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OZET

GUNES, Harun Mirac, Sosyal Medyadan Bilgi Edinmenin, Rekabet Istihbarat: Siirecine
Etkisinde Oziimseme Kapasitesinin Rolii: Teknokent Isletmelerinde Bir Uygulama,

Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2022

Bu calismanin amaci, teknokentlerde faaliyet gosteren isletmelerin sosyal medyadan bilgi
edinmelerinin, rekabet istihbarat: siirecine etkisi ve bu etkide dziimseme kapasitesinin
aract rollinlin incelenmesidir. Mevcut c¢alisma icin tanimlayici aragtirma yontemi
uygulanmigtir. Arastirma yonteminin analizleri birincil veriler ile yapilmistir. Birincil
veri toplamak i¢in anket yontemi uygulanmistir. Anket formu Tiirkiye’de bulunan
teknokentlerde faaliyet gosteren isletmelerin yoneticileri ile ¢evrimici ydntemle

yapilmistir. Cevrimigi anket yontemi ile 270 katilimcidan veri elde edilmistir.

Yapilan analizler dogrultusunda, teknokentlerde faaliyet gosteren isletmelerin sosyal
medyadan bilgi edinmelerinin, rekabet istihbarati siirecini olumlu yo6nde etkiledigi
sonucuna ulasilmigtir. Ek olarak, isletmelerin 6ziimseme kapasiteleri, ele alian iki
degisken arasindaki iliskiye aracilik etmektedir. Sosyal medya platformlarinda bulunan
yapilandirilmamis veri miktarinin olduk¢a fazla olmasindan dolay: isletmeler, sosyal
medyay1 dogal bir dis bilgi kaynagi olarak kabul etmektedirler. Ancak, sosyal medyadan
edinilen dis bilgilerin, pazarlama bilgisi/istihbarat1 {iretilmesi icin rekabet istihbarati
siirecine dahil edilmesinden Once, bilgilerin anlasilmasi ve 6ziimsenmesi gerekmektedir.
Bu cergevede, isletmelerin sosyal medyadan edindikleri bilgileri, 6ziimseme kapasiteleri
araciligryla benimsemesi ve bilgilerin doniistiiriilerek mevcut bilgi kaynaklari ile birlikte
kullanilmas1 rekabet istihbarat1 siirecini gelistirmektedir. Buradan hareketle, yoneticilere
sosyal medyadan bilgi edinmeleri, edinilen bilgilerin 6ziimseme kapasitesi ile anlagilmasi
sonucunda, rekabet istihbarati siirecine dahil edilerek istihbarat iiretmeleri gerektigi

Onerilmektedir.

ANAHTAR KELIMELER: Rekabet Istihbarati, Sosyal Medyadan Bilgi Edinme,

Oziimseme Kapasitesi
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ABSTRACT

GUNES, Harun Mirac, The Role of Absorptive Capacity in the Effect of Knowledge
Acquisition from Social Media on the Competitive Intelligence Process: An Application

in Technopolis Enterprises, Master’s Thesis, Ankara, 2022

The purpose of this study is to examine the effects of knowledge acquisition from social
media on competitive intelligence process through the absorptive capacity of firms that
are operating in technopolis. The descriptive research method is applied for the current
study. Questionnaire form is prepared in order to conduct the analysis of the research
method. The form is applied to the managers of the firms operating in technopolis in
Turkey by online methods. Data is obtained from a total of 270 participants via online

survey method.

In line with the analysis, it has been concluded that the firms operating in technopolis’
knowledge acquisition from social media positively affects the competitive intelligence
process. In addition, the absorptive capacity of firms mediates the relationship between
the two variables under consideration. Compared to the data acquired from traditional
marketing research, social media has more valuable knowledges. The reason is that
consumers directly share their feelings, thoughts, ideas and opinions about products and
brands with other consumers or businesses. For this reason, businesses accept social
media as a natural source of external knowledge. However, before external knowledge
acquired from social media can be incorporated into the competitive intelligence process,
the knowledge needs to be understood and assimilated. In this context, managers need to
consider firm’s absorptive capacity to use them with existing knowledge resources. This

improves the quality and value of the competitive intelligence process.

KEYWORDS: Competitive Intelligence, Knowledge Acquisition from Social Media,
Absorptive Capacity
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GIRIS

Isletme gevresinde gerceklesen degisimlerin hizlanmasi rekabet dongiisiinii kisaltmis ve
isletmelerin uzun vadeli rekabet avantajini etkilemistir (Liao, Wu, Hu ve Tsui, 2010).
Degisen ortamlar1 anlayabilmek ve rekabet avantaji kazanabilmek i¢in isletmeler veri ve
bilgilere ihtiya¢ duymaktadirlar (Bouaoula, Belgoum, Shaikh, Taleb-Berrouane ve
Bazan, 2019). Ekonomilerdeki bilgi ihtiyacinin artmasi ile bir¢ok isletme bilginin
onemini fark etmistir (Luu, 2014). Dolayisiyla, giinlimiiz bilgi ekonomilerinde veri ve

bilgi, isletmeler i¢in Onciil bir kaynak haline doniismiistiir (Toit, 2003).

Son yillarda isletmeler, dikkatlerini bilgi yonetim sistemlerine odaklamaktadirlar
(Cantonnet, Aldasoro ve Cillerielo, 2015). Bilgi, rekabet avantaji saglayabilmek icin
onemli bir unsur olarak kabul edilmektedir (Nidumolu, Subramani ve Aldich, 2001). Bu
cergevede, isletmelerin, ¢evresindeki degisimlere etkin bir sekilde uyum saglayabilmek
icin isletme i¢i siireglerinde diizenlemeler yapmalar1 gerektigine iliskin anlayislart
artmaktadir (Cekuls, 2015). Bu nedenle, rekabetci olmak, rekabet giiclinii korumak ve
rekabet avantaji saglamak icin igletmeler yeni bir tasarim arayisi igerisinde olmaktadirlar
(Ghannay ve Mamlouk, 2015). Ornegin, etkili bir pazarlama bilgisine ulasabilmek,
miisteri degeri ve miisterilerle iyi iligkiler kurabilmek i¢in isletmeler pazarlama bilgi
sistemini (PBS) kullanmaktadirlar. PBS dogru bilgiyi, dogru zamanda, dogru bir sekilde
yoneticilere ileterek, onlarin miisterileri anlamalarina yardimei olmaktadir (Armstrong,

Kotler ve Opresnik, 2020; 124).

Degisen ortamlara uyum saglamak ve dinamik rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in
isletmeler pazarlama bilgi sisteminin i¢inde bulunan rekabet istihbarati faaliyetlerini
uygulamaya baglamaktadirlar (Nenzhelele, 2014). Rekabet istihbaratinin, isletmelerin
rekabet gliclerini artirmak ve sorunlara giincel ¢oziimler iiretebilmek icin isletme
cevresinde bulunan faydali veri ve bilgiler, eyleme gegirilebilir istihbaratlar ve 6nemli i¢
goriiler iiretebilme potansiyeline sahiptir (He vd., 2015a). Rekabet istihbarati alaninda
akredite ve taninmis bir kurum olan Rekabet Istihbarati Uzmanlari Dernegi’ne gore
(Society for Competitive Intelligence Professionals - SCIP) rekabet istihbarati kavrama,

isletmelerin planlarini, kararlarin1 ve operasyonlarini etkileyen dogru, ilgili ve belirli



verinin toplanmasi, analiz edilmesi ve yayilmasini saglayan sistematik ve etik bir program

olarak tanimlanmaktadir (Colakoglu, 2011).

Internet, isletmeler icin veri ve bilgilerin yer aldig1 acik bir kaynaktir (Cronin, Everfelt,
Fouchereaux ve Manzvanzike, 1994). Gliniimiizde internetin bloglar, sosyal aglar, e-
postalar, haberler, ¢evrimi¢i geri bildirimler vb. gibi iletisim araci olarak kullaniminin
artmasi biiyiik miktarda yapilandirilmamis verinin liretimine neden olmustur (Dey ve
Hauge, 2009). Web 2.0 veya Enterprise 2.0 olarak bilinen sosyal medya, kullanicilar
tarafindan icerikler {iretilmesine ve topluluklar olusturulmasina yonelik grup
etkilesimlerini destekleyen yazilimlarin biitiinlinii olusturmaktadir (Ammirato vd., 2019).
Sosyal medya, tiiketicilerin iletisim kurma ve bilgi edinme bi¢imini de 6nemli bir sekilde
etkilemektedir (He vd., 2015). Ek olarak, sosyal medya tiiketiciler lizerindeki farkindalig:
artirmakta ve tiiketici davraniglarinda 6nemli degisiklikler yaratmaktadir (Mangold ve
Faulds, 2009). Nitekim, tiiketiciler satin aldiklar1 mal ve hizmetler hakkindaki goriiglerini,
fikirlerini, duygularin1 ve endiselerini ifade edebilmek ve paylasabilmek i¢in sosyal
medya platformlarimi kullanmaktadirlar (He vd., 2016). Bu nedenle, igletmelerin rekabet
istihbarat1 faaliyetlerinde kullanilmak tizere sosyal medyada hazir bir sekilde bekleyen
birgok yapilandirilmamis veri ve bilgi bulunmaktadir. Dolayisiyla, isletmeler sosyal

medyay1 onemli bir bilgi kaynag olarak tanimaya baglamislardir.

Bilgi edinme, bilginin 6ziimsenmesinin ve bilgiden faydalanmanin ilk asamasini
olusturmaktadir. Isletmelerin, bilgi edinme yetenegini ve edinilen bilginin kullanimimni
gelistirebilmek i¢in 6ziimseme kapasitesine sahip olmalar1 gerekmektedir (Liao vd.,
2010). Oziimseme kapasitesi, isletmelerin 6grenme yetenegi olarak tanimlanmaktadir
(Bharati vd., 2014). Oziimseme kapasitesi ile isletmeler edindikleri dis bilgilerin
taninmast ile bilgiden saglanan faydanin artmasina yardimer olmaktadir (Li, Cui ve Liu,

2017).

Sosyal medya kullaniminin, rekabet istihbarati iizerindeki etkisini inceleyen c¢aligmalar

(Orn. Vuori, 2010; Dey vd., 2011; Afolabi vd., 2017; He vd., 2015) mevcuttur.



Teknokentlerde faaliyet gosteren isletmeler Ar-Ge ve yenilik faaliyetlerine Onem
vermektedirler. Bu faaliyetleri gergeklestirebilmek i¢in de isletmelerin diizenli olarak
bilgi edinmeleri gerekmektedir. Giincel literatiir incelendiginde 6ziimseme kapasitesi ve
dis bilgi edinme arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismalar (Orn. Soo vd., 2007; Liao vd.,
2010; Ammirato vd., 2019) ve rekabet istihbarati ile sosyal medyadan bilgi edinme
arasindaki iliskiyi inceleyen calismalar (Orn. Vuori, 2010; Dey vd., 2011; Afolabi vd.,
2018) mevcut iken ele alinan ii¢ degisken arasindaki iligkileri inceleyen bir ¢aligma
bulunamamigstir. Mevcut calismada, s6z konusu degiskenlerin, teknokentte faaliyet
gosteren igletmeler Ozelinde uygulanmasi c¢alismanin orijinalligini ve Onemini
gostermektedir. Yapilan literatiir aragtirmasindan hareketle bu ¢alismanin amaci, sosyal
medyadan bilgi edinmenin rekabet istihbarat1 siirecine etkisi ve bu etkide 6ziimseme

kapasitesinin aract roliiniin incelenmesidir.

Oziimseme kapasitesi, yonetim literatiiriinde birgok ¢alismada yer almis olmasina ragmen
pazarlama literatiirinde yeterince ¢alistlmamigtir. Bu ¢alismada, pazarlama
bilgisi/istihbaratinin iiretilmesinde sosyal medyadan bilgi edinmenin ve Oziimseme
kapasitesinin  etkileri incelenmektedir. Bdylece, pazarlama literatiiriine katki
saglanmaktadir. Ote yandan, mevcut c¢alismanin isletmelere de katkist bulunacaktir.
Isletmelerin ihtiyag duyduklari veri ve bilgileri sosyal medya platformlarmdan
edinmeleri, daha sonra 6ziimseme kapasiteleri ile edinilen yeni dis bilgilerin, rekabet

istihbarat1 siireci i¢in kullanima hazir hale getirilmesi gerekmektedir.

Mevcut calisma {i¢ bolimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde rekabet
istihbaratt kavrami, ikinci boliimde sosyal medyadan bilgi edinme ve Oziimseme
kapasitesi kavramlar1 ve son olarak, {i¢iincii boliimde aragtirma modeli ve hipotezlerin
gelistirilme siireci agiklanacak, arastirma yontemi ile alakali bilgiler verilecektir. Nihai
testlere gecilmeden Once veriler analizlere hazirlanacak ve hipotez testleri uygulanacaktir.
Son olarak, elde edilen analiz bulgular1 yorumlanacak, yoneticilere oneriler, calismanin

katkilari, kisitlar1 ve gelecek ¢alismalar i¢in Oneriler verilecektir.



1. BOLUM: REKABET iSTIHBARATI

Bu boéliimde rekabet istihbarati kavraminin 6nemi, tanimi, amaci, faydalar1 ve boyutlari

aciklanmaya calisilacaktir.

1.1. REKABET iSTIHBARATI: TARIHCESI, TANIMI VE BOYUTLARI

Bilgi, verimli ve etkili pazarlama kararlar1 alabilmek i¢in isletmeler i¢in 6nemli ve kritik
bir bilesendir (Leonidou ve Theodosiou, 2004). Isletmelerin tiiketiciler icin deger
iretebilmek ve onlarla iliskilerini gelistirebilmek amaciyla, dogru ve derinligi olan
bilgilere ulagmalar1 gerekmektedir (Armstrong, Kotler ve Opresnik, 2020; 129). Bu
nedenle, isletmeler kaliteli pazarlama bilgilerine ulagsmayr amaclamaktadirlar.
Isletmelerin cevredeki degisiklikleri ve tiiketicilerin tercihlerini anlayabilmeleri igin
pazarlama bilgi sistemine (PBS) ihtiya¢ duymaktadirlar (Ismail, 2011). Bdylece, giin
gectikce daha fazla isletme PBS kurmaktadirlar (Li, 1995). PBS, pazarlama kararlarin
almak i¢in bilgilerin planl bir sekilde toplanmasi, analizi ve iletilmesi asamalarini i¢eren
siire¢ ve yontemdir (Salvador ve Ikeda, 2014). PBS, tiiketicilerin isteklerini hizli bir
sekilde anlasilmasi ve harekete gegilmesini saglamaktadir (Li, 1995). Armstrong vd.
(2020; 126) PBS’yi “bilgi ihtiyacini degerlendirmeye, ihtiya¢ duyulan bilgiyi gelistirmeye
ve karar vericilere bilgiyi kullanmada, boylelikle eyleme gecirilebilir miisteri ve pazar
icgoriilerini ortaya koymada ve gegerliligini kanitlamada yardimci olmaya yarayan

kisiler ve prosediirler’ olarak tanimlamaktadirlar. PBS Sekil 1°de gosterilmektedir.

IBtiyag duyulan balginin gelsstinlmes:

Rilgi ihtiyaglarinin [gsel Rekabet Pranrloma Bdﬁl:fn '.u?ﬂ_;z
degerlendirilmesi Veritabaru Istihbarat Angumma ‘:ul'l-.s;:*wr:r‘«:l

Sekil 1: Pazarlama Bilgi Sistemi

Kaynak: (Armstrong, Kotler ve Opresnik, 2020: 126)



Pazarlama bilgi sistemleri kapsaminda ihtiya¢ duyulan bilginin gelistirilmesi ig¢in
isletmeler igsel veritabanlari, rekabet istihbarati ve pazarlama arastirmasindan
yararlanmaktadirlar (Armstrong vd. 2020: 129). igsel veri, isletmelerin kendi veri
tabanlarinda bulunan tiiketiciler ve pazarlar hakkindaki veri; rekabet istihbarati,
isletmelerin stratejik ve taktiksel kararlari i¢in ilgili verinin islenmesi slireci; ve
pazarlama arastirmasi, belirli bir pazarlama problemini ¢6ziime kavusturmak i¢in aktif

bilgi arayisini temsil etmektedir (Ismail, 2011).

Mevcut ¢alismada, PBS kapsaminda ihtiya¢ duyulan bilginin gelistirilmesinde rol alan
kavramlardan rekabet istihbarat: ele alinacaktir. Bu bolimde rekabet istihbarat: kavrami

anlatilacaktir.

1.1.1. Rekabet istihbaratinin Tarihgesi

Rekabet istihbarati, pazarlama arastirmasinin i¢inde bir alan olarak baglamasina ragmen,
kokeni pazarlama arastirmasimnin Gtesine ge¢mektedir (Walle, 1999). Her ne kadar
giiniimiizde isletmeler rekabet istihbaratini organizasyon kiiltiirlerine entegre etmeye
baslamis olsalar da (Rouach ve Santi, 2001), kavramin bilimsel izleri ¢ok eskilere
dayanmaktadir (Rothberg ve Erickson, 2012). Ornegin, Dogu Hindistan’da ajan olarak
calisan Ingiliz R.L. Wickham, ¢ay endiistrisi hakkinda istihbarat toplamak ve ingiliz
ekonomisine katkida bulunabilmek i¢in 1615 yilinda Cin’e gonderilmis ve ¢ayin énemi
hakkinda bilgiler topladiktan sonra topladig bilgileri aktarmasi istenmistir. Wickham, on
yili agkin siirede topladigi istihbarat sayesinde ¢ay enddiistrisi ile ilgili ¢esitli {irlinler
(6rnegin, ¢ay kutusu, sandig1 vb. gibi) icat etmistir. Sonrasinda, Ingiltere’de cay
endiistrisini gelistirmiglerdir (Calof ve Wright, 2008). Kokleri 5000 yillik Cin tarihine
kadar uzanan (Sassi vd., 2016) rekabet istihbarati glinlimiizde temellerini askeri,

ekonomi, yonetim ve pazarlama gibi farkl disiplinlerden almigtir.

Rekabet Istihbaratimin Askeri Temeli: Richardson ve Luchsinger (2007)’e gore kavram
temel ilkelerini; rakiplerin (veya diismanlarin) (1) yeteneklerini ve (2) davranislarini
ongdrmek icin yapilan analizler olarak ifade etmektedirler. Rekabet istihbarati {izerine

yapilan bir¢ok ¢aligmanin yaklasik 2400 y1l 6ncesindeki askeri stratejiler igin istihbarat



gelistirilmesini ayrintili bir sekilde sunan Savas Sanati’nin yazar1 Sun Tzu’ya atifta
bulunuldugu Calof ve Wright (2008) tarafindan goézlemlenmistir. Askeri istihbarat
alanindaki gelismelerin temelini olusturan Sun Tzu’nun Savas Sanati, MO 500

civarlarinda yazilmistir (Prescott, 1995).

Rekabet Istihbaratimn  Ekonomi Temeli: Kavram, endiistrilerdeki degisimleri
gozlemlemekten dogmustur (Rothberg ve Erickson, 2012). Burada daha ¢ok ulusal
giivenlikle ilgilenilmektedir (Prescott, 1995). Rekabet istihbaratinin faydalar1 daha 6nce
de farkli iilkeler tarafindan fark edilmistir. Ornegin, 18. Yiizyillda Alman istihbarati
Avrupa Kitasin1 gdzlemlemistir. Daha sonra, yabanci dildeki bilimsel gelismeleri kendi
endiistriyel siireclerine entegre etmeyi basarmustir. Béylece, Almanlar, Ingiliz ve Fransiz
isletmeleri ile bas edebileceklerini fark etmislerdir (Rouach ve Santi, 2001). Japon
Imparatorlugu’nda ise durum daha farklidir. 1868 yilinda Japon Imparatorlugu batinin en
iyl uygulamalarinin 6ziimsenmesi ve bati ile rekabet etmenin saglamasi amaciyla, bazi
politikalar1 tesvik etmistir. ikinci Diinya Savasi’nin sona ermesi ile Japonya, askeri bir
terim olan istihbarat kavramini ekonomik bir istihbarat yontemi olarak kullanmaya
baslamistir (Rouach ve Santi, 2001). Sonucunda, rekabet istihbarati isletmelerin

merkezine yerlesmistir (Prescott, 1995).

Rekabet Istihbaratinin Yonetim Temeli: Rapp, Agnihotri, Baker ve Andzulis (2014),
isletmelerin performanslarini etkili bir sekilde optimize etmenin yolunun, rakip
davraniglarini hesaba katmak oldugunu belirtmektedirler. Ancak, endiistrileri ve rakipleri
analiz etmek i¢in rekabet istihbaratinin stratejik karar vermede nasil kullanilacag: ilk
olarak Harvard Universitesi profesdrii Micheal Porter’in 1980 yilinda kaleme aldig
‘Rekabet Stratejisi’ kitabinda ele alinmaktadir (Hughes vd., 2013). Bu kitap, rekabet
istihbaratinin yonetim alaninda kullanilmasina katkida bulunmustur (Prescott, 1995).
Rekabet istihbarati ise, 1980’lerin basindan beri bilgiye dayali rekabetin yogunlagmasi ile

beraber 6nem kazanmaktadir (Nasri, 2011).

Rekabet Istihbaratimn Pazarlama Temeli: Yakin ge¢misimizde ise, rekabet istihbarati
yonetim alani ile sinirli kalmamakla beraber, isletmelerin rekabet ortamina yonelik bir

alana doniismiistiir (Sassi vd., 2016). Ornegin, 1950’li yillarda Japonya, fotograf



sektoriiniin pazar potansiyelini 6lgmek icin diinyanin dort bir tarafina pazarlama
arastirmacilar1 gondermistir (Rouach ve Santi, 2001). Daha sonra, 1970’11 yillar1 i¢inde
isletme ¢evrelerinin arastirilmasina odaklanan ‘cevresel tarama’ kavraminin ortaya
atilmasi ile rekabet istihbarati kavrama ig istihbarati, rakip analizi, pazar bilgisi gibi farkli

basliklar altinda incelenmeye baslanmistir (Adidam vd., 2012).

Degisen rekabet ortami rakiplerin, iiriin ¢esitliliginin ve firsat cesitliliginin artmasi
nedeniyle, rekabet istihbarati kavrami isletmeler i¢in daha da 6nemli bir hale gelmistir
(Sassi vd., 2016). Karar vericiler, 1980 ve 1990 yillarinda rekabet istihbaratini etkili bir
sekilde kullanabilmek i¢in farkli tekniklere odaklanmaya baslamiglardir (Walle, 1999).
Bazi Amerika Birlesik Devletleri menseli isletmelerin rekabet istihbaratini 1980’1
yillarda uygulamaya baglamasi ile alaninda uzmanlagmis kisiler 1986 yilinda uluslararasi
bir rekabet istihbarati toplulugu olan ‘Rekabet Istihbarati Uzmanlar: Dernegi’ olan

SCIP’i kurmuslardir (Colakoglu, 2011).

