipotezler ele
almdiginda toplam alti hipotezin ortaya c¢iktigi gorilmektedir. Burada
belirlenen  alt1  hipotez  pazarlama  zekasinin  gostergesi  olarak
degerlendirilmistir. Bu noktadan hareketle isletme kaynaklarini ve miisteri
yonliiligii temel alan asagidaki model 6nerilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Bilginin Tiirii  « Hla ? Bilginin Tiirii
Isletmenin Miisteri T 5
Bilginin Kaynagi ]—% } b Bilginin Kaynag:

Kaynaklar1 Yonliilik

“Hlc ) % Bilginin Kullanimi

Bilginin Kullanimi

Aragtirma modelinde belirtilen hipotezlerin test edilmesi igin
arastirmanin yontemi kapsaminda analizler yapilarak rekabetgi dstiinliik
yaratmada pazarlama zekasinin etkisi arastirilmistir.

3.3. Arastirmanin Y ontemi

Aragtirmanin amacima yonelik olarak, arastirmanimn kisitlar1 da goz
oniinde bulundurularak Isparta il sinirlar igerinde faaliyet gosteren bakanlik
belgeli ve belediye belgeli konaklama isletmeler Isparta il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigi’niin internet sayfasindan tespit edilmistir. Buna gore Isparta ve
ilgelerinde bulunan bakanlik belgeli ve belediye belgeli konaklama
isletmelerinin sayis1 asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 1: Isparta ili Konaklama isletmelerinin Sayilari

Konaklama Isletmesinin Bakanhk ]}elgeli Belediye Belgeli
Bulundugu Yer Konaklama Isletmesi Konaklama Isletmesi
Sayisi Sayisi
Isparta Il Merkezi 8 15
Egirdir Tlge Merkezi 2 9
Yalvag Ilge Merkezi 2 1
Gelendost Ilce Merkezi - 1
Kegiborlu Ilge Merkezi - 2
Sarkikaraagag Ilge Merkezi - 2
Senirkent Ilge Merkezi - 1
Siitgiiler Ilge Merkezi - 1
Uluborlu Ilge Merkezi - 1
TOPLAM 12 33

Tablodan da goriilebilecegi gibi Isparta il smirlart igerisinde 12 adet
bakanlik onayli konaklama isletmesi, 33 adet belediye belgeli konaklama
isletmesi bulunmaktadir. Toplam 45 adet konaklama isletmesi faaliyetini
siirdirmektedir. Arastirmada yiiz yiize anket ile verilerinin toplanmasimnin
daha saglikli ve uygun olacagi diisiiniilerek yiiz yiize anket yontemi
kullanilmigtir. Bu sayede 45 konaklama isletmesinin tamamina ulasilarak
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anket yiiz yilize uygulanmis ve anket formlarinin yanlig doldurulma/anlasiima
riski ortadan kaldirilmistir. Calismanin arastirma sorularmi olusturan anket,
tek bir form olarak hazirlanmistir. Anket sorularmin, anketi cevaplamaya
katilan kisilerin anlayacagi bigimde kisa ve agik olarak hazirlanmasina
calisilmistir.  Anket sorularinin olusturulmasinda Cacciolatti ve Fearne
(2013)’in olusturdugu KOBI’lere pazarlama zekasmi dlgmek igin kullandigi
oleek kullanilmustir. Olgek Tiirkge’ye ¢evrildikten sonra, anlasiimayan
ifadeleri ortadan kaldirmak/diizeltmek igin uzman ii¢ kisiye anket formu
denetletilmistir. Olusturulan anket formu alt1 boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde bilgi tiiriini 6lgmeye yonelik sekiz ifade, ikinci bdliimde bilgi
kaynagini 6lgmek tizere on ifade, iiglincii bolimde bilgi kullanimini 6lgmek
iizere sekiz ifade, dordiincii boliimde isletme kaynaklarini 6lgmek iizere yedi
ifade, besinci boliimde miisteri yonlilighi 6lgmek ilizere on iki ifade yer
almigtir. Son bolimde ise ankete katilanlarn demografik ozelliklerini
belirlemeye yonelik demografik degerlendirmelere yer verilmistir. Anket
sorularinin  cevaplanmasinda 5°li  likert Ol¢eginden yararlanilmistir.
Aragtirmada elde edilen verilerin giivenilirlik ve gecerlilik analizi yapilarak,
frekanslar1 alimmis ve bagimsiz degiskenlerle olusturulan kiime ile bagimli
degiskenlerin  olusturdugu  kiime  arasindaki  iliskinin  derecesini
(korelasyonunu) ortaya koymaya yonelik (Tatlidil, 2002: 289) klasik kanonik
korelasyon analizi yapilmistir.