1.1.2. Rekabet istihbarati Tanimi

Rekabet istihbarati, rekabet ve istihbarati olmak tizere iki kavrami icermektedir. Rekabet,
iki veya daha fazla kisi, grup, ekip, kurulus veya isletme arasindaki yarigma siirecini ifade
ederken; istihbarat ise, eyleme gecebilmek i¢in zaman i¢inde gerceklesen degisimi tahmin

edilebilen, i¢ gorii ve dngoriiyii igeren bir kabiliyettir (Koseoglu, Ross ve Okumus, 2016).

Bazi aragtirmacilar (Toit, 2003; Ghannay ve Mamlouk, 2015; Mariadoss vd., 2015; Teo
ve Choo, 2001; Yin, 2018), rekabet istihbaratini ziriin; bazilar1 ise (Cantonnet, Aldasoro
ve Cilleruelo, 2015; Salguero, Gamze, Fernandez ve Palomo, 2019; Colakoglu, 2011; Liu
ve Oppenheim, 2006; Markovich vd., 2019; Tarek, Adel ve Sami, 2016; Xu, Liao, Li ve
Song, 2011) siire¢ olarak tanimlamaktadir. Baz1 arastirmacilar (Bernhardt, 1994; Bose,
2008; Chawinga ve Chipeta, 2017; Koseoglu vd., 2016; Liu ve Oppengeim, 2016; Oraee
vd., 2020; Prescott, 1995; Sewdass ve Toit, 2014) ise rekabet istihbaratini iiriin ve siireg

olarak birlikte ele almaktadirlar.



Uriin olarak rekabet istihbarat: yaklasiminda, rekabet istihbarat1 karar vericilerin karar
vermelerini destekleyici verileri temsil etmektedir. Bu veriler i¢ ve dis ¢evre ile ilgilidir.
Ornegin, Nasri (2011) ve Gaspareniene vd., (2013) iiriin olarak rekabet istihbaratini,

pazarda bulunan rakipler hakkindaki veri olarak yorumlamaktadirlar.

Siire¢ olarak rekabet istihbarati yaklasiminda alinacak kararlara goére rekabet avantaji
saglamak icin verilerin sistematik olarak toplanmasi, analiz edilmesi ve iletilmesidir
(Ghannay ve Mamlouk, 2015). Bir baska deyisle, rekabet istihbarati isletme c¢evresi
hakkinda stratejik karar vermeyi kolaylastiran verilerin belli sistemli bir sekilde planlama,
toplama, analiz edilme ve yayma siirecidir (Tarek vd., 2016). Nasri (2011) bu tanimi
genisleterek siire¢ olarak rekabet istihbarati yaklagiminin, igletmelerin kisa ve uzun vadeli
planlamalarini gelistirebilmek i¢in gerekli olan {irlinler, rakipler, tedarikgiler, aracilar ve
tiiketiciler hakkindaki verileri sistematik bir sekilde toplama, analiz etme ve uygulama
eylemlerinden olustugunu belirmektedir. Siire¢ olarak rekabet istihbaratt mevcut veya
potansiyel rakiplere gore rekabet avantaji kazanmak icin verilerin sistematik olarak
toplanmasi, analizi ve degerlendirilmesi seklinde tanimlanmaktadir (Priporas vd., 2005).
Ancak, rekabet istihbarati yalnizca rakipleri degil, ayn1 zamanda isletme ¢evresindeki tim

elemanlarinin izlenmesi ile ilgilidir (Viviers, Saayman, Muller ve Calof, 2002).

Berndhardt (1994) ise, rekabet istihbaratini {irliniin yani sira siire¢ olarak da ele alan
aragtirmacilarin baginda gelmektedir. Yazar, rekabet istihbaratini rakip, endiistri ve pazar
verilerini rakiplerin yetenekleri, performanslart ve konumlar1 hakkinda eyleme
gecirilebilir stratejik istihbarata doniistiiren bir siire¢ ve bu siirecin sonucundaki ¢ikti, son

urin olarak ele almaktadir.

Farkli disiplinlerde rekabet istihbaratina yonelik farkli bakis acilari gelistirilmistir.
Boylece, konuya iligkin literatiir incelendiginde rekabet istihbaratinin farkli tanimlandigi
goriilmiistiir. Tanimlardan bazilar1 igletmelerin rekabet avantaji kazanmasina, digerleri

karar vericilerin karar almalarini1 desteklenmesine odaklanmaktadir.

Rekabet Avantaji Kazanmaya Odaklanan Tanimlar: Ekonomilerin daha yogun bir sekilde

bilgi ihtiyacli bir hale gelmesi ile bilgi isletmeler i¢in degerli bir kaynak olmustur (Luu,



2014). Ciinkt, bilgiye dayali ekonomilerde isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji
kazanmalari i¢in siirekli olarak bilgi toplamalar1 6nemlidir (Chawinga ve Chipeta, 2017).
Bu nedenle, rakiplerin tiim eylemleri, niyetleri, giidiileri ve hedefleri siirekli olarak
gbzlemlenmelidir (Toit, 2003). Rekabet istihbarati, rakiplerin davranislar1 ve planlari
hakkinda isletmelerin bilgilendirilmesine yardime1 olan stratejik bir aragtir (Pellissier ve
Nenzhelele, 2013). Teo ve Choo (2001) rekabet istihbarati tanimini, rakiplerin
eylemlerini Ongorebilmek i¢in kisa ve uzun vadeli stratejik planlarin uygulanmasi
amaciyla, rakipler hakkinda veri toplama siireci olarak yorumlamaktadirlar. Benzer
sekilde, Toit (2003), rekabet istihbaratini igletmelerin rekabet durumunu etkileyebilecek
firsatlar1 ve gelismeleri Ongorebilmek amaciyla, dis cevreden toplanan eyleme
gecirilebilir Oneriler olarak tanimlamaktadir. Rouach ve Santi (2001) ise, rekabet
istihbaratini, igletmelerin gelecegini sekillendirmek amaciyla mevcut ve potansiyel
tehditlere kars1 isletmedeki calisanlardan elde edilen verilerin toplanma, islenme ve
saklanma sanati olarak yorumlamaktadirlar. Bu nedenlerle, Calof ve Viviers (2005)
rekabet istihbaratini, bir isletmenin rekabet¢i olma seviyesini artiran bilgi olarak

tanimlamaktadirlar.

Calof ve Wright (2008) rekabet istihbaratini rakiplerin yeteneklerini degerlendiren bir
siire¢ olarak ele almaktadirlar. Tuan (2015), Calof ve Wright (2008)’in bakis a¢isina
benzer sekilde tanimlamakta ancak, yazar rakiplerin yeteneklerini degerlendirmenin yani
sira isletmelerin kendi yeteneklerini de gelistirmeye yonelik etik bir eylem olarak ele
almaktadirlar. Ancak, rekabet istihbarati rakip istihbaratinin yani sira miisteriler,
tedarikgiler, teknolojiler, g¢evreler veya potansiyel is iliskileri hakkinda toplanan
istihbarat1 da icermektedir (Saayman vd, 2008). Bu nedenle, Sewdass ve Toit (2014)
rekabet istihbaratinin tanimini genisleterek, rekabet avantaji kazanmak amaciyla
miisteriler, tedarikgiler, piyasalar, teknolojiler gibi ilgili pazarlama aktorleri ve durumlari
hakkinda eyleme gecirilebilir Ongoriiler iiretme siireci olarak tanimlamaktadirlar.

Markovich vd. (2019) de yaptiklari ¢aligmada ayn1 tanimdan yararlanmaktadirlar.

Karar Vericilerin Karar Vermelerini Desteklemeye Odaklanan Tanimlar: Bernhardt
(1994) rekabet istihbaratini igletmelerin stratejik yonetim siireclerine katki saglamak

amaciyla bilgi kalitesini, i¢ iliskilerini ve stratejik planlarin kalitesini iyilestirmek icin
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kullanilan bir ara¢ olarak tanimlamaktadir. Fleisher (2008) rekabet istihbaratini, karar
vericiler i¢in eyleme gegirilebilir ongoriilerde bulunmak amaciyla, rekabet ortami,
piyasalar ve ¢evre ile ilgili verileri toplamak, sentezlemek ve analiz etmek i¢in sistematize
edilmig etik bir caba olarak ele almaktadir. Aynmi sekilde, Xu vd. (2011) rekabet
istihbaratini, karar vericilerin stratejik kararlarin1 desteklemek amaciyla, c¢evre
hakkindaki verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi sonucunda, potansiyel risk ve
firsatlarin erken belirlenmesi olarak yorumlamaktadirlar. Tarek, Zouhayer ve Adel (2017)
rekabet istihbaratini, karar vermeyi kolaylastiran verilerin toplanmasi, islenmesi, analizi
ve yayllmasi eylemleri olarak tanimlamaktadirlar. Richardson ve Luchsinger (2007) ise,
rekabet istihbaratin1 karar vermeyi destekleyici operasyonel ortami dogrulama ve analiz
etme araci olarak tanimlamaktadir. Kisacasi, rekabet istihbarati, karar vermeyi etkileyen

bir arastirma degiskenidir (Nenzhelele, 2014).

Koseoglu vd., (2019) farkli bakis acilarini ele alarak rekabet istihbaratinin tanimini
genisletmis ve rekabet istihbaratini “karar vericilere rekabet avantaji kazanmak igin
karar vermede yardimci olmayr destekleyen i¢ ve dis veya rekabet ortami ile ilgili
verilerin bir plan icerisinde, etik ve yasal olarak toplanmas, islenmesi ve analiz edilmesi
sonucu eyleme gegirilebilir istihbarat tireten ve yayan bir siire¢ ve uygulama” olarak
tanimlamaktadirlar. Rekabet istihbarati alaninda akredite ve taninmis bir kurum olan
Rekabet Istihbarati Uzmanlar1 Dernegi’ne gore (Society for Competitive Intelligence
Professionals- SCIP) rekabet istihbarati, ‘isletmelerin planlarini, kararlarini ve
operasyonlarini etkileyen dogru, ilgili ve spesifik verileri toplamak, analiz etmek ve

vayumasini saglayan sistematik ve etik bir program’ olarak tanimlanmaktadir.

Rekabet istihbaratinin ne oldugunu anlamak kadar, ne olmadigini anlamak da aym
derecede onemlidir (Prescott, 1995). Rekabet istihbarati, pazarlama aragtirmasi yapmanin
(Teo ve Choo, 2001) yant sira rakip analizi, is istihbarat1 ve ¢cevresel tarama olmak iizere
bilgi sistemlerinin dahil tiim faaliyetlerini (Kdseoglu vd., 2016) kapsamaktadir.
Dolayisiyla,  rekabet  istihbaratti  sadece  pazarlama  arasgtirmasi  olarak
degerlendirilmemelidir. Cilinkii pazarlama arastirmasi isletmelerin pazarlama islevlerine
hizmet ederken rekabet istihbarati ayn1 anda birden fazla alanda faaliyet gosterebilen daha

genel bir disipline doniismiistiir. Bir bagka deyisle, pazarlama aragtirmasi yalnizca
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pazarlama faaliyeti islevini yerine getirirken rekabet istihbarati ayn1 anda birkag faaliyetin
islevine hizmet eden daha genellestirilmis bir disiplindir (Walle, 1999). Ayrica,
pazarlama arastirmasi, isletmelere birincil veriler ya da somut veriler saglarken, rekabet

istihbarat1 sezgiye dayali bagimsiz gézlemlere baglidir (Adidam vd., 2012).

Ote yandan, rekabet istihbarat1 ve casusluk kavramlari birbirleri ile karistirilmaktadir.
Bunun nedeni, her ikisinin de islevlerinin birbirlerine benzemesidir (Colakoglu, 2011).
Rekabet istihbarati ile casusluk farkli kavramlardir (Yin, 2018). Rekabet istihbaratinda
isletmelerin ihtiya¢ duydugu verilerin %90°1 kamuya agik verilerden olugsmaktadir (Teo
ve Choo, 2001). Ayrica, rekabet istihbarati kaynaklar1 miisteriler, rakipler, dernekler,
calisanlar, rakipler ve isletme kayitlarindan olugsmaktadir (Marin ve Poulter, 2004).
Casusluk ise, isletmelerin ihtiya¢ duyduklari verileri toplamak i¢in hirsizlik, yanlig beyan,
telefon dinlemeleri, korsanlik gibi gizli yontemlerden olugmaktadir (Richardson ve
Luchsinger, 2007). Rekabet istihbarati rakiplerin ticari sirlarina ve bilgilerine ulagsmay1
amaclayan endiistriyel bir casusluk degildir (Prescott, 1995). Casusluk yasadist olmasinin
yani sira etik olmayan bir yontemken, rekabet istihbarati ise yasal ve etiktir (Colakoglu,

2011).

1.1.3. Rekabet istihbaratinin Boyutlari

Toit (2015)’in ¢alismasina gore rekabet istihbarati, isletmelerin sadece bir islevi degil,
toplam bir siirecini temsil etmektedir. Bu siire¢ Markovich vd. (2019)’e gore “istihbarat
dongiisli” olarak tanimlamakta ve Sassi vd. (2016) bu dongiiniin devamli oldugunu ileri

surmektedirler.

Rekabet istihbarati siireci yapilandirilmalidir (Pellissier ve Nenzhelele, 2013). Oncelikle,
stratejik planlar gelistirebilmeleri i¢in iiriinleri, rakipleri, tedarikgileri, aracilari, ortaklar
ve tliketicileri kapsayan veri toplanmalidir (Bose, 2008). Bu siiregte toplanan veri ile
isletmeler gelistirecekleri stratejilerde kullanabilecekleri eyleme gecirilebilir istihbarat
edinmektedirler (Keiser, 1987). Edinilen istihbarat, isletmenin ihtiyaclar1 dogrultusunda
yonlendirilen bir dizi sistematik faaliyet sonucunda gerceklesmektedir (Prescott, 1995).
Toplanilan veriler ancak, boyle bir faaliyetin sonunda rekabet¢i istihbaratlara

dontismektedir (Prescott ve Smith, 1989). Daha sonra edinilen istihbarat, karar vericilere
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iletilmekte ve karar alma siirecine dahil edilmektedir (Prescott, 1995). Rekabet istihbarati
stratejik kararlarin yan1 sira taktiksel kararlari da destekleyici bir silire¢ olarak
goriilmektedir (Nasri, 2011). Her rekabet istihbarati dongiisiinde, stratejik ve taktiksel
kararlarin gelistirilmesine destek olabilmek i¢in isletme i¢inde ¢alisan tiim elemanlarin
bahsedilen faaliyetlerin olusturdugu stratejik siirece dahil olmasi gerekmektedir (Prescott

ve Smith, 1989).

Rekabet istihbarat1 siireci, Tablo 1°de gosterildigi gibi arastirmacilar tarafindan farkli bir
sekilde ele alinmaktadir. Bazi aragtirmacilar bu siireci ana hatlariyla ele alirken, digerleri
daha az agama ile incelemektedirler (Pellissier ve Nenzhelele, 2013). Siirecin agsamalari
degisirken, icerikleri birbirlerine benzemektedir. Bu siire¢, birbirleri ile baglantili
asamalardan olusmaktadir (Nasri, 2011). Asamalar dongiisii olarak sunuldugu igin
Pellissier and Nenzhelele (2013) siirecin siirekliligini saglayan her bir asamanin, bir
sonraki asamanin girdisi olarak tanimlamaktadirlar. Tablo 1’de yer almaktadir. Bu
tabloya gore literatlirde rekabet istihbaratinin asamalarini tanimlayan bazi ¢alismalar ve

stirecin agsamalar1 gosterilmektedir.

Tablo 1: Literatiirde Bulunan Rekabet Istihbarati Siirecinin Boyutlari

Boyutlar
1. Boyut 2. Boyut 3. Boyut 4. Boyut 5. Boyut 6. Boyut
Calismalar
Toplama .
Planlama ve Analiz ve
Bernhardt (1994) Yénlendirme o ve Uretim Yayma
Isleme
Prescott (1995) Planlama Toplama Analiz Yorumlama
flr g;cg(;tt ve Smith Planlama Toplama Analiz Yayma Degerlendirme
Rouach ve Santi Planlama ve Toplama Veri YVavma
(2001) Yénlendirme p Analiz Y
. Orgiitsel
Calof ve Viviers Planlama ve Toplama Analiz Tletisim Siire¢c ve Yapt  farkindalik /
(2005) odaklanma e
kiiltiir
De Pelsmacker Planlama ve . o Orgiitsel
Toplama Analiz Iletisim Siire¢c ve Yapt  farkindalik /
vd. (2005) odaklanma e
kiiltiir
Dishman ve Calof ~ Planlama ve . o Orgiitsel
Toplama Analiz Iletisim Siire¢c ve Yapt  farkindalik /

(2008) odaklanma Kiltiir




Tablo 1’in devamu
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Saayman vd. Planlama ve
(2008) odaklanma
Bose (2008) Planlama ve

Yonlendirme

Planlama ve

Nasri (2011) Odaklanma

Colakoglu (2011) Toplama

Gaspareniene vd. Planlama ve
(2013) Odaklama
Pellissier ve Planlama ve

Nenzhelele (2013)  Yonlendirme

Ghannay ve

Mamlouk (2015) ~ Odaklanma
Sassi vd. (2016) Planlama
Markovich vd. Planlama
(2019)

Toplama

Toplama

Toplama

Isleme

Toplama

Veri
Toplama

Toplama

Toplama

Toplama

Analiz

Analiz

Analiz

Edinme

Analiz

Veri
Depolama

Analiz ve
Uretim

Analiz

Analiz

Tletisim

Yayma

Tletisim

Tletisim

Veri Analizi

Yayginlagtirma

Yayma

Tletisim

Siire¢ ve Yap1

Geri Bildirim

Siire¢ ve Yap1

Siire¢/Yap1

Yayma

Orgiitsel
farkindalik /
kiltir

Orgiitsel
farkindalik
ve kiiltlir

Organizasyon
Kiiltiirii /
Bilinci

Rekabet istihbarat1 siirecinin boyutlar1 yazarlar tarafindan farkli ele alinmaktadir. Tablo

I’de verildigi lizere, rekabet istihbarati siirecini zi¢ asama (Colakoglu, 2011), dort

asamali (Bernhardt, 1994; Prescott, 1995; Rouach ve Santi, 2011; Ghannay ve Mamlouk,
2015; Sassi vd., 2016; Markovich vd., 2019), bes asama (Prescott ve Smith, 1989; Bose,
2008) ve alt1 asamada (Calof ve Viviers, 2005; De Pelsmacker vd., 2005; Dishman ve
Calof, 2008; Saayman vd., 2008; Nasri, 2011; Gaspareniene vd., 2013) incelenmektedir.

Bu boliimde rekabet istihbarati siirecini olusturan boyutlar aciklanacaktir. Yapilan

literatlir aragtirmasi 1s1ginda, siireci olusturan alti boyut bulunmaktadir. Bunlar; (1)

planlama ve odaklanma, (2) toplama, (3) analiz, (4) iletisim, (5) slire¢ ve yap1 ve (6)

orgiitsel farkindalik ve kiiltiirdiir.
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1.1.3.1. Planlama ve Odaklanma Boyutu

Rekabet istihbarati siireci, yonetimden gelen talep ile baslamaktadir (Prescott, 1995).
Gelen talep acgik olmali ve belirsiz olmamalidir (Pellissier ve Nenzhelele, 2013). Bu talep
izerine yonetimsel kararlar i¢in gerekli olan istihbaratin degerlendirmesi yapilmaktadir
(Dishman vd., 2008). Daha sonra, istihbaratin tanimlanmasi gerekmektedir (Rouach ve
Santi, 2001). Istihbaratin tanimlanmasi, rekabet istihbaratinin yardimu ile ¢dziilebilecek
problemlerin belirlenmesi anlamina gelmektedir (Gaspareniene vd., 2013). Boylece,
hangi istihbaratin gerekli olduguna dair degerlendirmeler yapilmaktadir (Saayman vd.,
2008). Bu asamada, ¢evrede bulunan tiim verilerin toplanmasina ve arastirilmasindan
kacinmak gerekmektedir (Calof ve Viviers, 2005). Aksine, karar vericilerin (Ghannay ve
Mamlouk, 2015) ve iist diizey yoneticilerin (De Pelsmacker vd., 2005) ihtiya¢ duyduklari
konulara odaklanilmalidir. Bu da, siirecin daha etkili olmasin1 saglamaktadir (Dishman
vd., 2008). Karar vericilerin ihtiyaclarmni dogru anladiktan sonra hangi tiir verilerin
toplanmasi ve islem sirasinda hangi araglarin kullanilmasi gerektigi planlama asamasinda
belirlenmelidir (Rouach ve Santi, 2001). Dolayisiyla, rekabet istihbarati siireci igin
gerekli kaynaklar da belirlenmelidir (Saayman vd., 2008). Bunun yani sira bulgularin
amacini ve sonucunu da belirlemek gerekmektedir (Dishman vd., 2008). Bu nedenle,
ihtiya¢ duyulan verilerin kaynaklarini belirlemek, planlama asamasi i¢in oldukca
onemlidir (Markovich vd., 2019). Bu asamada, karar vericilerin hangi tiir verilere ihtiyag
duyduklarinin yani sira bu verileri ne i¢in kullanacaklarinin da bilinmesi gerekmektedir
(Gaspareniene vd., 2013). Boylece, isletmeler zaman tasarrufu saglamaktadirlar (Rouach
ve Santi, 2001). Planlama ve odaklama asamasi, rekabet istihbarati i¢in gerekli olan

kaynaklar1 ayirmak ve bulgularin amacini belirlemek i¢in gereklidir (Viviers vd., 2002).