4. BULGULAR

Anketlerin degerlendirilirken ilk olarak demografik degiskenler ele
alinmustir. Buna gore ankete katilanlara iligkin demografik degerlendirmeler
incelendiginde katilimcilarin %62’sinin isgletme sahibi, %29’unun isletme
yoneticisi, %9’unun da pazarlama yoneticisi oldugu goriilmektedir. Ayrica
Isparta il smirlart igerisinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin biiyiik
g¢ogunlugunun erkek yoneticiye (%87) sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica
yas araliklart incelendiginde ankete katilanlarin %37’sinin 40-49 yas
araligimda oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Arastrmada Olcege iligskin olarak giivenilirlik analizi yapilmis ve
Cronbach Alpha degeri 0,861 olarak bulunmustur.

Aragtirmada yer verilen degiskenler arasindaki bagimlilik yapisinimn
ortadan kalkmasi ve boyutlarin literatiirle uyumunu belirlemek amaciyla
verilere Faktor Analizi uygulanmistir. Faktor analizinde ilk olarak,
degiskenler arasinda iliskinin olup olmadigmi gérmek icin R korelasyon
matrisini incelemek ve verilere faktor analizi uygulamanin gerekli olup
olmadigmi gérmek, eger degiskenler arasinda iligki varsa bunlarin 6nemli
olup olmadigimi anlamak amaciyla kiiresellik testi uygulanmigtir. Kiiresellik
testi sonucunda p= 0.001<0.05 oldugundan degiskenler arasindaki iligkilerin
onemli oldugu 0.95 olasilikla sOylenebilir. Faktoér analizi sonucunda
literatiirle uyum gosterecek sekilde bes faktor altinda toplanmis ve bu bes
faktor toplam varyansin %58,423 {inli agiklamaktadir.

Aragtirmanin amacina ydnelik olarak gergeklestirilen kanonik
korelasyon sonucu ortaya c¢ikan iki farkli kanonik degisken arasindaki
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kanonik yiikler ve kanonik degiskenler arasindaki korelasyonlar Sekil 2’de
Ozetlenmistir.

Sekil 2: Kanonik Degisken Kokleri
1. Kanonik Degisken Kokii

Bilginin Tiirii ;%16 ? Bilginin Tiirii

Isletmenin Miisteri
Bilginin Kaynag é—‘)& ;

Bilginin Kaynagi

Kaynaklar1 Yonliilik

Bilginin Kullanimi

Bilginin Kullanimi

2. Kanonik Degisken Kokii

Bilginin Tiirii }0"73 ? Bilginin Tiirii
-0,127

Isletmenin Miisteri
Bilginin Kaynag P& Kaynaklari - Yonliiliik
Bilginin Kullanimi

Bilginin Kullanimi

Bilginin Kaynagi

Klasik kanonik korelasyon sonuglarina gore bagimli kanonik
degisken (isletmenin kaynaklari) lizerinde tek bagimli degiskenlerin (bilginin
tiiri,, bilginin kaynagi, bilginin kullanimi) etkisi 0,05 diizeyinde anlamli
sonuglar vermistir. Boylece bu degiskenlerle belirtilen igletmenin kaynaklari
iyi aciklanan boyutlara sahip oldugu gorilmektedir. Ayrica tek bagimli
degiskenler ve bagimli kanonik degisken (isletmenin kaynaklar1) arasindaki
korelasyon iligkinin varligin1 géstermektedir. Korelasyon degerleri .3 altinda
olmasi durumunda genellikle yorumlamada goz ardi edilmektedir (Kinnear
ve Gray, 2007). En yiiksek yiiklemeler 1. Kanonik degisken kokiinde 0,891
(bilginin kaynagi-isletmenin kaynaklar1) ve 2. Kanonik degisken kdokiinde
0,631 (bilginin kullanimi-miisteri yonliiliik) olarak bulunmustur. Fazlalik
endeksine gore 1. Kanonik degisken kokii varyansin %37’sini agiklamakta; 2.
Kanonik degisken kokii ise varyansi %63’ linii agiklamaktadir.

Tablo 2: Klasik Kanonik Korelasyon Sonuglar:

Bagimli Bilginin Tiirt Bilginin Kaynag: | Bilginin Kullanim
Bagimsiz 5 B

e 0.162 | 0.071 | 2.175% | 0.147 | 0.079 | 2.347* | 0.105 | 0.053 | 1.815*
Kaynaklari

ey 0.007 | 0.048 | 0.159 | 0.016 | 0.052 | 0.347 | 0.108 | 0.073 | 0.986*
Y onliiliik

*.001 diizeyinde anlamli
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Klasik kanonik korelasyon sonuglari tablosuna gore bagimsiz
degisken olarak ele almnan isletme kaynaklar1 ve miisteri yonliilik bilginin
tirii ile degerlendirildiginde sadece isletme kaynaklarmin anlamli sonug
verdigi goriilmektedir (B=0.162, t=2.175, p=0.001). Bdylece Hla hipotezi
desteklenirken, H2a hipotezi desteklenmemistir. Bilginin kaynagna iliskin
degerlendirmede ise isletme kaynaklari anlamli sonug¢ vermistir (B=0.147,
t=2.347, p=0.001). Bu nedenle H1b hipotezi desteklenirken, H2b hipotezi
desteklenmemistir. Bilginin kullanimina iligkin sonuglar incelendiginde de
hem isletme kaynaklar1 (B=0.105, t=1.815, p=0.001) hem de miisteri
yonliliik (B=0.108, t=0.986, p=0.001) anlamli sonug¢ vermistir. Bu sonuglara
gore Hlc ve H2c hipotezleri desteklenmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Glntimiizde bilgi kullanimi her sektérde ve her tiirde isletmenin
gerekliligi haline gelmistir (Stewart vd., 2008: 281). Ozellikle yerel diizeyde
faaliyet gosteren isletmelerin kiiresel Olgekte rekabet etme zorunluluguna
kargilik kiigiik olgekli isletmelerin pazarlama zekasindan uzak durmasi
diisiiniilemez. Isletmelerin rekabet¢i ve degisken cevre kosullarina uyum
saglayabilmesi, rekabetgi stratejiler gelistirmesi, rekabetgi stratejileri pazar
kosullarina uygun hale getirmesi 6nemli bir yetenek olarak kabul edilebilir.
Bu yetenegi olusturmak/gelistirmek ancak bilginin sistematik olarak
isletmeye kazandirilmasi, kullandirilmasi ve zeka haline doniistiiriilmesi ile
miimkiin olmaktadir. Esnek ve rekabetgi stratejiler gelistirmek i¢in isletmenin
¢evresinden elde edilecek bilgilerin belirli bir diizen igerisinde isletmeye
kazandirilmast ve gerekli oldugu zamanlarda kullanilmasi gerekmektedir.
Elde edilen tiim bilgilerin ancak amacma uygun kullanilmasi halinde
pazarlama zekasi olarak anlam kazanmasi miimkiin olacaktir.