1.1.3.2. Toplama Boyutu

Planlama ve odaklanma asamasi tamamlandiktan sonra toplama asamasi baglamaktadir.
Bu asamada cesitli kaynaklardan veri toplanmaktadir (Calof ve Viviers, 2005). Verileri
toplamak i¢in uygun bir plan gelistirilmelidir (Prescott, 1995). Toplanacak veriler, {ist
diizey yonetimin veya karar vericilerin ihtiyaglarini karsilayabilecek veriler olmalidir

(Dishman vd., 2008). Verilere, isletme ici ve isletme dig1 olmak {izere birincil veya ikincil
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kaynaklardan erisilebilmektedir (Ghannay ve Mamlouk, 2015). Istihbarat iiretecek ham
verilerin toplanmasini1 arastirma asamasi olarak tanimlayan Bernhardt (1994), veri
toplama kaynaklarin1 yillik raporlar, hiikiimet belgeleri, gazeteler, istatistikler, ticari
dergiler, ¢evrimici veri tabanlari oldugunu belirtmektedir. Ancak, yayimlanmis veya
yayimlanmamis kaynaklarin yani sira insanlardan da veri toplanabilmektedir (Saayman
vd., 2008). Bu nedenle (Pellissier ve Nenzhelele, 2013), birincil kaynaklar1 devlet
kurumlari, calisanlar, tedarikg¢iler, miisteriler ve konferanslar; ikincil kaynaklari ise
dergiler, televizyon, radyo, analiz raporlart ve profesyonel raporlar olarak
belirlemektedirler. Diger yandan, Rouach and Santi (2001) istihbarata doniistiiriilmesi
icin toplanabilecek verileri li¢ gruba ayirmislardir; (i) kamuya acik veriler (gazeteler, veri
tabanlari, internet vb.), (ii) rakipler tarafindan g6z ardi edilen fuarlar ve yaymlar, (iii)
endiistriyel casusluk olarak bilinen yasa dis1 yollarla elde edilen veriler. Ek olarak,
forumlar, bloglar, sosyal aglar ve igerik paylagim hizmetleri tiiketici ve isletmelerin bilgi
paylagmalarini saglamaktadir (Cambria, Schuller, Xia ve Havasi, 2013). Bu hizmetleri
kapsayan ‘sosyal medyanin’ ortaya cikisi ile tiiketicilerin sosyal olaylara, politik
hareketlere, isletme stratejilerine, pazarlama kampanyalarina ve iiriin tercihlerine yonelik
goriislerini anlamaya yonelik veriler daha rahat toplanabilmektedir (Chen ve Zimbra,
2010). Jarviniemi vd. (2020), isletmelerin sosyal medyada bulunan veri ve bilgilerden
yararlanabilecekleri ve sosyal medyanin isletmeler i¢cin daha once esi benzeri olmayan
yeni bir bilgi kaynag1 oldugunu dile getirmektedirler. Isletmelerin, rekabet istihbarati igin
gerekli veri ve bilgileri sosyal medya platformlarindan toplamalar bir sonraki bdliimde

detayl1 bir sekilde anlatilacaktir.

Karar vericilerin ihtiya¢ duyduklart veriler, isletme cevresinden farkli yontemler ile
toplanmaktadir (Markovich vd., 2019). Arastirmacilara (Calof ve Viviers, 2005; Dishman
vd., 2008) gore, toplama asamasi ¢evresel tarama dahil olmak tizere farkli kaynaklardan
edinme yontemleri ile gerceklesmektedir. Bu nedenle, toplama asamasinda verilerin
hangi yoOntemlerle toplanacagi belirlendikten sonra gerekli veriler toplanmalidir
(Gaspareniene vd., 2013). Bu asamada, ilgili verilerin etik ve yasal yollarla
toplanilmaktadir (Koseoglu vd., 2019). Ayrica, bu asamada toplanilan verilerin

giivenilirliginin de test edilmesi gerekmektedir (Saayman vd., 2008). Rekabet istihbarat:
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Uyeleri Topluluguna (SCIP) gére toplama asamasmin toplam rekabet istihbarati

stirecinin %25’ini olusturmaktadir (Dishman vd., 2008).

1.1.3.3. Analiz Boyutu

Rekabet istihbarati siirecinin ti¢lincii asamasi analizdir. Bu asama, Pellissier and
Nenzhelele (2013)’e gore rekabet istihbarati siirecinin temel asamasidir. Analiz
asamasinin amaci, alinacak eylemler i¢in Oneri liretilmesidir (Bose, 2008). Bu nedenle,
bu adimda toplanan verilere analizler uygulanmaktadir (Gaspareniene vd., 2013).
Bdylece, uygulanabilir istihbarat edinebilmek i¢in toplanan veriler yorumlanmali ve
analize tabii tutulmalidir (Pellissier ve Nenzhelele, 2013). Bu da, birbirleri ile alakali
olmayan verilerin istihbarata doniistiiriilme islemleri gerceklestirilmesini temsil
etmektedir (Rouach ve Santi, 2001). Boylece, karar vericiler toplanan verilerden sonug
cikarabilmektedirler (Prescott, 1995). Temel olarak analiz asamasi, ham verilerin bitmis

istihbarat {iriiniine aktarilmasini igermektedir (Bernhardt, 1994).

Oncelikle, toplanan verilerin faaliyetleri ve iliskileri belirlenmektedir (Bose, 2008).
Bunun sonucunda, ham verilerin yorumlanmasi ile eyleme gecirilebilir istihbarat elde
edilmektedir (Markovich vd., 2019). Verilerin yorumlanma islemi, karar vericilerin temel
istihbarat ihtiyaclarina gore yapilmaktadir (Ghannay ve Mamlouk, 2015). Boylece,
verilere katma deger katilarak istihbarat iiretilmektedir (Rouach ve Santi, 2001). Uretilen
istihbaratlar karar vericilerin stratejik ve taktiksel karar almalarini1 destekleyen, eyleme
gecirilebilir istihbaratlar1  olusturmaktadir (Nasri, 2011). Bunlar, isletmelerin

stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesi i¢in kullanilmaktadir (Bose, 2008).

Isletmeler, analiz etme asamasindan sonra eyleme gegirilebilir stratejik ve taktiksel karar
almaktadirlar (Ghannay ve Mamlouk, 2015). Isletmelerin stratejik ve taktiksel kararlarini
etkileyebileceginden dolay1 analizlere tabii tutulan verilerin giivenilirligi énem arz

etmektedir (Gaspareniene vd., 2013).

Uygulayicilarin bir¢ogu rekabet istihbarati siirecinin analiz asamasinin gergek istihbaratin

yaratildigi (Saayman vd., 2008), diger bir ifade ile stratejik ve taktiksel kararlarin
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alinabilecegi eyleme gecirilebilir istihbarata dontistiiriildiigii asama (Calof ve Viviers,
2005) olduguna inanmaktadirlar. Bernhardt (1994) analiz asamasini, istihbaratin katma

deger unsuru olarak yorumlamaktadir.

1.1.3.4. lletisim Boyutu

[letisim asamast, eyleme gegirilebilir istihbaratin karar vericilere dagitilmasidir (Pellissier
ve Nenzhelele, 2013). Bu asama, verilerin ilgili analizlere tabii tutulduktan sonra elde
edilen eyleme gegirilebilir istihbaratin ilgili karar vericilere iletildigi asamadir
(Gaspareniene vd., 2013). Saayman vd. (2008) bu adimu, siirecten edinilen istihbaratlarin,
bulgulara gore hareket etme yetkisi veya sorumlusu olan kisilere iletilmesi olarak
tanimlamaktadir. Edinilen istihbaratin iletilme eylemi, karar vericilerin kolaylikla
anlayabilecegi formatlar ile ger¢eklesmelidir (Bose, 2008). Arastirmacilara (Bose, 2008;
Nasri, 2011) gore, iletisim eylemi rapor, toplanti veya gosterge panosu ile
gerceklesmektedir. Bunlar ise, ad hoc raporlar, e-postalar, sunum, haber 6zeti, dosya veya
ozel otlar ile yapilmaktadir (Saayman vd., 2008). Bulgularin sonucunda, rakip profili
olusturma, senaryo planlama ve senaryo analizleri gibi gesitli analizlere girdi olarak

kullanilmaktadir (Nasri, 2011).

Bernhardt (1994) bu asamayi, istihbarat dongiisiiniin son adimi olarak yorumlamaktadir.
Bazi aragtirmacilar (De Pelsmacker vd., 2005; Dishman vd., 2008; Gaspareniene vd.,
2013; Saayman vd., 2008) iletisim siirecini farkli adlandirmaktadirlar. Ornegin, Ghannay
and Mamlouk (2015) bu asamaya, yayginlastirma ifadesini kullanmaktadirlar. Yazarlar
bu asamayi, yapilan analiz sonucunda {iretilen istihbaratin, sorumlu olan Kkisilere
iletilmesi olarak yorumlamaktadirlar. Edinilen istihbaratin karar vericilere iletilmesi
sunumlar, periyodik raporlar vb. sekillerde yapilmaktadir (Markovich vd., 2019). Bu
asamanin sonunda bir eylem plan1 olusturulmaktadir (Rouach ve Santi, 2001). Bu eylem
plan1 genellikle, rakip profili, senaryo planlama ve senaryo analizi gibi daha ileri analizler

icin kullanilmaktadir (Gaspareniene vd., 2013).
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1.1.3.5. Sireg ve Yapi Boyutu

Uygun bir siire¢ ve yapt olmaksizin rekabet istihbaratin1 gelistirmek zor olmaktadir
(Pellissier ve Nenzhelele, 2013). Dolayisiyla, etkili bir istihbarat dongiisiiniin
gerceklestirilmesini saglayacak yeni yapilar olusturulmasi gerekmektedir (De Pelsmacker
vd., 2005). Rekabet istihbarati, isletmelerin resmi bir programi olarak kabul edilmesine
ragmen, Ust yonetimin destegi olmazsa dongiiniin siirdiiriilebilirligi saglanamamaktadir
(Nasri, 2011). Bu nedenle, rekabet istihbarati stratejik karar vericilere yakin
konumlandirilmalidir (Viviers vd., 2002). Diger bir ifadeyle, rekabet istihbaratinin
miimkiin oldugunca iist seviyelere konumlanmasi gerekmektedir (Nasri, 2011). Ancak,
istenilen basar1 sadece {list seviyelere konumlanmasi ile degil; isletmelerin tiim
caligsanlarinin siirece dahil edilmesiyle saglanmaktadir (Bose, 2008). Nasri (2011)’e gore
bu ancak dogru bir ortam yarattiginda gergeklesebilmektedir. Yazar ayrica, bdyle bir
ortamin gergeklestirilebilmesi i¢in isletme personeli egitiminin de 6nemli oldugunu

vurgulamaktadir.

Arastirmacilar (Calof ve Viviers, 2005; Dishman vd., 2008; Nasri, 2011; Saayman vd.,
2008), isletme c¢alisanlarinin istihbarat sistemine etkin bir sekilde katkida
bulunabilmelerinin yani sira bu siirecin faydalarindan da yararlanabilmeleri i¢in uygun

politika, prosediir ve resmi/gayri resmi bir altyapi gerektigini belirtmektedirler.

1.1.3.6. Orgiitsel Farkindalik ve Kiiltiir Boyutu

Isletmelerin, istihbarat siirecinden verim alabilmeleri icin drgiitsel istihbarat bilincine ve
rekabetci kiiltlire sahip olmalar1 gerekmektedir (Dishman vd., 2008). Ciinkii, istihbaratin
paylasimini destekleyen farkindalik ve tutum olmadan isletmelerin istihbarat gelistirmesi
zorlagmaktadir (Viviers vd., 2002). Bu nedenle, rekabet istihbarati i¢in dogru ortam
yaratilmalidir (Pellissier ve Nenzhelele, 2013). Boyle bir ortam yaratabilmek igin
oncelikle istihbarat paylagimini destekleyen farkindalik ve tutumun olmasi gerekmektedir
(Nasri, 2011). Yazara gore, farkindalik ve tutumu olusturabilmek i¢in caligsanlari
odiillendirmek, rekabet istihbarat1 bilincini saglamak ve calisanlarin egitimi ile miimkiin

olmaktadir.
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Ayrica, isletmeler rekabet giicli ve veri toplama kiiltiiriine sahip olmalar1 gerekmektedir
(Nasri, 2011). Bunun yani sira, etkili bir siire¢ yonetimi yiiriitmek (De Pelsmacker vd.,
2005) elde edilen bulgular1 basarili bir sekilde kullanabilmek (Saayman vd., 2008) ve
herkesin katilmasini saglayabilmek (Nasri, 2011) i¢in rekabet kiiltiiriinlin olusturulmasi

Onem arz etmektedir.

1.2. REKABET iSTIHBARATININ AMACI

Rekabet istihbaratinin amaci, farkli yazarlara gore farkli bakis agilari ile incelenmektedir.
Bu bakis acilar1 incelendiginde, literatlirde rekabet istihbaratinin amacinin bes farkli bakis
acist ile ele alindig1 fark edilmistir. Bu bakis agilarini firsatlari tespit etmek, rakipleri
anlamak, karar verme siirecini desteklemek, isletme performansini iyilestirmek ve
istihbaratin yayilmasini saglamak olusturmaktadir. Rekabet istihbaratinin amaci, farkli
yazarlar tarafindan hangi bakis acis1 ile incelendigi asagidaki Tablo 2’de gruplar halinde

verilmektedir.

Tablo 2: Rekabet Istihbaratinin Amaglari

Yazar(lar) Rekabet istihbaratinin Amaci

1. Bakis agisi: Firsatlar Tespit Etmek

Calof ve Viviers (2005) Isletmelere yeni firsatlar yaratmak.

Adidam vd., (2012) Dis ¢evrede bulunan firsatlart ve tehditleri tespit etmek.
Hughes vd., (2013) Algilanan tehditleri, firsatlar1 ve egilimleri belirlemek.
Tarek vd., (2017) Firsatlar tespit etmek.

2. Bakis Agisi: Rakipleri Anlamak

Keiser (1987) Rakiplerin davranislarini 6ngérmek.
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Viviers vd., (2002)

Toit (2003)

Calof ve Wright (2008)

Colakoglu (2011)

Sassi vd., (2016)

Chawinga ve Chipeta (2017)

Rakiplerin, miisterilerin ve hiikiimetlerin hareketlerini tahmin
etmek.

Rakiplerle karsilastirma yapmak, beklenmedik olaylardan
kacinmak, firsatlart belirlemek.

Rakiplerin, misterilerin ve hiikiimetlerin hareketlerini
ongorebilmek.

(1) isletmelerin rekabet giiciinii arttirmak; (ii) rakiplerin eylemlerini,
miisterilerin istek ve ihtiyaglarini, politik (siyasi) degismeleri
ongormek; (iii) karar vericilerin stratejik karar vermelerini
kolaylastirmak.

(1) isletmenin giiglii yanlari, zayif yanlari, piyasadaki firsatlar1 ve
tehditleri belirlemek; (ii) isletme c¢evresi (rakipler, miisteriler,
tedarikgiler vb.) ile ilgili verileri islemek; (iii) rakiplerin eylemlerini,
miisterilerin istek ve ihtiyaglarini, politik degisiklikleri anlamak ve
ongormek; (iv) isletmenin giderlerini en aza indirirken gelirleri en
iist diizeye cikarmak; (v) rekabet avantaji saglayabilmek i¢in yeni
planlar gelistirmek; (vi) karar vericilerin karar verme siirelerini
azaltmak.

Rekabet ortamin1 anlamak, rakipleri tanimak, rakiplerin zayif

noktalarini tespit etmek, rakiplerin hamlelerini belirlemek.

3. Bakis Agisi: Karar Verme Siirecini Desteklemek

Prescott (1995)

Nasri (2011)

Pellissier ve Nenzhelele, (2013)

Nenzhelele (2014)

Ghannay ve Mamlouk (2015)

He vd., (2015)

Stefanikova vd., (2015)

Ujakpa vd., (2019)

Eylem odakli uygulamalar gelistirmek.

Eyleme gegirilebilir istihbarat tiretmek.

Karar vermede yardime1 olmak ve ¢evredeki degisiklikleri izlemek.

YoOnetim kararlarini desteklemek.

Karar vermeyi kolaylastirmak

Karar verme siirecini desteklemek.

Caliganlarin daha iyi karar vermelerine destek olmak.

Kararlardaki belirsizlikleri azaltmak.
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Tablo 2 ’nin Devami

4. Bakus Acisi: Isletme Performansini lyilestirmek

Rapp vd., (2013) Ustiin isletme performansi elde etmek.

Samat vd., (2018) Isletmelerin daha iyi bir konumda olmasi

5. Bakus Agisi: Istihbaratin Yayilmasim Saglamak

Teo ve Choo (2001) Bilgi toplamak ve yaymak.

Sewdass ve Toit (2014) Islenen verilerin dogru kisilere iletmek.

Tablo 2’ye gore rekabet istihbaratinin amaglari bes farkli bakis agisi ile incelenmektedir.
Bu bakis acilar1 firsatlar1 tespit etmek, rakipleri anlamak, karar verme siirecini

desteklemek, isletme performansini iyilestirmek ve istihbaratin yayilmasini saglamaktir.

Birinci bakis agisinda arastirmacilar (Toit, 2003; Hughes vd., 2013; Tarek vd., 2017,
Adidam vd., 2012) rekabet istihbaratinin amacini, gevresel taramalar yaparak rakiplerin
ve isletme ¢evrelerinin gézlemlenmesi olarak ele almaktadirlar. Buradaki amag, ¢evrede
gerceklesen degisimlerin daha iyi anlasilmaya ¢alisilmasidir (Samat, Yusoff ve Ismail,
2018). Boylece, isletmeler i¢in 6nemli firsat ve tehditler ortaya ¢ikmaktadir (Pellissier ve
Nenzhelele, 2013). Nitekim, yogun rekabet ortaminda igletmeler, daha iyi bir konuma

ulagmak i¢in ¢aba sarf etmektedirler (Calof ve Viviers, 2005).

Ikinci bakis agisina gore, arastirmacilar (Calof ve Wright, 2008; Chawinga ve Chipeta,
2017; Teo ve Choo, 2001) rekabet istihbaratinin amacinin, rekabet ortami ve rakiplerin
hareketlerini belirlemek veya ongdérmek oldugunu savunmaktadirlar. Pellissier ve
Nenzhelele (2013)’ye gore rekabet ortamindaki degisiklikler hakkinda siirekli uyarilmak
rekabet istihbaratinin amagclarindan biridir. Keiser (1987) ise, rekabet istihbaratinin
amacin1 kisaca, rakiplerin gelecekte ne yapacaklarini ongorebilmek i¢in bugiiniin

verilerini toplamak olarak yorumlamaktadir.
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Ucgiincii bakis agisina gore arastirmacilar (Ghannay ve Mamlouk, 2015; He, Wu, Yan,
Akula ve Shen, 2015; Nenzhelele, 2014; Stefanikova, Rypakova ve Moravcikova, 2015)
rekabet istihbaratinin amacini, karar vericilerin karar verme siireclerini desteklemek ve
kolaylastirmak oldugunu belirtmislerdir. Buradaki amag, yonetimdeki belirsizlikleri
azaltmak icin istihbarat iiretmektir (Ujakpa, Lupandu, Kiana ve Nyalugwe, 2019).
Bdylece, isletmeye rekabet avantaj1 saglanmaktadir (Pellissier ve Nenzhelele, 2013). Ek
olarak, Rapp vd. (2013)’ne gore rekabet istihbaratinin amaci, isletmelerin iistiin
performans elde etmesidir. Bu durum, karar vericilerin eylem odakli uygulamalar
(Prescott, 1995) gelistirmesiyle, isletmelerin karinin artmasini (Priporas vd., 2005) ve

konumunun iyilesmesini (Samat vd., 2018) saglamaktadir.

Son olarak, Sassi vd., (2016) ve Colakoglu (2011) calismalarinda, literatiirde bulunan
rekabet istihbaratinin amaglarina yonelik farkli bakis agilarini harmanlamiglardir. Sassi
vd., (2016) rekabet istihbaratinin amacini daha genis bir sekilde ele almakta ve soyle ifade
etmektedirler; (1) isletmenin giiclii yanlari, zayif yanlari, piyasadaki firsatlar1 ve tehditleri
belirlemek; (ii) isletme cevresi (rakipler, miisteriler, tedarik¢iler vb.) ile ilgili verileri
islemek; (iii) rakiplerin eylemlerini, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini, politik
degisiklikleri anlamak ve dngérmek; (iv) isletmenin giderlerini en aza indirirken gelirleri
en Uist diizeye ¢ikarmak; (v) rekabet avantaji saglayabilmek icin yeni planlar gelistirmek;
(vi) karar vericilerin karar verme siirelerini azaltmak. Colakoglu (2011) ise yaptig1 bir
arastirmada, rekabet istihbaratinin amacini sdyle aciklamaktadir: (i) isletmelerin rekabet
giiclinii artirmak; (ii) rakiplerin eylemlerini, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini, politik
(siyasi) degismeleri Ongdrmek; (iii) karar vericilerin stratejik karar vermelerini
kolaylastirmak ve etkin bir hale getirmesini saglamaktir. Ote yandan, rekabet
istihbaratinin nihai amacin1 Nasri (2011) ve Saayman vd., (2008) eyleme gegirilebilir
istihbarat, bir diger anlatimla sentezlenmis, analiz edilmis, degerlendirilmis ve bir anlam

birligi olusturulmus istihbarat saglamak olarak yorumlamaktadirlar.

1.3. REKABET iSTIHBARATININ ROLU

Literatiirde, rekabet istihbaratinin rolii farkli sekillerde ele elinmaktadir. Bunlar;
isletmelerin ihtiyact olan verileri toplama, karar vericilerin kararlarim1 destekleme,

isletmelerin performanslarini artirma ve son olarak, rekabet avantaji kazanma olarak
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incelenmektedir. Rekabet istihbaratinin veri toplama rolii giiniimiiz kosullarinda
onemlidir. Bunun nedeni, giinlimiizde, biiyiik verinin igletmelere karar verme ve stratejik
planlama i¢in istihbarat edinme amaciyla, i¢ ve dig veriler isleme kabiliyetinin 6nemidir
(He, Zha ve Li, 2013). Isletmeler artik ¢ok ¢esitli cevresel verilere ulasabilmektedirler.
Bu verilerin arasinda igletmelere olumlu etkisi olabilecek verilere ulasmak rekabet
istihbaratinin roliidiir (Markovich vd., 2019). Tuan (2015), rekabet istihbaratinin roliinii,
rakipler hakkindaki verilerin istihbarata doniistiiriilmesi olarak ele almaktadir. Bu, rakip
portfoylerinin, Ar-Ge yatirimlarini, ortakliklarin, satislarinin izlenmesinin (Badr, Madden
ve Wright, 2006) yan1 sira liretim ve hizmet yeteneklerinin analizi, girilen ittifaklari,
rakiplerin planlar1 ve faaliyet gosterdikleri pazarlari takip etmek (Bose, 2008) ile
gerceklesmektedir. Boylece, isletmeler rakiplerin yetenekleri ve potansiyellerinin yani
sira niyetlerini ve potansiyel davraniglarini da tahmin edebilmektedirler (Richardson ve
Luchsinger, 2007). Ancak, rekabet istihbarat ile igletmeler yalnizca rakip faaliyetleri ile
degil ayn1 zamanda, rekabet ortaminda bulunan tiim faktoérleri de ele almaktadirlar (Nasri,
2011). Arastirmacilar (Calof ve Wright, 2008; Toit, 2003) rekabet istihbaratinin roliinii,
isletmenin i¢ ve dig cevresinde yer alan rakipler, teknolojiler, tedarikgiler, miisteriler,
aracilar, pazarlar ve devletler gibi farkli etkenler ile iletisim halinde kalarak, isletmenin
yararina olacak ihtiya¢ duyulan istihbaratin yaratilmasi olarak yorumlamislardir. Bu
veriler, birincil veya ikincil kaynaklar sayesinde toplanmaktadir (Dey, Haque, Khurdiye
ve Shroff, 2011). Bunu, rekabet istihbaratinin bir yetenegi olarak géren Markovich vd.,
(2019), bu yetenegin, rekabet avantaji kazanilmasinda kilit bir rol oynadigini
vurgulamaktadirlar. Rekabet istihbaratinin kilit rollerinin olmasinin sebebi, rekabet
istihbarat1 sayesinde, isletmelerin belirlenen ihtiyaglara yonelik veri toplamasi, analiz
etmesi ve yaymasi sonucunda isletmelerin faaliyet gosterdigi rekabet ortami hakkinda
derin istihbarat edinme yeteneginin olmasidir (Nasri, 2011). Benzer sekilde, verilerin
stratejik bakis acis1 ile incelenmesi sonucunda, rekabet ortaminda ne olacaginin
ongoriilmesine imkan saglamaktadir (Bose, 2008). Ancak, rekabet istihbaratindan verim
alabilmek ic¢in rekabet istihbaratinin, isletmelerin icinde dogru bir sekilde
konumlandirilmas: gerekmektedir (Nenzhelele, 2014). Bu nedenle, rekabet istihbarati
genellikle pazarlama veya planlama boliimlerinde kullanilmaktadir (Marin ve Poulter,

2004).



24

Ote yandan, isletmelerin kullanim amaglara gore rekabet istihbaratmin oynadigi rol
degismektedir. Yin (2018)’in caligmasmna gore, rekabet istihbaratinin rolii karar
vericilerin karar vermelerini desteklemek i¢in istihbarat iiretilmesi ve bagka bir amag i¢in
toplanmis fakat igletmeye katki saglayacak istihbaratlara ulasilmasi olmak tizere iki

grupta incelenmektedir.

Rekabet istihbarat1 ile ayn1 zamanda, isletmelerin rakipleriyle aralarindaki deger ve
yetkinlik farklar1 ele alinmali ve bu farklarin en alt seviyeye indirgenmeleri, hatta
miimkiinse asilmasina odaklanilmalidir (Tuan, 2015). Bu yaklasimda, rekabet istihbarati
rekabet ortamindaki rakiplerin egilimlerini belirlemenin (Cantonnet vd., 2015) yan1 sira
piyasalar ve rakipler hakkinda veri toplamak, rakiplerin zayif noktalarini belirlemek
(Adidam vd., 2012) ve isletmelerin gii¢lii ve zay1f yanlarin tespit ederek rakiplere karsi
isletmelerin kendi eylem planlarini gelistirmeleri (Nenzhelele, 2014) gerekmektedir. Bu
ancak, rekabet ortami ve miisteri egilimleri hakkindaki verilerin toplanmas1 sonucunda,

cevresel belirsizligin azaltilmasi ile miimkiindiir (Adidam vd., 2012).

Gaspareniene vd., (2013) rekabet istihbaratini, igletmelerin planlanmis bir siirecin
sonunda rekabet avantaji saglayan bir ara¢ olarak tanimlamaktadirlar. Rakiplerin is
faaliyetleri, stratejileri, taktikleri veya yeni faaliyetlerinin gozlemlenmesinin (Rouach ve
Santi, 2001) yan1 sira piyasalardaki firsatlar1 ve tehditleri belirlemek, isletmelerin giiclii
ve zayif yanlarmi tespit etmek de (Nenzhelele, 2014) rekabet istihbarat1 i¢cin dnemlidir.
Dolayisiyla, toplanan verilerin istihbarata doniistiiriilmesi ile karar vericilerin karar
vermelerini kolaylastirarak igletmelerin rekabet avantaji kazanmalarini saglamaktadir
(Nenzhelele, 2014). Benzer sekilde, Cantonnet vd., (2015) isletmelerin performanslarini
iyilestirebilmek icin rakipler hakkinda veri toplanmasinin, toplanan veriler 1s18inda
stratejik  kararlar verilmesinin ve planlama siireclerinde igletme faaliyetlerine
uyarlanmasinin ihtiyact vurgulanmaktadir. Bu da, rekabet istihbaratinin stratejik
planlamalar sonucunda, isletmelerin rekabet avantaji kazanmasini desteklemektedir
(Adidam vd., 2012). Rekabet istihbaratinin bir baska roli ise, isletme calisanlarinin
edindikleri verileri birbirleri ile uyumlu bir hale getirmektir (Adidam vd., 2012).
Boylece, rekabet istihbarati ile ilgili kurumsal bir kiiltiir yapist yaratilmaktadir

(Markovich vd., 2019).



25

Bunlarin yani sira, arastirmacilar (Tarek vd., 2016; Walle, 1999), rekabet istihbaratinin
roliinii saldirgan ve savunmaci olmak tizere iki farkli yaklasimda ele almaktadirlar.
Isletmeler, rakipler hakkindaki verilere ulasabilmek icin saldirgan bir tavir sergilerken,
kendisi hakkindaki verileri rakiplerden koruyabilmek i¢in savunmaci bir tavir
benimsemektedirler (Walle, 1999). Tarek vd. (2016)’a gore, isletmeler, sistem ve veri
giivenligine yonelik tehditleri belirlemek i¢in risk analizi yaparak daha savunmaci bir
tavir sergilerken, bilgi yonetimi siirecinde siirekli tetikte olduklari i¢in daha saldirgan bir

tavir sergilemektedirler.

1.4. REKABET iSTIHBARATININ ONEMI

Teknolojik yeniliklerin ve kiiresellesmenin artmasi ile isletmeler kendilerini yogun bir
rekabet ortamu i¢inde bulmuslardir (Chawinga ve Chipeta, 2017). Isletmeler, bu yogun
rekabet ortami i¢inde varliklarini siirdlirebilmek i¢in miicadele etmektedirler (Ghannay
ve Mamlouk, 2015). Boylece, isletmeler giiclii stratejiler gelistirmeye odaklanmaktadirlar
(Koseoglu, Chan, Okumus ve Altin, 2019). Dolayisiyla, isletmeler gegmise kiyasla daha
fazla pazar odakli olmaya baslamislardir (Rapp, Agnihotri ve Baker, 2013). Bir baska
deyisle, isletmeler, rakiplerin tiim eylemlerini, niyetlerini, gilidiilerini ve hedeflerini
stirekli olarak taramaktadirlar (Toit, 2003). Bunun nedeni, isletmelerin rekabet hakkinda
bilgi edinmenin 6nemini fark etmeleridir (Zheng, Fader ve Padmanabhan, 2012). Bununla
birlikte, rekabet istihbaratina verdikleri 6nemin de artigi gozlemlenmistir (Nenzhelele,
2014). Farkli bir anlatimla, yogun rekabet ortam1 i¢inde siirdiiriilebilir rekabet avantaji
kazanmasi yolunun, isletme c¢evresinin tim yonleriyle izlenilmesinden geg¢mesi,
isletmelerin rekabet istihbaratina verdigi dnemi artirmaktadir (Gaspareniene, Remeikiene

ve Gaidelys, 2013).

Yogun rekabet ortaminda bilginin artan 6neminin yani sira isletme yoneticilerinin de dis
cevrede gergeklesen degisikliklere etkin bir sekilde yanit verebilmek igin isletme igi
stireclerde diizenlemeler yapmalar1 gerektigine iliskin anlayislar1 artmaktadir (Cekuls,
2015). Bundan dolay1, Bose (2008) rekabet istihbaratini stratejik planlama ve yonetim
stirecinin 6nemli bir bileseni olarak yorumlarken; Bernhardt (1994), yoneticilerin sahip

oldugu 6nemli stratejik araclardan biri olarak yorumlamaktadir. Prescott (1995)’a gore
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rekabet istihbarati kullanan isletmeler, kullanmayanlara kiyasla daha iyi performans
gostermektedir. Dolayisiyla, isletmeler, rekabet istihbaratinin etkinligini artirmak icin
istihbarat biriminin isletme i¢indeki konumu (Prescott, 1995) ve isletme calisanlarinin
etkilesimi (Prescott ve Smith, 1989) iizerine caba sarf edilmelidir. Ornegin, P&G, General
Motors gibi ¢okuluslu isletmeler rekabet istihbarati uygulanmasi sonucu elde edilen
rekabet avantajint fark etmeleri ile isletme iginde rekabet istihbarati birimleri

olusturmuslardir (Hughes, Le Bon ve Rapp, 2013).

Nasri (2011), rekabet istihbaratinin stratejik yonetimin 6nemli bir unsuru oldugunu
vurgulamaktadir. Yazar, igletmelerin ¢evrelerine uyum saglamalarina yardimci olacak
alg1 ve eylemler zincirindeki ilk halkanin rekabet istihbarati oldugunu iddia etmektedir.
Bunun yani sira Priporas, Gatsoris ve Zacharis (2005), rekabet istihbaratinin, glinlimiiziin
belirsiz ig ortamlarinda basarmnin temel bileseni olarak yorumlamaktadirlar. Bu
nedenlerden dolay1, Oraee, Sanatjoo ve Ahanchian (2020) ulusal ve uluslararasi rekabetin
icinde isletmelerin varligini siirdiirebilmeleri i¢in uzun vadeli bir yaklagim kullanmalari
gerektigini ele almaktadirlar. Ciinkii, rekabet istihbarat1 isletmelerin ihtiyaclar
dogrultusunda uzun vadeli stratejiler hakkinda bilingli kararlar verilmesinde énemli bir
aragtir (Prinporas vd., 2005). Buna ek olarak, Calof ve Wright (2008), dis cevrede
bulunan mevcut ve potansiyel riskleri de yonetebilmek i¢in uygun bir bilgi yonetim

sisteminin gerekliligini vurgulamislardir.

Isletmelerin giiclii stratejiler gelistirmeleri, dinamik is ortaminda hayatta kalabilmeleri
icin O6nemlidir (Kdseoglu, Chan, Okumus ve Altin, 2019). Bu nedenle, stratejilerin
olusturulmast ve dogru uygulanmasi icin rekabet istihbaratinin uygulanmasi
kacinilmazdir (Tuan, 2015). Dolayisiyla, rekabet istihbaratinin kullanimi isletmelerin
pazarlama karmasi unsurlarini da etkilemektedir (Rapp vd., 2013). Ciinkii, rekabet
istihbarat1 stratejik pazarlama kararlarinda ve pazar odakli isletmelerde 6nemli bir rol
oynamaktadir (Ahearne vd., 2013). Bunun sonucunda ise, rekabet istihbarati stratejik
pazarlama siirecinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Mariadoss, Milewicz, Lee ve
Sahaym, 2014). Ozetle, rekabet istihbaratinin onemi; stratejilerin temel belirleyicisi
(Rapp vd., 2013), rekabet ortaminda hayatta kalmanin (Gordon, 1982) ve stratejik

yonetim sisteminin anahtar1 (Bernhardt, 1994) olarak yorumlanmaktadir. Isletme
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cevresinden toplanan verinin analizi edilmesiyle istihbarat {iretimini gergeklestiren
rekabet istihbarati, isletmelerin finansal performanslarint olumlu etkilemektedir

(Fleisher, 2008).

1.5. REKABET iSTIHBARATININ FAYDALARI

Glinlimiizde isletmeler, dinamik rekabet ortaminda varliklarin1 devam ettirebilmek i¢in
miicadele etmektedirler (Ghannay ve Mamlouk, 2015). Dolayisiyla, dinamik rekabet
ortamlarinda isletmeler rekabet avantaji elde etmenin rollerini aragtirmaktadirlar
(Neznhelele, 2014). Bu dogrultuda isletmelerin dikkati, bilgi yOnetimine
odaklanmaktadir (Cantonnet, Aldasoro ve Cillerueolu, 2015). Rekabet ortaminda hayatta
kalabilmek i¢in dis cevrenin anlasilmasi gerekmektedir (Bouaoula vd., 2019). Isletmeler,
faaliyet gosterdikleri rekabet ortaminda rakipleri, tedarikgileri, aracilari, hiikiimetleri ve
tiiketicileri tanimalart i¢in verilere ihtiya¢ duymaktadirlar (Munoz-Canavate ve Alves-
Albero, 2017). Bu kapsamda, isletmeler rekabet iistiinliigiinii koruyabilmek icin veri
doniisiim sistemi olan rekabet istihbaratina 6nem vermektedirler (Stefanikova vd., 2015).
Toit (2003), planlama siirecine rekabet istihbaratini dahil eden isletmelerin daha iyi is

planlar1 olusturabileceklerini 6ne siirmektedir.

Rekabet istihbaratinin isletmelere bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Tablo 3’te, literatiirde
bulunan rekabet istihbaratinin igletmelere faydalarina deginen c¢aligmalar, farkl
yazarlarin bakis acilari ile gosterilmektedir. Tablodaki yazarlar, ¢alismanin yayimlandigi
yila gore siralanmaktadir. Bu tablo hazirlanirken, yazarlarin, rekabet istihbaratinin
isletmelere sagladigr faydalarmi farkli bakis acgilari ile ele aldiklarini gdstermek
amaglanmistir. Daha sonra, tabloda verilen rekabet istihbaratinin isletmelere sagladig:

faydalar a¢iklanacaktir.
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Tablo 3: Rekabet Istihbaratinin Faydalarina Yénelik Calismalar

Yewe[geS NJNLIESE |, ugwez
Yewe[geS njnLIese [, 19AIBIAl
MewnIy ISIIAEY] 9A II[95)
Neun[BZYy LIDZISIIPRY A LIYSTY
9189 eAvweuelq qifarens
Yeuney] 1939(J vue)] IALId A
Jewre[geg nInunis() 3oqexRY
MUY MI[IPYI L, A LIBeSAL]
Yewre[ges YIS LA JeIey]
NEULINIY IUISUBULIOLId dUI[S]
Youwd[ud[zoo) Ldnjey

Yeweuy 14314979 S1q

\/

Gilad (1989)

Prescott ve Smith (1989)

\/

Bernhardt (1994)

Prescott (1995)

Walle (1999)

Rouach ve Santi (2001)

\/

\/

VAN A

Teo ve Choo (2001)

Viviers vd. (2002)

\/

\/

Toit (2003)

Priporas vd. (2005)

Badr vd. (2006)

\/

Bose (2008)

\/

Calof ve Wright (2008)

Fleisher (2008)

Nasri (2011)

Colakoglu (2011)

\/

Dey vd. (2011)
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Tablo 3’iin Devami

yewe[3eg nyniese], uewez
Yewe[3eg nynuese ], J0AI[BN
Yeulmnay 1SI[I[ey] 9A 1o
Yeun[ezy LIQZISII[Og A LIOYSTY
Yew( Ja1so( eAeweue[q yiloreng
Yeuney 1039 euney] 9K A
yewe[Fes nIUMS() 19N
NOWRII[Og HO[IPYS], A LIB[JesIL]
Newe[Feg 0)so( AII[IOLIOA JeIey]
YRULITLY TUISUBULIONDJ US|
Jouwdwe[zQn) Herdyey

Yewe[uy 1401497 S1q

Adidam vd. (2012)

Pellissier ve Nenzhelele (2013)

Tuan (2013)

\/

Gaspareniene vd. (2013)

He vd. (2013)

Rapp vd. (2013)

Nenzhelele (2014)

Mariadoss vd. (2014)

\/

Ghannay ve Mamlouk (2015)

\/

Stefanikova vd. (2015)

He vd. (2015)

Yin (2018)

\/

\/

Sassi vd. (2016)

Koseoglu vd. (2016)

\/

VoA

\/

Chawinga ve Chipeta (2017)

Calof vd. (2017)

Tarek vd. (2017)
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Tablo 3’iin Devami

Isletme Performansini Artirmak
Firsatlar1 ve Tehdileri Belirlemek
Rekabet Ustiinliigii Saglamak
Veriye Katma Deger Katmak
Stratejik Planlamaya Destek Olmak
Riskeri ve Belirsizleri Azaltmak
Gelir ve Karlilig1 Artirmak

Maliyet Tasarrufu Saglamak
Zaman Tasarrufu Saglamak

== | Karar Vericilere Destek Saglamak

= | Dis Cevreyi Anlamak
= | Rakipleri Gozlemlemek

Samat vd. (2018)

<
<
<
<

Markovich vd. (2019)
Ujakpa vd. (2019) N 4 NI
Bouaoula vd. (2019) \

Casado Salguero vd. (2019) A A A N v
Koseoglu vd. (2019) \

Falahat vd. (2020) N N 4

Oraee vd. (2020) NN N NN A

Tablo 3’te verildigi gibi literatiir incelendiginde rekabet istihbaratinin isletmelere
sagladig1 faydalar; dig cevreyi anlamak (Bouaoula vd. (2019), rakipleri gozlemlemek (
Walle, 1999, isletme performansini artirmak (Yin, 2018), karar vericilere destek
saglamak (Rapp vd., 2013), firsatlari ve tehditleri belirlemek (Prescott ve Smith, 1989),
rekabet iistiinliigii saglamak (Tarek vd., 2017), veriye katma deger katmak (Tuan,
2013), stratejik planlamaya destek saglamak (Walle, 1999), risk ve belirsizlikleri
azaltmak (Ujakpa vd., 2019), gelir ve karlilig1 artirmak (Calof ve Wright, 2008), maliyet
tasarrufu saglamak (Markovich vd., 2019) ve zaman tasarrufu saglamak (Dey vd.,
2011) olarak incelenmektedir. Asagida her bir fayda ayr1 basliklar altinda

incelenmektedir.
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1.5.1.  Dis Cevreyi Daha Iyi Anlamak:

Isletmeler rekabet ortaminda hayatta kalabilmeleri icin dis cevreyi anlamalar
gerekmektedir (Bouaoula, Belgoum, Shaikh, Taleb-Berrouane ve Bazan, 2019). Rekabet
istihbarat1 rakipleri anlamanin yani sira miisterileri, tedarikgileri, teknolojileri, isletme
cevresini ve potansiyel is iliskilerini de anlamaya yardimci olmaktadir (Nasri, 2011).
Boylece, isletme cevresindeki faktorlerin daha detayli bir sekilde anlasilmasini
saglayarak, igletmelere rekabet avantaji kazandiracak uygun planlar gelistirilmesini
saglamaktadir (Priporas vd., 2005). Bu nedenle, Rouach and Santi (2001) rekabet
istihbaratini, isletme c¢evresinin gozlemlenmesini saglayan radar ekran1 olarak
tanimlamaktadirlar. Rekabet istihbaratinin kullanimi ile pazardaki gelismelerin takip
edilmesini arastirmacilar (Fleisher, 2008; Nenzhelele, 2014), rekabet istihbaratinin
kullanicilara gelecege yonelik gelismeleri tahmin edebilme yetenegi kazandirdigini
belirtmislerdir. Bu yetenek, isletmelerin deg§isen ortamlara uyum saglamak ig¢in
degisiklikleri onceden tahmin etme ve bu degisiklikleri takiben olusan tepkilerin
sonuclarini belirleme becerilerini de kapsamaktadir (Calof vd., 2017). Basaril1 bir isletme,
cevrede bulunan mevcut tiim verileri isleme ve gelecegi tahmin etme becerisine sahip

olmalidir (He vd., 2013).

Rekabet istihbarati isletme g¢evresini etkileyen faktorlerin anlasilmasini saglayarak,
rekabetci planlar gelistirilmesine de yardimci olmaktadir (Ghannay ve Mamlouk, 2015).
Kisaca, rekabet istihbaratinin igletmelere, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 anlamak (Chawinga
ve Chipeta, 2017), yeni miisterileri kesfetmek (Oraee vd., 2020), yeni teknoloji ve tirlinler
kesfetmek (Sassi vd., 2016) gibi farkli katkilar1 bulunmaktadir. Boylece, isletmeler hizla
degisen ¢evreye daha hizli uyum saglayabilmektedirler (Casado Salguero vd., 2019).
Diger bir deyisle, rekabet istihbarati ile toplanan verilerin kapsamli bir bakis agisi ile
incelenmesi, isletmelere, faaliyet gosterdikleri pazarlarda ne olacagina dair tahminlerde
bulunabilmesine ve 6l¢iim yapabilmesine izin vermektedir (Samat vd., 2018). Bunun yan1
sira, isletmeler kendi eylemleri hakkinda da tahminler, degerlendirmeler ve ongoriiler

saglayabilmektedirler (Adidam vd., 2012).



32

1.5.2.  Rakipleri Anlamak:

Bilgiye dayali ekonomilerde isletmelerin siirekli olarak bilgi toplamasi, siirdiiriilebilir
rekabet avantaji kazanmak i¢in 6nemlidir (Chawinga ve Chipeta, 2017). Dolayisiyla,
giinlimiizde igletmeler, dinamik rekabet ortaminda rekabetci olmak, rekabet giiclinii
korumak ve rekabet avantaji saglamak i¢in siirekli bir arayis i¢indedirler (Ghannay ve
Mamlouk, 2015). Bu dogrultuda, rakiplerin tiim eylemleri, niyetleri, giidiileri, hedefleri
siirekli olarak taranmalidir (Toit, 2003). Nenzhelele (2014)’e gore isletmeler rekabet
istihbarat1 faaliyetlerini uygulamalidirlar. Bunun nedeni, rekabet istihbarati, rekabet

ortamini anlamaya ydnelik bir etik disiplin olmasidir (Kdseoglu vd., 2019).

Rekabet istihbarati, igletmelerin rakiplerini gdzlemlemelerine yardimci olarak rakiplerin
yeteneklerini, gilivenlik aciklarini, niyetlerini ve hareketlerini tahmin etmesini
saglamaktadir (Nenzhelele, 2014). Boylece, rakiplerin giiclii ve zayif yonleri, stratejileri,
konumlar1 ve profilleri belirlenebilmektedir (Samat vd., 2018). Bunlari belirlemenin yani
sira pazardaki gelismeler de proaktif olarak tahmin edilebilmektedir (Bose, 2008).
Isletmelerin, rakiplerine karsi erken harekete gecebilme olanagi saglamaktadir
(Gaspareniene vd., 2013). Arastirmacilar (He vd., 2015; Ujakpa vd., 2019), rekabet
istihbarat1 ile kazanilan yetenekler sayesinde isletmelerin rakiplerine karsi basarili

stratejiler olusturmasina ve uygulamasina katkida bulundugunu savunmaktadir.