Konaklama isletmelerinin gelecek stratejilerinde ve rekabetci
yapisint  gliglendirmede bilgi sistemlerinin roli her gegen giin daha
artmaktadir. Bu roliinii konaklama isletmelerinin kaynaklar1 ve miisteri
yonlilik anlayisi sekillendirmektedir. Bu arastirmada oOnerilen pazarlama
zekast modeli ¢ergevesinde arastirmaya iliskin elde edilen bulgulara bagli
olarak aragtirmanin bes boyutunu olusturan unsurlar ekseninde sonuglar
tartisilacaktir.

Konaklama isletmelerinin ~ kaynaklarma  iliskin  sonuglar
incelendiginde bilginin tiirli, bilginin kaynagi ve bilginin kullanimi ile
anlamli sonug verdigi goriilmektedir. Isletmenin kaynaklarmm az bulunur,
taklit edilemez ve degerli oldugu disiiniildiigiinde isletmenin tiim
kaynaklarin stratejik bilgi sistemlerini olusturdugu sdylenebilir. Bu kapsamda
stratejik bilgi sistemlerinin isletmenin hedefleri, stratejileri ve politikalari ile
ayn1 dogrultuda gelistirilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda konaklama
igsletmelerinin kaynaklarmin olusturdugu stratejik bilgi sistemleri planlamasi
onemle tizerinde durulmasi gereken bir siire¢ oldugu sonucuna varilabilir.

Miisteri yonliiliigiine iliskin sonuglar ele alindiginda ise bilginin tiiri
ve bilginin kaynag ile anlamli sonu¢ vermemesine ragmen bilginin
kullanimiyla ile ilgili anlamli sonu¢ vermistir. Bu sonuglar giiniimiizde
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miisteri yonliliigi olusturmak igin bilgi sistemlerinin teknolojik gelismelerle
iyice entegre olmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Etkin bilgi sistemleri
ile pazarlama zekasmin olusumu hep giiclii teknolojilerle desteklenmelidir.
Bu yiizden isletmelerin teknik acidan miisteri yonliliigline iligskin
yeterliliklerini gelistirmeleri ve teknolojiye gerekli yatirimlari yapmalari
gerekmektedir.

Pazarlama zekasini olugturmaya yonelik konaklama isletmelerinin
bilgi sistemleri ve teknolojileri ile ilgili uygulamalar1 kaynaklar1 ve miisteri
yonliliigli arasindaki uyuma baglidir. Kaynaklar ve miisteri yonlilik
stirdiriilebilir rekabet iistiinliigii yaraticisi olarak ele alinabilir.

Bilginin tiiriine, kaynaklaria ve kullanimina iliskin olarak stratejik
bilgi sistemleri stratejiler dogrultusunda isletmelerin diigiikk maliyetlerle
iretim yapmasma, kendi iriin veya hizmetlerini rakiplerininkinden
farklilastirmasina veya belirli bir pazar boliimiine yogunlagmasina yardimet
olabilir (Kotler, 2001: 94). Rekabet stiinliigli yaratabilmesi i¢in bilgi
sistemlerinin  sektdr yapisini  degistirmesi, isletmenin pozisyonunu
saglamlastirmas1 veya yeni is olanaklar1 yaratmasi gerekmektedir. Ayrica,
rekabet iistiinliigiine sahip olabilmek i¢in konaklama isletmelerinin orgiitsel
yetkinliklere, teknolojik yetkinliklere ve yonetim yetkinliklerine sahip olmasi
gerekmektedir (Bergoron vd., 1991: 89-91).

Arastrma zaman ve maliyet kisitlart géz oniinde bulundurularak
belirli bir bolgede, belirli bir sektérde ve belirli bir siire igerisinde yapilmuistir.
Bu arastirma ¢ok daha genis bir bolgede, arastirmaya farkli sektorleri de dahil
ederek, daha genis bir zaman diliminde yapilabilir. Ayrica farkli zamanlarda
yapilacak c¢aligmalarla karsilagtirmalar da yapilabilir. Boylece arastirma
sonuglarmin genellenebilme diizeyinin artirilmasi agisindan daha iyi sonuglar
verecegi diistintilmektedir.
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