Bunlarin yani sira, Bernhardt (1994) rekabet istihbaratinin gelecekteki rekabet
stratejilerine iligkin ongoriiler iiretebilmede ve rakiplerin olasi tepkilerini tahmin etmede
katkis1 oldugunu 6ne siirmektedir. Ayrica, rekabet istihbarati ile isletmeler, kiiresel
ortamdaki baslica rakiplerin konumlarmi anlamalarma katkida bulunarak eyleme

gegirilebilir istihbarat iiretilebilmektedir (Nasri, 2011).

Teo ve Choo (2001)’nun inceledikleri bir ¢caligmaya gore, rakip faaliyetlerin izlenmesi
icin gelistirilmis sistemleri kullanan isletmelerin, kullanmayanlara kiyasla daha fazla
karliliga ulastigi gozlemlenmistir. Bunun nedeni, yukarida ele almanlarin yani sira
rekabet istihbaratinin kullaniminin, isletmelere daha etkili rekabet edebilmesini

saglayacak kaynaklarin ve yeteneklerin anlagilmasina yardime1 olarak kaynak yonetimini
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de etkilemesidir. Sonu¢ olarak, rekabet istihbarati kullanimi1 sonucunda isletmelerin

rakiplerden farklilagmasi ile isletmeler rekabet avantaji kazanmaktadirlar (Mariadoss vd.,

2014).

1.5.3. Isletme Performansini Artirmak

Rekabet istihbaratinin isletmelerin performanslari iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir
(Markovich vd., 2019). Rekabet istihbarati ile isletmeler kendi eylemlerini, gii¢clii ve zay1f
yanlarinin (Xu vd., 2011) yani sira rakiplerinkini (Gaspareniene vd., 2013) de tespit
edebilme yetenegi kazandirmaktadir. Bdylece, isletmelerin strateji gelistirme ve
uygulama becerileri de gelismektedir (Nasri, 2011). Bunun sonucunda, isletmelerin
performanslar iyilesmekte ve gelismektedir (Casado Salguero vd., 2019; Nenzhelele,

2014).

Rekabet istihbaratinin kullanilmasiyla isletmeler, yeni iirlin tanitimlarinda veya yeni
pazar gelistirmelerinde basar1 saglamakta (Teo ve Choo, 2001); tiiketici ihtiyaglar1 ve
iiretim operasyonlarini yonetme yetenegi kazandirmakta (Yin, 2018); yeni fikir ve bilgiler
dogrultusunda hedeflerine ulasabilmekte (Sassi vd., 2016) ve c¢alisanlarim
bilinglendirebilmektedirler (Oraee vd., 2020). Bunlarin sonucunda ise rekabet istihbarati

kullanan isletmeler daha iyi bir performans sergilemektedirler (Teo ve Choo, 2001).

1.5.4. Karar Vericilerin Karar Vermesine Destek Saglamak

Rekabet istihbaratinin faydali ciktilarindan biri, isletmelerin hedef ve amaglarini
kargilamalarma yardimer olarak karar vericilerin karar verme siirecini gelistirmektedir
(Calof vd., 2018). Rekabet istihbaratinin faydali ciktilarindan bir digeri de gergege
yonelik kararlar alabilme becerisidir (Bose, 2008). Bu nedenle, rekabet istihbarati bir
isletmenin temel yonetim ve idare siireclerinin par¢asidir (Samat vd., 2018). Isletmelerin,
cevrelerini anlamalarina yardimci olmasimin sonucunda karar vericilerin hizla degisen
endiistriye uyum saglamalarina katkida bulunmaktadir (Casado Salguero vd., 2019).
Buna ek olarak, karar vericilerin i ortaminda bulunan diger aktdrlerin hareketlerini

tahmin edebilme gibi analitik beceriler de gelistirmektedir (Sassi vd., 2016).
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Rekabet istihbarati, karar vericilerin karar vermelerine hizmet etmektedir (Tarek vd.,
2017). Rekabet istihbarati, karar vericilerin karar vermelerine katkida bulunacak
istihbarat1 iiretmektedir (Pellissier ve Nenzhelele, 2013). Boylece, karar vericilerin
bilgilendirilmesinde (Fleisher, 2008) ve karar vericilerin karar verme hizlarmni ve
kararlarin dogrulugunu iyilestirmede (Yin, 2018) rol oynamaktadir. Dolayisiyla, karar
vericilerin verdikleri stratejik kararlar optimize edilerek iyilestirilmektedir (Toit, 2003).

Sonug olarak, yonetimsel kararlarin belirsizligi azalmaktadir (Viviers vd., 2002).

Rekabet istihbarati karar vericilerin, kararlar1 yorumlamalarina fayda saglamaktadir
(Prescott, 1995). Ciinkii kavram, resmi ve sistematik olarak gelistirildigi i¢in karar
vericilerin daha bilingli olmalarin1 saglamaktadir (Casado Salguero vd., 2019). Karar
vericilerin rekabet istihbarati konusundaki farkindaligini ve kabuliinii saglamak rekabet
istihbaratinin 6nemli katkilarindan biridir (Markovich vd., 2019). Bunlara ek olarak, karar
vericilerin farkli fikirler iiretmelerinin yani sira verilecek kararlarin 6nceliklendirilmesine
de destek saglamaktadir (Gaspareniene vd., 2013). Bu da, karar vericilerin karar verme

siirecini hizlandirmaktadir (Oraee vd., 2020).

1.5.5.  Firsatlar1 ve Tehditleri Belirlemek

Rekabet istihbaratinin kullanimi ile isletme ¢evresinde bulunan faktorlerin anlasilmasi
sonucunda, ¢evrede bulunan firsatlar 6ngoriilebilmektedir (Chawinga ve Chipeta, 2017).
Boylece, isletmeler yeni is firsatlarinin tespit edebilmektedirler (Casado Salguero vd.,
2019). Tespit edilen firsatlar1 kullanma yetenegi de kazandirmaktadir (Falahat vd., 2020).
Firsatlar1 tespit etmenin yani sira rekabet istihbarat1 ayn1 zamanda, tehdit ve firsatlar1 da
daha hizli bir sekilde belirleyebilmektedirler (Oraee vd., 2020). Boylece, isletme i¢in
olusabilecek felaketlerin 6nceden dngoriilmesi saglanmaktadir (Rouach ve Santi, 2001).
Ayrica, rekabet istihbarati isletmelerin kendilerini gelistirme dongiilerini de izlemesine
firsat tanimaktadir (Adidam vd., 2012). Bunlarin sonucunda, isletmelerin rekabet
ortamin1 anlamasini hizlandirmaktadir (Bose, 2008). Dolayisiyla, rekabet istihbarati

isletmelere deger yaratmaktadir (Casado Salguero vd., 2019).
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1.5.6.  Rekabet Ustiinliigii Saglamak

Isletmelerin, pazarlardaki rekabet kosullar1 altinda rakiplerin eylemlerini éngdrebilmek
icin veri toplamalar1 ve toplanan verilerle gerekli istihbaratlar1 {iretebilmeleri
gerekmektedir (Gaspareniene vd., 2013). Rekabet istihbarati ile yalnizca tiiketiciler
hakkinda veri toplamanin yani sira uzman goriisleri, teknolojik gelismeleri, ekonomik
politikalari, sosyal degisiklikleri ve is diinyasinda hayatta kalabilmek i¢in gerekli olan
bircok parametre de incelenebilmektedir (Dey vd., 2011). Dolayisiyla, rekabet
istihbaratinin ~ kullanimi1  sonucunda  karar vericiler daha bilingli  kararlar
verebilmektedirler (Casado Salguero vd., 2019). Bunun sonucunda, isletmeler
rakiplerden daha iyi performans gostermektedirler (Nenzhelele, 2014). Boylece, rekabet
istihbarat1 igletmelere rekabet tistiinliigii saglamaktadir (Tarek vd., 2017).

1.5.7.  Veriye Katma Deger Katmak

Rekabet istihbarati, verilerin kullanilmasini tesvik etmenin yani sira veri kaynaklarinin
da kalitesini arttirmaktadir (Toit, 2003). Bdylece, isletme ¢evresinden toplanan verilere
deger yaratilmaktadir (Casado Salguero vd., 2019). Bu durum, verilerin kalitesinde artiga
neden olmaktadir (Chawinga ve Chipeta, 2017). Sonug olarak, istihbaratin katma degeri
daha fazla olmaktadir (Tarek vd., 2017). Bu nedenle, Tuan (2013) rekabet istihbaratini,

deger yaratma siirecinin tamamlayicisi olarak yorumlamaktadir.

Rekabet istihbarat1 farkli fikirleri biitiinlestirmenin yani sira bu fikirlerin paylasimini da
saglamaktadir (Colakoglu, 2011). Boylece, Oraee vd. (2020) isletme icinde kaliteli
bilgilerin akisin1 ve yayilmasini sagladigini belirtmektedirler. Yazarlara gére bunun
sonucunda, isletme igindeki bilgilerin daha genis bir bakis acis1 ile incelenmesi

saglanmaktadir.

1.5.8.  Stratejik Planlamaya Destek Saglamak

Arastirmacilar ve uygulayicilar stratejik planlamayi1 basarili bir sekilde uygulayabilmede

rekabet istihbaratinin Onemini vurgulamaktadirlar (Adidam vd., 2012). Rekabet
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istihbaratinin kullanilmasi sonucunda, isletmelerin stratejik planlama siirecleri de
iyilesmektedir (Stefanikova vd., 2015). Benzer sekilde, Toit (2003) planlama siireglerine
rekabet istihbaratinin dahil etmesi ile isletmelerin daha iyi is planlar1 olusturabileceklerini
ele almistir. Arastirmacilar (Ghannay ve Mamlouk, 2015; Nasri, 2011), isletmelerin
basarili bir sekilde rekabet edebilmek amaciyla, stratejik planlarin gelistirilmesinde
rekabet istihbaratin katkist oldugunu savunmaktadirlar. Dolayisiyla, isletmelerin stratejik
planlama siirecleri gelismektedir (Walle, 1999). Sonug olarak, rekabet istihbarati daha iyi
bir stratejik planlamaya yol agmaktadir (Oraee vd., 2020).

Toit (2003), gelismis tilkelerdeki isletmelerde rekabet istihbaratinin daha koklii bir islevi
bulundugunu savunmaktadir. Yazar bunun nedenini, isletmelerin ydneticilerinin, rakip
faaliyetlerini izleyemedikleri takdirde stratejik planlarinin basarisiz olacaginin bilincine

sahip olmasi olarak ac¢iklamaktadir.

1.5.9.  Diger Faydalar

Rekabet istihbarati kullaniminin igletmelere sundugu firsatlar sonucunda, Teo and Choo
(2001) isletmelerin daha fazla karlilik gdsterdigini sdylemektedirler. Ciinkii, rekabet
istihbarat1 kullanimi sonucu yiiksek getiri elde edilmektedir (Calof vd., 2018). Ote
yandan, rekabet istihbarati igletmelerin kaynaklarini ve yeteneklerini anlamasina
yardimc1 olmaktadir (Hughes, 2006). Dolayisiyla, maliyetlerin azalmasina katkida
bulunmaktadir (Chawinga ve Chipeta, 2017).

Isletmeler, hizla degisen gevreye uyum saglamak icin zamana ihtiya¢ duyduklaridan
dolay1, degisiklikleri onceden tahmin etme ve bu degisikliklere verilen alternatif
tepkilerin sonuglarini belirleme becerilerini gelistirmeleri gerekmektedir (Calof vd.,
2017). Chawinga ve Chipeta (2017)’e gore, isletmeler tarafindan rekabet istihbaratina
yonelik farkindalik ve bilincin artmasi ile isletme ¢evresinde gergeklesen degisiklikleri
daha hizli bir sekilde fark edebilmektedirler. Boylece, isletmeler degisen cevre
kosullarina daha hizli uyum saglamaktadirlar (Toit, 2013). Buradan yola ¢ikarak, Calof
ve Wright (2008), rekabet istihbarati kullanan igletmelerin zamandan tasarruf

sagladiklarini belirtmektedirler.
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Isletme cevresi, isletmeler icin ©nemli kisitlamalar ve beklenmedik durumlar
olusturmaktadir (Nasri, 2011). Bu durumda, cevrede bulunan potansiyel risklerin
belirlenebilmesi i¢in isletmelerin rakip iriinleri ve planlar1 hakkinda veri toplamalari
isletmelerin kendileri hakkinda goreceli olarak yorum yapmalarini saglayabilmektedir
(Xu vd., 2011). Rekabet istihbarati, karar vericileri bilgilendirmesi sonucunda, karar
vericilerin beklenmedik olaylardan kaginmasina yardimer olmaktadir (Fleisher, 2008).
Boylece, isletmeler siirprizleri (Colakoglu, 2011) ve riskleri (Stefanikova vd., 2015)
onceden tahmin etme yetenegi kazanmakta ve belirleyebilmektedirler (Stefanikova vd.,
2015). Bunun sonucunda, rekabet istihbaratin kullanimi ile risk en az seviyeye
indirgenerek isletmelerin siirprizlerden kaginmasini saglamanin yani sira belirsizlik de

azalma olmasina yol agmaktadir (Gaspareniene vd., 2013).
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BOLUM 2: SOSYAL MEDYADAN BILGi EDINME VE
OZUMSEME KAPASITESi KAVRAMLARI

Bu bolimde sosyal medyadan bilgi edinme kavrami anlatilacaktir. Kavramin
aciklanmasindan once veri, enformasyon ve bilgi kavramlarmin farki agiklanacak,
ardindan isletmelerin digsal bilgileri edinme yollarma deginilecektir. Son olarak,
isletmelerin sosyal medyadan bilgi edinmelerinin tanimi, 6nemi ve faydalar1 ele

alinacaktir.

Isletmeler, rekabet istihbarat: siirecinde kullanmak iizere veri, enformasyon veya bilgi
arayist icindedirler. Isletmeler veri, enformasyon ve bilgileri isletme icinden
edinebildikleri gibi isletme disindan da edinebilmektedirler. Mevcut ¢calisma kapsaminda
isletmeler rekabet istihbarati i¢in ihtiya¢ duyduklar1 veri, enformasyon ve bilgileri sosyal
medya platformlarindan edinmeleri incelenmesi planlanmaktadir. Isletmelerin edindikleri
dis bilgilerden faydalanabilmeleri ve daha etkin stratejik kararlar verebilmeleri i¢in
edinilen bilginin 6ziimsenmesi gerekmektedir. Bu nedenle, arastirmanin bu bdliimiinde
oncelikle veri, enformasyon ve bilgi kavramlarinin tanimi, ardindan sosyal medya ve
sosyal medyadan bilgi edinmeyi ve isletmelerin 6ziimseme kapasiteleri anlatilmaya

caligilacaktir.

2.1. VERI, ENFORMASYON VE BILGI TANIMI

Veri, enformasyon ve bilgi kavramlar birbirlerinden farkli kavramlardir (Davenport ve
Prusak, 1998). Diger bir deyisle, veri, enformasyon ve bilgi arasinda hiyerarsik bir
kategorileme yaklagimi bulunmaktadir (Vuori, 2011). Veri, olaylar hakkinda bir dizi
nesnel gercektir (Davenport ve Prusak, 1998). Veri kavrami, herhangi bir anlama
yorumlanamayacak metin, sayi, kod, isaret veya sembolii temsil etmektedir (Vuori,
2011). Tek basina herhangi bir anlam ifade etmeyen veriler, isletmelere herhangi bir yargi
veya yorum saglamamaktadir (Davenport ve Prusak, 1998). Ote yandan, enformasyon
kavrami, bilgiyi ekleyebilecek, yeniden yapilandirabilecek veya degistirebilecek bir

mesaj veya anlam akisidir (Nonaka, 1994). Enformasyon, alicty1 bilgilendirebilmek i¢in
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alicinin bir seyi algilama seklini degistirmeyi, alicinin yargilarim1 ve davranislarini
etkilemeyi amaclamaktadir (Davenport ve Prusak, 1998). Enformasyon, mevcut
durumdan daha ¢ok sistemin gelecegi ile ilgilenmektedir (Nonaka, 1994). i¢ ve dis
cevrede bulunan mevcut tiim enformasyonlardan yararlanma yetenegi, modern
isletmelerin basarisi i¢in 6nemli bir bilesendir (Momeni, Fathian ve Akhavan, 2012).
Vuori (2011)’nin yaptig1 bir calismada bu iki kavrami Ornek verilerek anlatilmaya
caligmaktadir. Yazara gore, herhangi bir Excel dosyasinda bulunan kodlar insanlar
tarafindan sadece say1 olarak anlasilmaktadir. Ancak, bu sayilara fiyat, satin alma miktari
vb. gibi etiketlemeler yapildig1 takdirde sayilar anlamli bir hale gelerek isletmeler igin

bilgilendirici bir 6zellik kazanarak, veriler enformasyonlara dontismektedir.

Her ne kadar bilgi ve enformasyon kavramlari birbirleri yerine kullanilsa da akademik
yaklagimda kavramlar arasinda agik bir ayrim séz konusudur (Nonaka, 1994). Bilgi,
bir¢ok sekilde tanimlanan karmasik ve anlagilmasi zor bir kavramdir (Ugalde Vasquez ve
Naranjo-Gil, 2020). Bu nedenle bilgi, farkli yazarlar tarafindan farkli sekilde
tanimlanmaktadir (Anh, Christopher Baughn, Minh Hang ve Neupert, 2006). Yazarlar
bilgiyi, yeni deneyimleri ve enformasyonlart degerlendirmek icin deneyimlerin,
degerlerin, enformasyonlarin ve uzman goriislerinin karigimi olarak tanimlamaktadirlar.
Bilgiler, deneyim ve resmi/gayri resmi 6grenme yoluyla edinilen gergekler ve fikirlerden
olusmaktadir (Kaba ve Ramaiah, 2020). Yazarlara gore bilgi, belirli bir alanla ilgili

kavramlar arasindaki iligkiler hakkindaki hakli inang¢lardir.

Enformasyon (Nonako, 1994) ve bilgi (Vuori, 2011) bireyler tarafindan yaratilmaktadir.
Enformasyon, bilgiyi baslatmak ve resmilestirmek i¢in gerekli bir ortam veya materyaldir
(Nonako, 1994). Anh vd., (2006), bilginin enformasyonlara kiyasla daha derin, daha
zengin ve daha degerli olarak yorumlamaktadirlar. Bir baska anlatimla, enformasyon bir
mesaj akist olarak tanimlanirken; bilgi, sahibinin baglili§ina ve inanglarina bagl olan
enformasyon akisi tarafindan yaratilmaktadir (Nonaka, 1994). Hult (2003)’a gore bilgi,
genel olarak bir igletme i¢in potansiyel degeri olan giivenilir enformasyonlardan

olusmaktadir.
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Arastirmacilar (Nguyen, Yu, Melewar ve Chen, 2015; Nonaka, 1994) iki tiir bilgi
tanimlamaktadirlar. Bunlar, agik bilgi ve ortiik bilgilerdir. Her iki bilgi tiirii de isletmeler
icin bilgi yarattmmin vazgecilmez tamamlayicilaridir (Luu, 2014). Ortiik bilgiler,
calisanlardan edinilen bilgilerden olusurken, acik bilgiler isletme politikalari,
diizenlemeleri, prosediirleri, politikalar1 vb. bilgilerden olugmaktadir (Patalas-
Maliszewska ve Sliwa, 2017). Anh vd. (2006)’ne gore, ortiik bilgi sozlii olmayan, sezgisel
ve ifade edilmemis bilgi olarak tanimlamaktadirlar. Nonaka (1994) ise, ortiik bilgiyi
kodlanmamis ve genellikle kisisel deneyimlere dayali bilgileri ifade ettigini
belirtmektedir. Ortiik bilgilerin kisisel bir nitelige sahip olmasi nedeniyle,
resmilestirilmeyi ve iletisim kurmay1 zorlastirmaktadir (Thuc Anh vd., 2006). Bu tiir
bilgiler, deneyimin yani sira beceriye de dayalidir (Ngoc Thang, Anh Tuan ve Moses,
2020). Yazarlara gore, 6znel olan ortiik bilgiler 6grenilen dersler, teknik bilgiler,
degerlendirmeler, tahminler ve bireylerin sezgilerinden olugmaktadir. Boylece, ortiik
bilgi ifade edilemez ve sozellestirilemez bilgidir (Luu, 2014). Nonaka (1994), ortiik
bilgiyi siirekli bilme faaliyeti olarak yorumlamaktadir. Ortiik bilgi, dnemli bir stratejik
kaynaktir ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji olusturabilmek icin 6nemli yetenekleri
edinme, entegre etme, saklama, paylagsma ve uygulama becerilerini olusturmaktadir (Anh
vd., 2006). Ote yandan, agik bilgi, belgelerde bulunan kodlanmis bilgiyi ifade etmektedir
(Nonaka, 1994). Bu tiir bilgiler, bireylerin kolaylikla toplayabilecekleri,
kodlayabilecekleri ve gelecekteki kullanimlarinda bilgi olarak depolayabilecekleri
enformasyon veya veri haline gelebilecek bilgi tiirlerini icermektedir (Ngoc Thang vd.,
2020). Acik bilgi, isletmelerin politikalarina, sistemlerine, kurallarina ve prosediirlerine
dayanmaktadir (Anh vd., 2006). Isletmelerin amaci ortiik bilgileri acik bilgilere

doniistiirmektir (Castrogiovanni, Ribeiro-Soriano, Mas-Tur ve Roig-Tierno, 2016)

2.2. BiLGi EDINMENIN ONEMIi

Bilgiye dayali ekonomilerde, bilginin degeri artmaktadir (Holsapple, Jones ve Leonard,
2015). Bu ekonomilerde de bilgi yonetimi, isletmelerin performanslarinin ana kilit unsuru
haline gelmektedir (Cososchi, Luca, Lupu ve Herghiligiu, 2018). 1965 yilinda bilginin
ekipman, sermaye, malzeme ve emegin yerini alacagi ve tiretimde kilit unsur olacag fikri

ortaya atilmistir (Liao, Wu, Hu ve Tsui, 2010). Dolayisiyla, arastirmacilar bilgi edinmeyi,
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isletme diizeyindeki faaliyetlerin ve ekonomik kalkinmanin nihai itici giicii olarak

gormektedirler (Nguyen vd., 2015).

Nonaka (1994), giiniimiiz toplumun “bilgi toplumu” haline geldigini belirtmektedir.
Bilgiye dayali ekonomilere siirekli olarak bilgi edinen isletmeler, rekabet avantaji
yaratmakta ve siirdiirmektedirler (Chawinga ve Chipeta, 2017). Bu nedenle, isletme i¢in
degerli bir bilgi belirlendiginde, bilgi edinme siirecinin otomatik olarak basladig:
varsayilmaktadir (Ortiz, Donate ve Guadamillas, 2017). Ho, Ghauri ve Larimo (2017),
cok uluslu isletmelerdeki siirekli yeni bilgi edinmelerinin nihai amacinin, kiiresel
pazarlarda rekabet avantaji saglama potansiyeli oldugunu belirtmektedirler. Bunun
nedeni, bilginin ekonomik, c¢evresel ve sosyal olmak lizere cesitli performans tiirleri

tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmasidir (Ugalde Véasquez ve Naranjo-Gil, 2020).

Isletmelerin, mevcut bilgileri daha iyi kullanmalarinin yani sira yeni bilgileri de
edinmeleri gerekmektedir (Liao vd., 2010). Bu nedenle, isletmeler, etkili bir sekilde
rekabet edebilmek icin faaliyet gosterdikleri pazarlardaki konumlarini olumlu etkileme
potansiyeli olan yeni bilgiler edinmelidirler (Gold, Malhotra ve Segars, 2001). Ciinkii,
bilgiye dayali ekonomilerde bilgi, isletmelerin rekabet edebilirligi i¢in 6nemli bir
kaynaktir (Holsapple vd., 2015). Rekabet yogunlastikca {iriin yasam dongiisiiniin
kisalmasi nedeniyle, isletmeler bilgi edinme fikrine daha meyilli bir hale gelmeye
baslamaktadirlar (Kim, Li, Yoo ve Kim, 2020). Ek olarak, dinamik is ortamlarindan
dolay1, rekabet dongiisii de oldukca kisalmaktadir (Holsapple vd., 2015). Isletmelerin,
degisen is ortamlarina uyum saglamalar1 ve hayatta kalabilmeleri i¢in yenilikleri
kesfetmeleri gerekmektedir (Mom, Neerijnen, Reinmoeller ve Verwaal, 2015).
Dolayisiyla, isletmeler yeni iiriin gelistirmek ve mevcut tirlinlerin kalitesini artirmak i¢in

teknoloji ve pazar bilgisi edinmeye ihtiya¢ duymaktadirlar (Nguyen vd., 2015).
23.  BILGI EDINMENIN TANIMI
Bilgi, isletme sinirlarini olusturmanin bir pargasidir ve igletmeler i¢in bir rekabet avantaji

kaynagidir (von Krogh, 2012). Ciinkii bilgi, isletmelerin sahip olduklar1 enformasyonlarin

derinligini ve genigligini artirmanin yanm1 sira igletmelerin rakiplerinden farkli
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teknolojileri gelistirmelerinde de yardimei olmaktadir (Nguyen vd., 2015). Bun ek olarak,
bilgi yenilige ulasmanin bir anahtar1 olarak goriilmektedir (Liao vd., 2010). Bu nedenle,
bilgi edinme isletmelerin rekabet avantajlarini tanimalari igin bilgi aligverigini ve bilgi
yaratmay1 tesvik eden bir gii¢ olarak kabul edilmektedir (Mom vd., 2015). Ancak,
isletmelerin performanslari, edindikleri bilgileri ne 6lgiide deger yaratan faaliyetlere
doniistiirebileceklerine baglidir (Nguyen vd., 2015). Boylece, bilgi edinme bir faaliyet
siifi olarak rekabet edilebilirligi etkileyecek sekillerde gergeklestirilmektedir (Holsapple
vd., 2015).

En basit tanimla bilgi edinme, bilginin elde edildigi stirectir (Huber, 1991). Edinilen
bilginin yeni yaratilmis olma zorunlulugu bulunmamaktadir, sadece isletmeler icin yeni
olmaktadir (Thuc Anh vd., 2006). Hoe ve McShane (2010) bilgi edinmeyi becerilerin, i¢
goriilerin ve iligkilerin gelistirilmesi veya olusturulmasi olarak tanimlamaktadirlar.
Isletmeler tarafindan gerceklestirilen tiiketici anketleri, Ar-Ge, performans incelemeleri,
rakip analizleri gibi bir¢ok arastirma faaliyeti bilgi veya enformasyon edinmeye yonelik

yapilmaktadir (Huber, 1991).

Bilgi yonetimi, bilgiyi yakalama, dagitma ve etkin bir sekilde kullanma siireci olarak
tanimlanmaktadir (Chawinga ve Chipeta, 2017). Herhangi bir pazarda faaliyet gdsteren
isletmeler icin hayati 6neme sahip olan bilgi yonetimi, isletmelerin biiylimelerinde ve
rekabet edebilirliginde isletmelere avantaj saglamaktadir (Bouaoula vd., 2019). Bu
nedenle bilgi yonetimi, igletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanmalarina katkida

bulunmaktadir (Holsapple vd., 2015).

Bilgi yonetimi, isletmeler tarafindan kurumsal bilgilerin iletilme performansini
iyilestirmek i¢in kullandiklar1 bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Momeni vd., 2012).
Bilgi yonetimi siireci, mevcut bilginin kesfedilmesi, bilginin edinilmesi, bilginin
yaratilmasi, bilgilerin birlestirilmesi, bilgilerin depolanmasi, bilgilerin paylasilmasi ve
bilgilerin kullanilmasindan olugmaktadir (Holsapple vd., 2015). Bilgi yonetiminin bir
adimi olan bilgi edinme, bir bireyin veya isletmenin bilgiyi elde ettigi siire¢ olarak
tanimlanmaktadir (Kaba ve Ramaiah, 2020). Bu siire¢, teknik olarak zordur ve karsilastigi

giicliikler nedeniyle zaman almaktadir (Chien ve Ho, 1992). Bilgi edinme siireci, zaman
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alic1 olmasinin yani sira riskli ve maliyetli bir siiregtir (Tian, Li ve Wei, 2013). Bu
nedenle, bilgi edinme siireci siirekli olarak iyilestirilmektedir (Inkpen, 2005). Ancak, bazi
yoneticiler bilgi edinme siirecinin dezavantajlarindan dolay1 bilgi edinme siirecine

yatirim yapmaya isteksiz olabilmektedirler (Tian vd., 2013).

Bilgi yonetimi ve rekabet istihbarat1 farkli kavramlardir ve birbiri ile karistirilmamalidir
(Toit, 2003). Rekabet istihbarati, isletmelerin stratejik planlamalar1 i¢in dis ¢evre
hakkinda istihbarat iiretmeyi icermektedir (Calof ve Viviers, 2005). Ote yandan, bilgi
yonetimi, igletmelerin performanslarini iyilestirmek icin isletmeler tarafindan bilginin
edinildigi, gelistirildigi, toplandigi, paylasildigi, uygulandigi ve korundugu bir dizi
faaliyetten olusmaktadir (Thang vd., 2020). Baska bir deyisle, bilgi yonetimi ig
bilgilerden yararlanmaya c¢aligirken, rekabet istihbarati ise bu bilgileri filtrelemek ve
rekabetci ortama uyum saglayacak anlayislart gelistirmeye calismaktadir (Chawinga ve
Chipeta, 2017). Arastirmacilara (Calof ve Viviers, 2005; Chawinga ve Chipeta, 2017)
gore, rekabet istihbarati ve bilgi yonetimi beraber kullanildiginda isletmeler rekabet

avantaj1 elde etmektedirler.

Bilgi, bir isletmenin uzun vadeli rekabet avantaji saglamak icin stratejik bir kaynak
olmasinin yani sira bilgi yonetim siirecinin etkinligini ve performansinin iyilestirilmesi
icin bir anahtar olarak kabul edilmektedir (Thang vd., 2020). Stratejik yOnetim
literatiiriinde bilgi, isletmelerin stratejik olarak sahip oldugu 6nemli bir kaynak olarak
goriilmektedir (Inkpen, 2000). Fakat bilgi, yalnizca isletme icinde yayildig1 ve isletmenin
is stireclerine entegre edildigi dl¢ilide stratejik dnem arz etmektedir (Inkpen, 2005). Bilgi
edinmeden Once bilginin erisilebilir olmasi1 6nem arz etmektedir (Ho vd., 2018). Ancak,
bilginin erisilebilir olmasi, bilginin edinilmesini garantilememektedir (Inkpen, 2005).
Gold vd. (2001)’a gore, erisilebilir bilgileri toplamanin iki temel yolu bulunmaktadir: (1)
tamamen yeni bilgi edinmek veya (2) paydaslar arasindaki etkilesim yoluyla mevcut
bilgilerden yeni bilgi yaratmak. Bilgi edinme dogrudan ve dolayli olmak iizere iki sekilde
incelenmektedir: (1) dogrudan bilgi edinme, dis ¢cevrede bulunan bilgiyi kazanmak i¢in
bilgiyi edinen isletmenin aktif olarak katilimini igerirken, (2) dolayli bilgi edinme,

isletmelerin diger baz1 eylemleri sonucu olarak edinilmektedir (Holsapple vd., 2015).
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Ancak, edinilen bilgi isletme i¢inde yayilmadike¢a isletmeler i¢in yararsiz olmaktadir

(Hoe ve McShane, 2010).

Bilgi edinme, isletmelerin yeni teknolojileri ve fikirleri dis ¢evreden mevcut bilgi
tabanina dahil ettigi bir mekanizma olarak tanimlanmaktadir (Ortiz vd., 2017). Bilgi,
genellikle isletmelerin dis paydaslari ile etkilesimleri sonucunda edinilmektedir (Nonaka,
1994). Bilgi edinmenin yaygin olarak kullanilan yontemlerinden biri, uzmanlar ile
yapilan goriismeler oldugunu ifade eden Hu ve Rozenblit (1991), bilgi edinmenin
genellikle uzman sistemlerin tasarimlar1 aracilifiyla gerceklestigini dile getirmistir. Ote
yandan, Thuc Anh vd. (2006), isletmelerin ihtiyact oldugu bilgileri edinmelerinin bireysel
katilm, gorevler, teknolojiler, kaynaklar ve insanlarla etkilesim yoluyla olacagini
belirtmislerdir. Kaba ve Ramaiah (2020) ise, isletmelerin bilgi edinebilmek i¢in kitaplar,
konferans bildirileri veya giinliik raporlar gibi bilgi kaynaklarini kullandiklarint 6ne

surmektedirler.

Bilgi edinme rekabet -edilebilirligi etkileyecek sekillerde gergeklestirilmektedir
(Holsapple vd., 2015). Etkili bir sekilde rekabet etmek isteyen isletmeler, oncelikle,
mevcut bilgilerden kendilerini arindirarak isletmenin faaliyet gosterdigi pazarlara uygun
konumlandirmasina katkida bulunacak yeni bilgiler edinmelidirler (Gold vd., 2001). Bu
yarar1 saglayabilecek bilgileri edinmek isteyen isletmeler, kendi miisterilerinin
goriislerini dinlemelerinin yan1 sira rakip isletmelerin iirlinleri hakkindaki tiiketici
goriiglerini, rakiplerin planlarini ve iriinleri hakkinda da bilgiler edinmelidirler (He,
Xiaojun Wang, vd., 2015). Rakip hareketlerini ve stratejilerini anlamaya yonelik bilgileri
temsil eden rekabet¢i bilgiler, isletmelerin rekabet durumlarini anlamalarina yonelik
bilgilerden olugsmaktadir (Vuori, 2011). Rakipler hakkinda yeni bilgiler edinebilmek i¢in
isletmelerin ticari fuarlara katilarak, rakipler ile goriisme yapmalart ve diizenli olarak
miisteri ziyaretleri organize etmeleri gerekmektedir (Hoe ve McShane, 2010). Ek olarak,
bireylerin birgok rutin davramslar1 da bilgi edinmeye yoneliktir. Ornegin, Wall Street

Dergilerini okumak veya kahve molasinda haberleri dinlemek vb. gibi (Huber, 1991).

Isletmeler dis kaynaklardan bilgi edinmenin yani sira i¢ kaynaklarindan da bilgi

edinebilmektedirler (Patalas-Maliszewska ve Sliwa, 2017). Bu dogrultuda, isletmelerin
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ihtiya¢ duyduklar1 bilgiler, igletmelerin i¢inden ve disindan gelmektedir (Liao vd., 2010).
Isletme igin yararli olan bilgiler, isletme yoneticileri veya isletme calisanlarindan
edinilmektedir (Inkpen, 2000). Isletme ¢alisanlarindan bilgi edinmek icin yoneticilerin
caligsanlar1 tesvik etmeleri gerekmektedir (Thuc Anh vd., 2006). Hali hazirda, giiclii bir
bilgi edinme becerisine sahip isletmelerin yoneticileri, isletme c¢alisanlarint bilgi
paylagimina tesvik etmektedirler (Hilmersson ve Johanson, 2020). Ek olarak, Tian vd.
(2013)’a gore isletmeler, ic veya dis bilgi edinme yoluyla, yeni bir bilgi tabani

gelistirmelidirler.

Son zamanda isletmeler, karmasik sorunlara ¢oziim liretebilmek i¢in daha fazla bilgiye
ihtiya¢ duymaktadirlar (Joo ve Normatov, 2013). Bilgi edinme, isletmelerin operasyonel
problemlerini ¢6zme, fonksiyonel entegrasyonu saglama ve yeni iriin gelistirme gibi
cesitli is siireglerine katkida bulunarak isletmelerin performanslarini artirmaktadir
(Nguyen vd., 2015). Bunlarin yani sira bilgi edinme, yeni i¢ goriilerin kazanilmasinda ve
yeni firsatlarin kesfedilmesini saglamaktadir (Mom vd., 2015). Bu nedenle, bilgi edinme

isletmelerin yenilik performanslarinda 6nemli bir role sahiptir (Thang vd., 2020).

Isletmeler tarafindan edinilen bilgiler 6rtiik, acik veya her ikisinin kombinasyonlarindan
olusabilmektedir (Thuc Anh vd., 2006). isletmeler, hangi tiir bilginin rekabet avantajina
yol agacagina bilmeleri gerekmektedir (Holsapple vd., 2015). Ortiik bilgi edinmek zordur
(Patalas-Maliszewska ve Sliwa, 2017). Bu tiir bilgiler deneyim paylasimi, gézlem ve

taklit yoluyla edinilebilmektedir (Luu, 2014).

Bilgi kaynaklarinin 6nemi, edinilen bilginin tiirline bagli olmaktadir (Hilmersson ve
Johanson, 2020). Internet, bilgi edinmek i¢in yaygin kullanilan kaynaklardan biri olarak
kabul edilmektedir (Patalas-Maliszewska ve Sliwa, 2017). Isletmeler, sosyal medya
kanallar1 araciligiyla, miisterilerinden, tedarikg¢ilerinden ve piyasalardan bilgi edinmenin
yani sira tartigma forumlari, bloglar gibi internet sitelerinden de bilgi edinebilmektedirler
(Nguyen vd., 2015). Bir sonraki boliimde sosyal medyadan bilgi edinme anlatilacaktir.
Ancak, daha oOnce sosyal medyanin geg¢misten giiniimiize kadar olan gelisimi

incelenecektir.



46

24. SOSYAL MEDYA

[letisim, insanlar1 birbirlerine baglayan ve iliskiler kuran insan faaliyetidir (Swani, Brown
ve Milne, 2014). Internet, insanlarin iletisim tarzini ve diisiinme bicimlerini biiyiik dlciide
etkileyerek, insan hayatim degistirmektedir (Chou, Wang ve Tang, 2015). Internet, bilgi
ve deneyim aligverisinde bulunma egiliminde olan insanlar i¢in sosyal ve kisisel bir
iletisim kanalina doniismektedir (Perez-Gonzalez, Trigueros-Preciado ve Popa, 2017).
Internet ile beraber giin gectikge hizla gelisen sosyal medya, insanlar arasindaki iletigimi
ve etkilesimi saglamaktadir (Rapp vd., 2013). Sosyal medya literatiirde Web 2.0 veya
Enterprise 2.0 olarak da bilinmektedir.

Web 2.0 kavrami ilk olarak 2004 yilinda yazilim gelistiricilerin ve son kullanicilarin
Word Wide Web’i kullanmaya basladiklar1 yeni bir yolu agiklamak i¢in kullanilmistir
(Kaplan ve Haenlein, 2010). 2004 yilindan giiniimiize kadar “Web 2.0’ kavrami, mevcut
internet ortaminda hizla ortaya ¢ikan yeni uygulamalar1 ve siteleri kapsamaktadir
(Ferreira ve Du Plessis, 2009). Web 2.0’1n, geleneksel interneti temsil eden Web 1.0°’dan
farki kullanicilar, programcilar, hizmet saglayicilarin ve igletmelerin birbirleri ile iletisim
ve ig birligi kurmalarima imkan vermesidir (Rudman, 2010). Web 2.0 insanlara daha
zengin kullanici deneyimleri sunmaktadir (Perez-Gonzales vd., 2017). Levy (2009) Web

1.0 kavraminin ticarete, Web 2.0 kavraminin ise insanlara ait oldugunu belirtmektedir.

Web 2.0 teknolojileri, sosyal medya teknolojilerini temsil etmektedir (Perez-Gonzales
vd., 2017). Web 2.0 kavrami insanlarin birbirleri ile iletisim kurabildigi, is birligi i¢cinde
olabildigi, bilgi alanina eklemeler yapabildigi sosyal ag siteleri, bloglar, Wiki’ler gibi
ikinci nesil topluluk odakli internet hizmetleri olarak tanimlanmaktadir (Paroutis ve Al
Saleh, 2009). Bir diger anlatimla, Web 2.0 kavrami kullanicilarin bilgi aligverisinde
bulunduklari, disiincelerini ifade edebildikleri ve mevcut bilgileri yeniden
yapilandiracaklari internet tabanli platformlar biitliniinii olusturmaktadir (Soto-Acosta,
Perez-Gonzales ve Popa, 2014). Web 2.0 ile birlikle gelisen sosyal aglar ve sanal
topluluklar sayesinde, insanlar artik birlikte 6grendigi ve deneyimleri birbirleri ile

paylasabildigi yeni ortamlar yaratma firsatina erismektedirler (Bonson ve Flores, 2011).
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Sosyal medya iki kavrami igermektedir; sosyal ve medya. Sosyal baglami, insanlarin
birbirleriyle yaptiklar iletisimi kapsarken; medya baglami, bilgiyi farkli kanallara
gonderme seklini olusturmaktadir (Rugova ve Prenaj, 2016). Insanlarin Web 2.0
teknolojilerini kullanarak etkilesim ve iletisim kurduklar1 ortamlara sosyal medya
denmektedir (Vuori, 2011). Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyay1 “Web 2.0’in
ideolojik ve teknolojik temellerini temel alan ve ‘kullanicilar tarafindan olusturulan
iceriklerin’ bulunmasina ve bu igeriklerin degis tokusuna izin veren bir grup internet
tabanli uygulama” olarak tanimlamaktadirlar. Sosyal medya kavrami, insanlar
birbirlerine baglayan, bilgi, fotograf, video vb. gibi paylagimlarinin gerg¢eklesmesini
saglayan internet tabanli araglarin kullanimin1 simgelemektedir (Mostafa, 2013). Diger
cevrim i¢i ortamlara kiyasa, sosyal medya internet kullanicilarinin etkilesimlerini ve
kisisellestirmelerini daha hizli bir sekilde gerceklestirilmesini saglayan sosyal siteler
topluluklaridir (Zolkepli ve Kamarulzaman, 2015). Bu topluluklar, insanlarin
etkilesimlerini, is birliklerini ve igerik paylasimlarini kolaylastiran ¢evrimigi
uygulamalar, platformlar ve medyalardan olugmaktadir (Kim ve Ko, 2012). Bdylece,
insanlar ¢evrimi¢i arama yapma, sosyal ag olusturma ve analiz etme gibi faydali

hizmetlerden faydalanabilmektedirler (Itani vd., 2017).

Sosyal medya, bilgi paylasimi ve kullanicilarin icerik {ireticileri olarak kabul edilmesi
ilkelerine dayanmaktadir (Perez-Gonzalez vd., 2017). Sosyal medya platformlari,
kullanicilar tarafindan iiretilen igeriklerin diizenlenmesi, paylasilmasi ve yayilmasina izin
veren, fikir ve bilgi akisini kolaylastiran ve yaraticiligi tesvik eden gayri resmi kullanici
aglarmin olusturulmasini desteklemektedir (Constantinides, 2014). Tiiketiciler, iletisim
kurabilmek, fotograf/video goriintiilemek ve markalari takip etmek i¢in sosyal medya
kullanmaktadirlar (Rapp vd., 2013). Ote yandan, tiiketiciler herhangi bir iiriin satin
almadan once degerlendirme yapabilmek icin sosyal medya platformlarinda bulunan
farkli kullanicilar tarafinda olusturulan iceriklere giivenmektedirler (He vd., 2015).
Sosyal medya platformlar ile tiliketiciler, farkli markalarin triinleri ile ilgili fikir ve

duygularini genis kitleler ile paylagma firsat1 yakalamiglardir (Xu vd., 2011).

Son yillarda sosyal medya, tiiketicilerin iletisim kurma ve bilgi edinme seklini

etkilemektedir (He vd., 2015). Kavram tiiketiciler {izerinde farkindalik, bilgi edinme,
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goriigler, tutumlar, satin alma davranisi ve satin alma sonrasi degerlendirme dahil olmak
izere tiiketici davraniglarinda 6nemli bir degisik yaratmaktadir (Mangold ve Faulds,
2009). Constantinides (2014)’in yaptig1 bir caligmada, tiiketicilerin sosyal medya
platformlar1 araciligiyla, birbirleri ile iletisim kurma, bilgi saglama, {irlin incelemelerinde
bulunma ve markalar hakkindaki deneyimlerini paylagmada istekli olduklarini
belirtmektedir. Glinlimiizde tiiketiciler satin aldiklar1 mal ve hizmetler hakkindaki
goriislerini, fikirlerini, duygularini ve endigelerini ifade edebilmek ve paylasabilmek i¢in
sosyal medya platformlarini kullanmaktadirlar (He vd., 2016). Dolayisiyla, sosyal medya
platformlarinda tiiketici gortisleri ve duygular1 olmak iizere bir¢cok kullanici tarafindan
olusturulan igerikler bulunmaktadir (Kim vd., 2016). Bu igerikler sayesinde tiiketiciler
isletmelere karsi yonelimleri sekillendirebilmektedir (He, Zha ve Li, 2013). Bdoylece,
isletmelerin itibarlar1 6nemli bir sekilde etkilenebilmektedir (Afolabi vd., 2017).
Dolayisiyla, sosyal medya bilgi kontroliiniin artik tiiketicilerde oldugu yeni bir diinya

yaratmistir (Michaelidou, Siamagka ve Christodoulides, 2011).

Sosyal medya platformlar1 sayesinde isletmeler artik tiiketiciler hakkindaki en giincel
verilere ulasabilmektedirler (Constantinides, 2014). Boylece, sosyal medya
platformlarinda kullanicilar tarafindan tiretilen icerikler, igletmelerin tiiketicileri dinleme
hususunda 6nemli degisiklikler yaratmaktadir (Du, Netzer, Schweidel ve Mitra, 2021).
Dolayistyla, tirlinlerin itibarlarini, tiiketicilerin duygularini, satin alma istekliligini ve
memnuniyetini anlamak i¢in sosyal medya isletmeler i¢in 6nemli bir bilgi kaynagi
olmaktadir (Kim vd., 2016). Itani vd. (2017)’ne gore, karar verme ve rekabetci bilgi
toplama siiregleri i¢in gerekli olan bilgilerin saglanmasinda sosyal medyanin énemli bir

aractir.

Sosyal medya araciligiyla, tiiketiciler birbirleri ile olan iletisimin yani sira isletmelerle de
iletisim kurabilmektedirler (Mangold ve Faulds, 2009). Boylece, sosyal medya
isletmelerin tiiketicilerle iletisimlerini etkilemektedir (Rapp vd., 2013). Geleneksel
medyaya kiyasla sosyal medya, isletmelerin tiiketiciler ile iletisim kurmalari igin
cevrimici topluluklar olusturmalarina ve tek yonlii iletisim (monolog) yerine ¢ift yonlii
iletisim (dialog) modelini kullanmalarina olanak saglamaktadir (He vd., 2016).

Isletmeler, tiiketicilere daha iyi hizmet edebilmek igin tiiketicilerin ihtiyaglari, istekleri,
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endiseleri ve davraniglar1 hakkinda fikir edinmek ve onlarla karsilikli iletisim kurabilmek
icin sosyal medya platformlarindan faydalanmaktadirlar (He vd., 2013). Son yillarda
tiiketiciler ile ag olusturmak isteyen isletmelerin sosyal medya kullanim oran1 artmaktadir

(Vlachvei ve Notta, 2014).

2.5. SOSYAL MEDYADAN BILGIi EDINMENIN ONEMIi

Sosyal medya teknolojileri, isletmelerin ihtiya¢ duyduklar: dis bilgi ve rekabetci bilgilere
ulagsabilmek i¢in kullanilan 6nemli bir is arac1 olarak goriilmektedir (Pérez-Gonzalez vd.,
2017). Sosyal medyada bulunan veri ve bilgilerin yorumlanmasi ile isletmeler,
miisterilerin yonelimlerini, pazardaki egilimleri ve teknolojideki degisiklikleri yakindan
takip ederek miisteri i¢goriisii ve pazar bilgisi saglamaktadirlar (Vlachvei ve Notta, 2014).
Boylece, isletme yoneticileri, miisterilerinin sosyal medya platformlarinda isletmeler
hakkindaki yorumlarina baglh kalarak karar verme siireglerini ve is performanslarimi
iyilestirmektedirler (He, Wang, vd., 2015). Sonu¢ olarak, internetin gelismesi ile
isletmelerin bilgi edinmelerinde ve maliyetlerin diisiiriilmesinde sosyal medyanin 6énemli
bir rolii oldugu i¢in sosyal medya, katma degerli bir kanal olarak kabul edilmektedir

(Michaelidou vd., 2011).

Isletmelerin ve iiriinlerin pazarda gosterdikleri performanslar iizerinde etkisi olan
cevrimigi kullanicilar tarafindan tiretilen sosyal medya araglarinda 6nemli miktarda bilgi
bulunmaktadir (Kim vd., 2016). Sosyal medyadan dis ¢evre hakkinda bilgi edinme,
isletmelerin dinamik ortamlarda hayatta kalabilmeleri i¢in uyguladiklar1 yeniliklerin
basarisini saglamaktadir (Nguyen vd., 2015). Bunun yani sira, isletmeler, sosyal medya
ile piyasadaki anlik degismelere ait bilgileri daha diisiik maliyetli, ancak, daha kaliteli
olarak edinebilmektelerdir (Constantinides, 2014). Sonug olarak, sosyal medya araglari,
isletmelerin ve pazarlarin etkilesimleri sonucunda miisterilerden bilgi edinmek igin
onemli bir ara¢ haline gelmektedir (Pérez-Gonzélez vd., 2017). Boylece, sosyal
medyadan bilgi edinme, pazarlamacilar i¢in Onemli sonuglar1 beraberinde

getirmektedirler (Nguyen vd., 2015).
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Kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler ile igletmeler, kendi verilerinin yani sira
rakiplerin verilerine de sosyal medya araclar iizerinden ulagilabilmektedirler (He vd.,
2013) Isletmelerin edinebildikleri veri hacimlerinin hizla biiyiimesi sonucunda, isletmeler
yararli bilgileri edinebilmek i¢in gerekli araclar kullanmaktadirlar (Fayyad, Piatetsky-
Shapiro ve Smyth, 1996). Boylece, sosyal medyanin gelismesi ile isletmeler, tiiketiciler

ve rakipler hakkindaki bilgileri daha pratik bir sekilde toplamaktadirlar (Itani vd., 2017).

Sosyal medyada bulunan bilgilerin avantajlari: (1) sosyal medya, kullanicilariin
hayatlarmin tiim yonleriyle ilgili gorlislerini kapsamaktadir ve (2) sosyal medyadaki
bilgiler, yeni igerikler ve ¢ok sayida ¢evrimigi kullanici tarafindan tutarli ve zamaninda
giincellenmektedir (He, Wu, vd., 2015). Boylece, hizla degisen sosyal medya ortaminda
isletmeler, kisa vadeli bir rekabet avantaji elde etme yeteneginden dnce sosyal medyada
bulunan 6nemli bilgileri toplamalidirlar (Nguyen vd., 2015). Sosyal medya platformlari
iizerinden rakipler hakkinda yeni bilgileri ve yeni teknolojilerini kesfetme kabiliyeti
nedeniyle, sosyal medya teknolojileri isletmeler icin degerli bir is aract haline
doniismektedir (Pérez-Gonzalez vd., 2017). Sonucunda, sosyal medyadan bilgi edinen
isletmeler, edindikleri bilgiler ile pazarlama hedeflerine ulasabilmektedirler (Vuori,
2011). Sosyal medyadan bilgi edinmenin avantajlarini fark eden IBM, General Electric,
Procter ve Gamble, Shell ve Airbus gibi birgok biiyiik isletmeler, sosyal yazilim
uygulamalar1 olan Web 2.0 uygulamalar1 iizerinde yogunlasabilecek bilgi yonetim
sistemlerini benimsemislerdir (Grace, 2009). Dolayisiyla, isletmelerin is ortamlarinda
ustiinliik saglamak amaciyla, rekabet avantaji yaratmak i¢in kullanicilar tarafindan
olusturulan sosyal medya igeriklerinden giderek daha fazla yararlanmalar
beklenmektedir (He vd., 2016). Bunun nedeni, sosyal medyadan edinilen bilgilerin,
isletmeler icin deger yaratma potansiyeline sahip bilgilerden olugsmasidir (Nguyen vd.,
2015). 2012 yilinda McKinsey tarafindan yapilan bir arastirmada, sosyal medyay1
kullanan isletmelerdeki bilgi iiretkenliginde 9%20-25 oraninda iyilesme oldugunu

gbzlemlenmistir (Ammirato vd., 2018).

Sosyal medya teknolojileri ile dis bilgi edinen isletmeler, yeni fikirlerden ve yeni
pazarlardan yararlanabilmektedirler (Pérez-Gonzélez vd., 2017). Sosyal medya bilgileri

gercek zamanli olarak analiz edilerek, giivenilir i¢gdriiler elde edilmektedir (He vd.,
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2015). Boylece, insanlarin {iriinler ve markalar hakkindaki diigiincelerini sosyal medya
araclarinda paylagmalari, sosyal medya araglarinin rekabet istihbarati i¢in dnemli bir bilgi
kaynagina doniismesine neden olmaktadir (Xu vd., 2011). Isletmelerin sosyal medya
kullanimi, ilgili mecralardaki rekabet istihbarati kullanimini artirdigr i¢in isletmeler,
rakiplerin sosyal medya hesaplarint ve rakiplerin internet sitelerini takip etmek
durumunda kalmaktadirlar (Afolabi vd., 2017). Pazarlama bakis agisindan bakildiginda,
yazarlara gore, sosyal medyadan bilgi edinme, rekabet istihbarati araciligiyla, isletmelere

rekabet avantaji kazandirmaktadir.

Web 2.0 uygulamalari i¢inde olusturulan sosyal medya araglar1 bilgi erisimini, bilgi
paylasimint ve kullanicilar arasindaki is birligini kolaylastirmak icin gelistirilmistir
(Pérez-Gonzalez vd., 2017). Sosyal medya kullanicilar1 arasindaki rakip iiriin
karsilastirmalari, karsilastirma sonucu edindikleri goriisleri paylagmalart ve diger
kullanicilarin satin alma davranist tizerindeki Onemli etkisi nedeniyle, isletmeler
tarafindan sosyal medyadaki igeriklerin siirekli olarak toplanmasi ve analiz edilmesi

gerekmektedir (He vd., 2016).

2.6. SOSYAL MEDYADAN BiLGIi EDINMENIN TANIMI

Pazarlamacilar, anketler, odak grup goriismeleri, veri madenciligini ve diger bazi
geleneksel pazarlama arastirma yontemleri ile veri toplamaktaydi (Constantinides, 2014).
Ancak, giinlimiizde isletmeler sosyal medya platformlarinda bulunan mevcut ikincil
veriler ile tiiketiciler arasinda popiilerlik kazanmis konular ve tiiketicilerin istekleri
hakkinda bilgilere ulasabilmektedirler (Quinton, 2013). Bu durum geleneksel pazarlama
aragtirma yontemlerinin maddi ve manevi maliyetini biliylik bir miktarda ortadan
kaldirmaktadir (Constantinides, 2014). Pazarlamacilar, rekabet avantaji elde edebilmek
icin sosyal medyada bulunan yenilikleri tespit etmek, rakiplerin hareketlerini
gozlemlemek ve sektordeki degisiklikleri anlamak i¢in sosyal medyada bulunan dijital
verileri incelemektedirler (He vd., 2013). Sosyal medya araciligiyla elde edilen dijital veri
tiirleri tige ayrilmaktadir: (1) tartisma forumlari, Twitter, Youtube igerikleri, (2) belirli bir

aragtirma sorusunu yanitlamak i¢in dijital platformlar aracilifiyla tasarlanan ve
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uygulanan arastirmalar, (3) bloglar, giinliikler ve ¢evrimigi yayimlanan eserler (Quinton,

2013).

Rekabet avantajini artirmak ve i¢inde bulunduklari rekabet ortaminmi etkin bir sekilde
degerlendirebilmek ig¢in igletmeler, sosyal medya sitelerinde bulunan kullanicilar
tarafindan olusturulan igerikleri incelemelerinin yani sira rakiplerin sosyal medya
sitelerindeki bilgileri de izlemeleri ve analiz etmeleri gerekmektedir (He vd., 2013).
Boylece, isletmeler, rakipler hakkinda da fikir edinebilmektedirler (He vd., 2015).
Dolayisiyla, isletmelerin rakipleri ve rekabet ortami hakkindaki verilere sosyal medya
iizerinden sistematik olarak toplamasi, analiz etmesi ve yonetmesi i¢in ¢esitli stratejiler
olusturmalar1 gerekmektedir (He vd., 2013). Ornegin, ¢evrimigi ticaret sitelerini
gozlemlemek rakiplerin tutundurma faaliyetleri hakkinda isletmelere bilgi saglamaktadir

(Dey vd., 2011).

Isletmeler internet araciigiyla, {ist yonetimin daha etkili stratejik planlamalar
gelistirebilmeleri i¢in dis bilgilere, pazar arastirmalarina ve ekonomik egilimlere
erisebilmektedirler (Teo ve Choo, 2001). isletmelerin, faydali olacak sosyal medya
araglarmi izlemeleri ve bu araglarda bulunan kullanicilar tarafindan olusturulan
iceriklerdeki verileri siirekli olarak toplamalar1 gerekmektedir (He vd., 2015). Ek olarak,
sosyal medyada rekabet analizi yapabilmek icin rakip kuruluslarin sosyal medya
sitelerinden toplanan igerikleri incelemek ve miisterilerin deneyimlerini ve duygularini
karsilagtirmak i¢in geleneksel istatiksel analiz, icerik analizi, metin madenciligi ve
duyarlilik analizi teknikleri kullanilmaktadir (He vd., 2016). Bu nedenle, sosyal medya,
rekabet istihbaratinin 6nemli bir kaynagi olmaktadir (Teo ve Choo, 2001). Harrysson vd.
(2012) sosyal medyay1, pazarlamacilara bilgi ve 6n gorii sagladigi icin ‘sosyal istihbarat’
olarak tanimlamaktadirlar. Dolayisiyla, sosyal medyadan bilgi edinme, isletmelerin
firsatlari, hatalar1 ve tehditleri belirleme kabiliyetini etkileyen deneyim birikimi
olmasinin yani sira isletmeler i¢cin deger yaratma potansiyeline sahip bilgileri de temsil

etmektedir (Nguyen vd., 2015).

Bilgi teknolojileri, dijital is stratejilerini artirmaktadir (Garcia-Morales, Martin-Rojas ve

Lardon-Lopez, 2018). Bilgi ile ilgili teknolojilerin hizli bir sekilde biiyiimesi, isletmelerin
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tilketiciler ile iletisimini dogrudan etkilemektedir (Schultz vd., 2012). Kullanicilar
tarafindan olusturulan iletisim olarak da bilinen sosyal medya, isletmeler ve tiiketiciler
icin bir bilgi kaynagina doniismektedir (Michaelidou vd., 2011). Dolayisiyla, isletmeler,
ilgili ig stratejilerini ve taktiklerini gelistirmektedirler (He vd., 2016). Bilginin giicilinii
kullanan isletmeler, bilgi edinmek i¢in kullandiklar1 araglari ve stratejileri, sosyal
medyanin hayatlarimiza girmesi ile yeniden sekillendirmislerdir (Odoom vd., 2017).
Isletmelerin, sosyal medyadan bilgi edinmelerinin nedeni, deneyim biriktirme, bilgi
arama, yetenek yoluyla bilgi edinme, 6grenmeye rehberlik etme ve bilgi aktarimi i¢in

kullanilan bir yontem olmasidir (Nguyen vd., 2015)

Sosyal medya sitelerinde bulunan etkilesim davraniglarinin dogurdugu 6nemli bilgiler
bulunmaktadir (Afolabi vd., 2017). Isletmeler, sosyal medyada olusan sanal topluluklar
gozlemlemek, onlarla roportaj yapmak, tweetlerin, bloglarin, fotograflarin vb.
incelenmesi sonucunda, c¢evrimici veri toplamaktadirlar (Quinton, 2013). Ek olarak,
sosyal medya araclari metinsel veri acisindan oldukga zengin olmasi nedeniyle, metin
madenciligi araglar1 ile veri toplamaktadir (Aggarwal ve Wang, 2011). Isletmelerin,
sosyal medya sitelerinde ve rakiplerinin sosyal medya sitelerinde yayimlanan mesajlari
yakalamak, depolamak ve yonetmek i¢in rekabet istihbarati uygulamalar1 gerekmektedir

(He vd., 2016).

2.7. OZUMSEME KAPASITESI KAVRAMI

Bu béliimde, isletmelerin 6ziimseme kapasitesi agiklanmaya calisilacaktir. Daha sonra

isletmelerin 6ziimseme kapasiteleri boyutlari ile beraber ele alinacaktir.

2.7.1. Oziimseme Kapasitesi

Bilgi edinmek, veri veya enformasyon toplamayi, kavramayi, 6ziimsemeyi ve analiz
etmeyi gerektirmektedir (Kaba ve Ramaiah, 2020). Bilgi ve 6ziimseme kapasitesi
arasinda yakin bir iliski bulunmasidir (Liao vd., 2009). Oziimseme kapasitesi,
isletmelerin karar verme siireglerine uygun isletme oOzelliklerinden biri olarak kabul

edilmektedir (Nieto ve Quevedo, 2005).
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Oziimseme kapasitesi ilk olarak Cohen ve Levinthal (1990) tarafindan tanitilmasindan
itibaren akademisyenlerin de ilgilerini ¢ekmektedir (Thuc Anh vd., 2006). Kavramin
arkasinda yatan temel fikir, isletmelerin dig bilgileri 6ziimseme yetenegini belirlemesidir
(Lichtenthaler, 2016). Oziimseme kapasitesi bilgi birikimini ve bilginin sonradan
kullanimin1 kolaylastirmaktadir (Flatten vd., 2011a). Cohen ve Levinthal (1990)
oziimseme kapasitesini yeni dis bilgilerin degerini tanima, 6ziimseme ve ticari amaglara
uygulama kapasitesi olarak tanimlamaktadirlar. Yazarlar 6ziimseme kapasitesinin
isletmelerin ii¢ yeteneginden olustugunu belirtmektedirler. Bunlar; (1) yeni dis bilgiyi
anlama yetenegi, (2) yeni, dis bilgiyi 6ziimseme yetenegi ve (3) bunu ticari amaglara
uygulama yetenegi. Yeni bir bilgiyi anlama yetenegi isletmelerin edindigi yeni dis

bilgilerin degerini tanima yetenegi olarak bilinmektedir (Ghauri ve Park, 2012)

Oziimseme Kapasitesi, isletmelerin dis kaynaklardan edinilen bilgileri tanimlama,
oziimseme ve kullanma becerisi olarak kavramsallastirilmistir (Flatten, Engelen, Zahra
ve Brettel, 2011a). Kavram, bilgi edinme yetenegini ve bilgiden faydalanmak ig¢in
kullanilan ¢aba diizeyini vurgulamaktadir (Liao vd., 2009). Scuotto, Del Giudice ve
Carayannis (2016) yaptiklar1 bir calismada, edinilen dig bilgilerin, yeni teknolojik
bilgilere doniistiiriilmesinde Oziimseme kapasitesinin O6nemini vurgulamaktadirlar.
Oziimseme kapasitesi, yalnizca bir isletme tarafindan bilgilerin elde edilmesi veya
Ozlimsenmesi anlamina gelmemekte, ayni zamanda isletmelerin bu bilgileri kullanma
kabiliyetlerini de ifade etmektedir (Cohen ve Levinthal, 1990). Bdylece, isletmeler, dis
bilgileri 6zlimseyerek, isletme i¢i arastirma maliyetlerini ve yatirim risklerini en aza

indirgeyen yenilikler iiretebilmektedirler (Scuotto vd., 2016).

Yeniligi tesvik etmek i¢in dig bilgiler kullanilmaktadir (Flatten vd., 2011b). Yenilik,
isletmelerin rekabet avantaj1 saglamalarinda katkida bulunmaktadir (Flatten vd., 2011a).
Yenilige tesvik eden Oziimseme kapasitesi iki ana bilesenden olugmaktadir; dis bilgi
edinme ve kurum i¢i bilgi yayimi (Ammirato vd., 2018). Hali hazirda, 6ziimseme
kapasitesi rekabet avantaji saglamaya, yenilikcilige ve deger yaratmaya odaklandigi
goriilmektedir (Kale, Aknar ve Basar, 2019). Bir diger deyisle, 6ziimseme kapasitesi bir
isletmenin rekabet avantaji saglama kabiliyetinde farkliliklara neden olarak rekabetci bir

iistiinliik saglamaktadir (Flatten vd., 2011b). Ek olarak, isletmelerin dig bilgileri
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belirlemesini, toplamasini, analiz etmesini, anlamasin1i ve yaratict bir sekilde
kullanmasini saglayan 6ziimseme kapasitesi, miisteri sadakati ve tatmini olusturulmasina
katkida bulunmaktadir (Kale vd., 2019). Bundan dolayi, 6ziimseme kapasitesi,
isletmelerin dis bilgileri yenilige doniistiirme yetenegi olarak ifade edilmektedir (Cohen

ve Levinthal, 1990).

Oziimseme kapasitesi, mevcut bilgilerin iletisimi ve bilginin dagitimi gibi Srgiitsel
faktorleri icermektedir (Flatten vd., 2011a). Kavramin orgiitsel yonii dis ¢evre ile isletme
arasindaki ve igletme ile isletmenin alt birimleri arasindaki iletisimin yapisin
icermektedir (Thuc Anh vd., 2006). Oziimseme kapasitesi, “dinamik bir orgiitsel yetenek
tiretmek icin isletmelerin bilgiyi edindikleri, benimsedikleri, doniistiirdiikleri ve
kullandiklar: bir dizi 6rgiitsel rutin” olarak tanimlanmaktadir (Kale vd., 2019). Orgiitsel
oziimseme kapasitesi, ¢alisanlarin 6ziimseme kapasitelerine dayanmaktadir (Cohen ve
Levinthal, 1990). Liao vd. (2009)’ne gore, 6ziimseme kapasitesi, isletme calisanlarinin
isletme disindan bilgi edinme kabiliyeti ve bunu isletmelerin yenilik kabiliyetlerinde
kullanilmak {izere doniistiirme istekliligi olarak tanimlamaktadirlar. Ancak, oOrgiitsel
oziimseme kapasitesi bireylerin 6ziimseme kapasitelerinin toplamindan olugsmamaktadir
(Thuc Anh vd., 2006). Diger bir anlatimla, 6rgiitsel 6ziimseme kapasitesi her ne kadar
isletme calisanlarinin yeteneklerinin toplamini ifade etmemesine ragmen g¢alisanlarin
bireysel 6zlimseme kapasitelerini temel almaktadir (Flatten vd., 2011b). Dolayisiyla,
ozlimseme kapasitesi kavrami, isletmelerin dis bilgilerden yararlanmasini saglayan
orgiitsel bir yetenek olarak tanimlanmaktadir (Cohen ve Levinthal, 1990). Liao vd.
(2009), 6ziimseme kapasitesini, orgiitsel ortami belirlemek i¢in igletme disindaki bilgileri

degerlendirme ve kullanma yetenegi olarak tanimlamaktadirlar.

2.7.2. Oziimseme Kapasitesinin Boyutlari

Dis bilgilerden faydalanmak amaciyla, 6ziimseme kapasitesi, genellikle bilgi i¢eriginin
kullanilabilir bir bi¢ime doniistiirme siirecidir (Flatten vd., 2011a). Bu nedenle, Cohen ve
Levinthal (1990)’a gore, 6ziimseme kapasitesi iic boyuttan olusmaktadir: (1) tanimlama,
(2) 6ziimseme ve (3) kullanma. Ote yandan, Zahra ve George (2002)’nin yaptiklar1 bir

calismada, Oziimseme kapasitesinin iki alt grup ve dort boyuttan olustugunu ileri
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siirmektedirler. Yazarlar, isletmelerin 6ziimseme kapasitesini olusturan birbirinden farkli
ancak, birbirlerini tamamlayan dort yetenekten olustugunun altini ¢izmektedirler. Bunlar
(1) bilgi edinme, (2) bilginin benimsenmesi, (3) bilgi doniisiimii ve (4) bilgiyi kullanma.
Bu dort boyut, bir igletmenin yeni kesifler ve bilgilerden yararlanmasina, isletmelerin
performanslarin1 artirmasina ve rekabet avantaji saglamasina katkida bulunmaktadir.
Yazarlar 6ztimseme kapasitesi, (1) potansiyel 6ztimseme kapasitesi (PACAP — potential
absorptive capacity) ve (2) gerceklesmis Oziimseme kapasitesi (RACAP — realized
absortive capacity) olarak iki ayr1 alt gruptan olustugunu belirtmektedirler. Potansiyel
oztimseme kapasitesi (PACAP), bir birimin potansiyel 6ziimseme kapasitesi miktari
olarak adlandirilmaktadir (Peltola ve Makinen, 2015). Yazarlara gore, Oziimseme
kapasitesinin miktari; mevcut 6n bilgi miktarina, taraflar arasindaki ara yiizlere ve belirli
bir birimdeki sosyal iliskilerine dayanmaktadir. Diger taraftan, RACAP ise, 6ziimseme
kapasitesini bilginin dontisiimii ve kullanimi1 kapsamaktadir (Scuotto vd., 2016).
Gergeklesmis 6ziimseme kapasitesi (RACAP), isletmelerin yeni siirecleri gelistirmelerine
veya mevcut siireglere degisiklikler eklemelerine olanak saglayan doniisim
yeteneklerinden ve performansi ve rekabet avantajini artirmak igin bilgiyi yeni iiriinlere
doniistirmek i¢in kullanilan yeteneklerden olusmaktadir (Flatten, 2011a). Kale vd.
(2019), gerceklesmis Oziimseme kapasitesini bir isletmenin benimsenmis bilgiyi,
isletmenin operasyonel siireglerine dahil ederek doniistiirme ve yararlanma kapasitesini
gosterdigini One siirmektedirler. Asagida, 6zlimseme kapasitesini olusturan dort boyut

aciklanmaktadir

(1) Edinme: Isletme disinda bulunan bilgileri edinme ve tanimlama yetenegini ifade
etmektedir (Kale vd., 2019). Flatten vd. (2011b), 6ziimseme kapasitesinin ilk
asamasi olan bilgi edinmeyi, bir isletmenin faaliyetleriyle ilgili yeni dis bilgilerin
tanimlanmasi ve edinilmesi olarak tanimlamaktadirlar. Bilgi edinme, isletmelerin
dis kaynaklardan bilgi belirleme ve elde etme yetenegini temsil etmektedir
(Flatten vd., 2011a). Ozet olarak, 6ziimseme kapasitesinin ilk adimi olan bilgi
edinme deger yaratmak amaciyla, isletmelerin ihtiya¢ duyduklar1 dis bilgileri elde

etme kapasitesidir (Ammirato vd., 2018).
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(2) Benimseme: Oziimseme kapasitesinin ikinci asamasi olan benimseme, edinilen
bilginin, isletmenin mevcut bilgi kaynaklarina dahil edilmesini, doniistiiriilmesini
ve yorumlanmasii temsil etmektedir (Flatten vd., 2011b). Bir isletmenin
disaridan edindigi bilgileri analiz etme, yorumlama ve anlamada faydali rutinler
gelistirme yetenegini ifade etmektedir (Kale vd., 2019). Ammirato vd. (2018) ise
bilginin benimsenmesi agamasini, isletmelerin rutinleri, stirecleri ve analizleri
araciligiyla, isletmelerde kullanilmak tizere dis bilgileri entegre etme kapasitesi

olarak tanimlamaktadirlar.

(3) Déniistiirme: Bilgileri anlamada faydali olan rutinleri gelistirmek anlamina
gelmektedir (Kale vd., 2019). Bu durum, mevcut bilgilerin, yeni bilgiler ile
birlestirilmesi ile gerceklestirilmektedir (Flatten vd. 2011b). Bilgi doniisiimii,
isletmelerin mevcut bilgi ile yeni kazanilan ve 6ziimsenen bilgilerin birlesimi
yoluyla, yeni rutinleri gelistirme yeteneklerinden olusmaktadir (Scuotto vd.,
2016). Bu adimda, isletmelerin, bilgilerin doniistiiriilmesini ve i¢sellestirilmesini
kolaylagtiran rutinleri gelistirme ve iyilestirme yetenekleri kullanilmaktadir
(Flatten vd., 2011b). Boylece, isletmelerin, edindikleri bilgi ve 6ziimsedikleri
bilgi ile gelecekteki kullanimlari i¢in birlestirmeyi daha kolay hale gelmektedir
(Kale vd., 2019).

(4) Kullanma: Isletmelerin ‘doniistiiriilmiis> veya ‘islenmis’ bilgiye dayali yeni bir
sey yaratmak icin mevcut rutinlerin ve yetkinliklerin yan1 sira teknolojileri
gelistirme, genisletme ve kullanma kapasitelerini de ifade etmektedir (Kale vd.,
2019). Boylece, isletmeler, 6ziimseme kapasitesi aracilifiyla, edinilen bilgilerin
ticari amaclarina uygulayabilmektedirler (Flatten vd., 2011b). Bir diger ifade ile
bilginin kullanilmasi, yeni bir bilgiyi rekabet¢i bir sekilde kullanma yetenegi
olarak tanimlanmaktadir (Ammirato vd., 2018). Bilgiyi kullanma, isletmelerin
mevcut yetkinliklerini rafine etme, genisletme ve bunlardan yararlanma veya dig
bilgi edinme ve doniistiirme yoluyla, yenilerini iretme yetenegi olarak literatiirde
yer edinmektedir (Scuotto vd., 2016). Bu yetenek, bir isletmenin operasyonlarina
yeni bilgileri dahil etmesini saglayan rutinlere dayanmaktadir (Flatten vd.,

2011b).
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Oziimseme kapasitesi, ¢evredeki bilgilerin belirlenmesi, benimsenmesi ve kullanilmasi
ile ilgili olarak isletmelerin temel 6grenme siire¢lerinden biri olarak tanimlanmaktadir
(Flatten vd., 2011b). Kavram; gergeklesmis Oziimseme kapasitesi ve potansiyel
oztimseme kapasitesi olarak iki alt gruba ayrilmasinin yani sira bilgi edinme, bilginin
benimsenmesi, bilginin doniisiimii ve bilgiyi kullanma yeteneklerinden olusmaktadir
(Peltola ve Makinen, 2015). Bilgi edinme ve benimseme asamalarina, bar bagka anlatimla
potansiyel Oziimseme kapasitesine (PACAP) daha fazla odaklanan isletmeler, bilgi
stoklarin1 stirekli yenileyebilmelerine ragmen bilgiyi kullanirken faydalarmi elde
etmeden, edinme maliyetlerinden zarar gorebilmektedirler (Kale vd., 2019). Yazarlara
gore, tam tersi bir durumda ise, doniistiirme ve kullanma, bir bagka ifadeyle gerceklesmis
oziimseme kapasitesine (RACAP) odaklanan isletmeler kisa vadeli olarak bilgiden
yararlanabilmektedirler. Bu nedenle, isletmeler, performanslarin1 artirmak amaciyla,
ozilimseme kapasitesinin tiim boyutlarini es zamanli olarak gelistirmeli ve yonetmelidirler
(Flatten vd., 2011b). Dolayisiyla, isletmeler, potansiyel ve gerceklesmis Oziimseme
kapasitelerine gore uygun sekillerde yatirim yapmalidirlar (Kale vd., 2019). Cohen ve
Levinthal (1990) yaptiklari bir calismada Ar-Ge merkezlerinin, isletmelerin ¢evresinden
topladigi yeni bilgileri tanimlama, 6ziimseme ve kullanma kapasitelerini gelistirdiklerini

iddia etmektedirler.
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BOLUM 3: SOSYAL MEDYADAN BiLGI EDINMENIN, REKABET
ISTIHBARATI SURECINE ETKIiSININ INCELENMESI

Daha dnceki boliimlerde rekabet istihbarati, sosyal medyadan bilgi edinme ve 6ziimseme
kapasitesi kavramlar1 hakkinda literatiirden elde edilen bilgilere yer verilmektedir. Bu
bolimde mevcut arastirmanin kapsami, amaci, énemi, hipotezleri, modeli, uygulanan

analizleri ve sonuglar1 anlatilmaya ¢aligilacaktir.
3.1. ARASTIRMANIN KAPSAMI, AMACI, ONEMI VE HiPOTEZLER

Sosyal medya gerek tiiketicilerin gerekse isletmelerin iletisim sekillerini degistirmistir.
Tiiketiciler, isletme ve tiriinler hakkindaki fikir ve goriislerini sosyal medya platformlar
aracilifiyla paylasabilmektedirler. Bu paylasimlara kullanicilar tarafindan olusturulan
icerikler ad1 verilmektedir. Diger taraftan, isletmeler tiiketiciler ile ¢ift tarafl iletisim ve
etkilesim kurmaktadirlar. Tiiketicilerin {iriin, marka ve isletmeler hakkindaki goriis ve
diistincelerini sosyal medya platformlarinda paylagmalarinin yani sira isletmelerin de
iletisim stratejilerini sosyal medya platformlarinda uygulamas: ile kullanicilar tarafindan
olusturulan igeriklerin sayis1 giin gectikce artmaktadir. Bu igeriklerin iginde isletmelerin
stratejik karar almalarin1 saglayacak birgok gizli veri, enformasyon ve bilgi

bulunmaktadir.

Bilgiye dayali ekonomilerde isletmeler ihtiyag duyduklari bilgilerin kaynaklarini
aramaktadirlar. Sosyal medyada bulunan veri ve bilgi ¢oklugu nedeniyle, isletmeler
sosyal medya platformlarina odaklanmaktadirlar. Ancak, bilgi edinme, bilginin
oziimsenmesi ve bilgiden faydalanilmasinin ilk asamasimi olusturmaktadir. Isletmelerin,
biinyelerine dahil edebilecekleri veri ve bilgileri 6ncelikle d6ziimsemeleri gerekmektedir.
Bu nedenle, isletmeler 6ziimseme kapasitelerine yatirim yapmaktadirlar. Diger taraftan,
karar vericilerin stratejik kararlar verirken kullandiklar1 rekabet istihbaratina verdikleri

Onem de artmaktadir.

Rekabet istihbarati karar vericilerin stratejik karar almalarina yardimeci olan ve

stirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanmak icin veri ve bilgilerin toplanmasi, analiz
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edilmesi ve yayilmasini saglayan sistematik bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Rekabet
istihbarat1 i¢in gerekli veri ve bilgiler isletmenin i¢inden edinilebildigi gibi isletmenin
disindan da edinilebilmektedir. Mevcut arasgtirmanin amaci; teknokentlerde faaliyet
gosteren isletmelerin rekabet istihbarati siireci i¢in ihtiya¢ duyulan veri ve bilgilerin
sosyal medya araciligtyla edinilmesi ve edinilen bilgilerin 6ziimsenmesinin rekabet

istihbarat1 siirecine etkisinin arastirilmasidir.

Rekabet istihbarati konusunda literatiirde farkli caligmalar bulunmaktadir. Mevcut
caligma i¢in yapilan literatiir calismasinda rekabet istihbarati ile ilgili yapilan ¢aligmalarin

bir kism1 Tablo 4’te gdsterilmektedir.
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Tablo 4: Rekabet Istihbarati Konusunda Yapilan Literatiirdeki Bazi Calismalar

Cahigmalar ik RIK RIB RiY SMA OK SMB SMK YBS ir (0)'% ov

Afolabi vd.
(2011) v

Al-Eisawi
vd. (2020) v v

Dey vd.
(2011) v v

Dwivedi vd.
(2016) v

Fan vd. +

(2014)

Guimaraes

vd. (2016) v v

Hassani ve
Mosconi N
(2021)

Nasri (2012) N N

Salguero
vd. (2019)

Samat vd.

(2018) v v

Teo ve
Choo 2001) Y v

Tuan vd.
(2015)

Vuori N
(011)

Vuori vd.

(2009) v

Yeoh vd.
(2013) v v

Yin (2015) J J

Not: IK: Internet Kullanimi; RIK: Rekabet Istihbarat: Bilgi Kalitesi; RIB: Rekabet Istihbarat: Benimsenmesi;
RIY: Rekabet Istihbarat1 Yararlar;; SMA: Sosyal Medya Adaptasyonu; OK: Oziimseme Kapasitesi; SMB:
Sosyal Medyadan Bilgi Edinme; SMK: Sosyal Medya Kullamm; YBS: Yénetici Bilgi Sistemleri; IP: Isletme
Performanst; OY: Orgiitsel Yenilik; OV: Orgiitsel Verimlilik; USD: Uyarlanabilir Satis Davranisi

Tablo 4’ten de anlagilacag: lizere giincel literatiirde rekabet istihbarati; internet kullanimi
(Dey vd. 2011; Teo ve Choo, 2001), rekabet istihbarati kalitesi (Nasri, 2012; Teo ve
Choo, 2001); rekabet istihbaratinin benimsenmesi (Yeoh vd., 2013), rekabet
istihbaratinin yararlart (Nasri, 2012), sosyal medya adaptasyonu (Samat vd., 2018),
oziimseme kapasitesi (Ai-Eisawi vd., 2020; Guimaraes vd., 2016; Hassani ve Mosconi,
2021; Yeoh vd., 2013), sosyal medyadan bilgi edinme (Afolabi vd., 2011; Dey vd., 2011;
Dwivedi vd., 2016; Fan vd., 2014; Vuori vd., 2009; Vuori, 2011), sosyal medya kullanimi
(Itani vd., 2017), yonetici bilgi sistemleri (Yin, 2018), isletme performansi (Markovich
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vd., 2019; Samat vd., 2018; Vuori vd., 2009; Yin, 2018), érgiitsel yenilik (Guimaraes vd.,
2016; Tarek vd., 2016; Yap vd., 2016), érgiitsel verimlilik (Al-Eisawi vd., 2020),

uyarlanabilir satig davranisi (Itani vd., 2017) degiskenleri ile birlikte incelenmektedir.

Mevcut arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler asagida a¢iklanmigtir.

Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal medyay1 kullanicilar tarafindan igeriklerin
olusturulmasini ve bu igeriklerin degis tokusunu saglayan internet tabanli uygulamalar
olarak tanimlamaktadirlar. Web 2.0 veya Enterprise 2.0 olarak da bilinen sosyal medya,
topluluklar olusturmaya ve icerik olugturmaya yonelik grup etkilesimlerini destekleyen
yazilimlarin biitiiniinii olusturmaktadir (Ammirato vd., 2019). Sosyal medya teknolojileri
son zamanlarda isletme ve tiiketicilerin hayatinda 6nemli bir yeri olan akimdir (Bharati
vd., 2014). Wikiler, bloglar, mikrobloglar, sosyal iletigim siteleri, tartisma forumlari, 6zel
veya acik topluluklari, igerik paylagma siteleri, sosyal ofis uygulamalar1 vb. gibi sosyal
medya platformlar1 gilinlimiizde tiiketiciler ve isletmeler tarafindan kullanilmaktadir
(Ammirato vd., 2019). Sosyal medya ile tiiketicilerin birbirleri ile etkilesim iginde
olmalarmin yani sira isletmeler ve paydaslart da birbirleri ile etkilesim iginde
kurabilmektedirler (Scuotto vd., 2017). Internetin bdylesine bir iletisim araci1 olarak
kullaniminin artmasi ile biiylik miktarda yapilandirilmamis veri ve bilginin iiretimi
gerceklesmektedir (Dey ve Hauge, 2009). Dolayisiyla, sosyal medya platformlari,
isletmelerin rekabet avantaji icin kullanabilecekleri bilgileri igeren zengin bir bilgi

kaynag1 olmaktadir (He, Zha ve Li, 2013).

Isletmeler, sosyal medyay: aktif olarak tutundurma faaliyetlerinde kullanmaktadirlar
(Ammirato vd., 2019). Ancak, Jarviniemi vd. (2020), sosyal medya platformlarindan
edinilen bilgilerin, daha 6nceki arastirmalarda dikkate alinmayan yeni bir bilgi kaynagi
oldugunu o6ne siirmektedir. Ek olarak, Ammirato vd. (2019), isletmeler iizerinde
yaptiklar1 bir ¢aligmada dis bilgi edinme ve yayma aract olarak sosyal medya
kullanimindaki  potansiyelinin isletmeler tarafindan heniiz fark edilmedigini
belirtmektedirler. Yazarlarin bulgularina gore elektronik ve elektrik sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin, diger sektorlerde faaliyet gosteren isletmelere kiyasla bilgi edinme

faaliyetleri i¢in sosyal medya platformlarina verdikleri 6nem daha fazladir.
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Nguyen vd. (2015), sosyal medya kullanicilarinin fikirleri ve farkli iiriinlerin kullanimina
dair diisiincelerini ifade etme egilimi i¢inde olduklarindan dolayi isletmeler i¢in hedef
pazarda bulunan firsat ve tehditleri belirlemek icin sosyal medyadan bilgi edinmeyi
faydali bir siire¢ olarak gormektedirler. Sosyal aglar, isletmelerin bilgi aligveriginde
bulunmalarina énemli dl¢iide katki saglamaktadir (Soo, Devinney ve Midgley, 2007).
Boylece, isletmeler sosyal medya platformlarinin kullanimu ile gesitli bilgileri kendi bilgi

kaynaklarina transfer edebilmektedirler (Ammirato vd., 2019).

Isletmelerdeki bilgi transferlerinin 6nemi gdz oniine alindiginda, isletme oOnciilleri
arasinda 6zlimseme kapasitesi kavramu literatlirde goz ardi edilmektedir (Lichtenthaler,
2016). Dis bilgi edinme, var olan bilginin isletme biinyesine kabul edilmesi ve onu
icsellestirebilmesi gibi faaliyetlerin ilk asamasini olusturmaktadir (Liao vd., 2010).
Isletmelerin dis bilgi edinmeleri, bilgiden fayda saglanacagi anlamina gelmemektedir.
Oncelikle isletmeler, edinilen dis bilginin ziimseme kapasitesi ile benimsemesi ve
mevcut bilgi kaynaklarina dahil etmesi gerekmektedir (Roberts, Galluch, Dinger ve
Grover, 2012). Isletmeler, baz1 kaynaklar araciligiyla bilgi edinebilmelerinin yani sira
edindikleri bilgileri anlama ve 6ziimseme yeteneklerine de sahip olmalar1 gerekmektedir
(Soo vd., 2007). Oziimseme kapasitesi kavraminin, edinilen dis bilginin benimsenmesi
ve kesfedilmesi tizerinde 6nemli bir rolii bulunmaktadir (Xie, Wang ve Zeng, 2018). Bilgi
edinme yetenegi bir isletmenin Oziimseme kapasitesine baghdir (Gold vd., 2001).
Oziimseme kapasitesi, isletme disindan edinilen bilgilerin daha etkili bir sekilde
kullanilmasini saglamaktadir (Zou ve Ghauri, 2008). Bir isletmenin 6ziimseme kapasitesi
arttikca, firsatlar1 degerlendirme ve dis bilgileri tanima ihtimali de artmaktadir (Li, Cui

ve Liu, 2017).

Asagida yer alan Tablo 5’te isletme dis1 bilgi kaynaklarindan bilgi edinmenin, 6ziimseme
kapasitesi ile arasindaki iliskiyi inceleyen bazi ¢alismalar ve bu calismalarin sonuglari
aciklanmaya caligilmaktadir. Isletmelerin bilgi transferleri iizerine yapilan ¢aligmalarda
ozlimseme kapasitesi literatiirde goz ardi edilmektedir (Lichtenthaler, 2016). Mevcut
caligma icin literatilir arastirmasi yapildiginda, 6ziimseme kapasitesi ile sosyal medyadan

bilgi edinme arasindaki iliskiye deginen calismalar yetersizdir. Buna ragmen, dis bilgi
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edinme ile 6ziimseme kapasitesi arasindaki iligskiyi inceleyen caligmalar literatiirde
bulunmaktadir. Jarviniemi vd. (2020), sosyal medyanin igletmeler i¢in yeni bir dis bilgi
kaynag1 oldugunu 6ne siirmektedir. Bu nedenle, Tablo 5’te isletmenin dis bilgi edinme
ve Oziimseme kapasitesi arasindaki iliskiyi inceleyen caligmalar ve bulgularina da
deginilmistir. Sosyal medyadan bilgi edinme ve 6ziimseme kapasitesi arasindaki iligkiyi
inceleyen literatiirde bulunan bazi ¢alismalar ve bu calismalarin bulgular1 Tablo 5’te

gosterilmektedir.

Tablo 5: Sosyal Medyadan Bilgi Edinme ve Oziimseme Kapasitesi Arasindaki lliskiyi inceleyen Bazi Calismalar ve
Bulgulari

alismalar uiguliar
Cahsmal Bulgul

Soo vd. (2007) 17 farkli sektorden toplamda 317 isletme {izerinde dis bilgi edinmenin,
isletmelerin yaraticilik ve 6grenmeleri tizerine etkisini inceleyen
aragtirmanin bulgularina gore, isletmelerin 6ziimseme kapasitesinin,
edinilen dis bilgileri anlamalarina ve uygulamalarda kullanilmasinda
katk1 saglamaktadir.

Liao vd. (2010) Bilgi edinme, 6ziimseme kapasitesi ve yenilik kapasitesi arasindaki
iliskiyi inceleyen yazarlar, Tayvan'da faaliyet gosteren 362 isletme
iizerinde yaptiklari ¢alismanin sonuglaria gore, 6zlimseme
kapasitesinin bilgi edinme ve yenilik kapasitesi arasinda araci rolii
bulunmakta ve olumlu yonde etkilemektedir.

Ferreras-Mendez vd. (2016) 467 Ispanyol iiretici isletme iizerinde yaptiklar1 calismanin bulgularina
gore, isletmelerin dis bilgi edinme, 6ziimseme kapasitesi boyutlari
iizerinde katkist bulunmaktadir.

Scuotto vd. (2017)  Isletme ve tiiketiciler hakkinda bilgi edinebilmek igin sosyal medya
platformlarini kullanan 215 KOBI iizerinde yaptiklar1 ¢aligmanin
sonuglarina gore, isletmelerin sosyal medya kullanimlarmin,
oziimseme kapasitesi ve yenilik performanslari {izerinde olumlu bir
etkiye sahiptir.

Xie vd. (2018) 376 yiiksek teknolojili Cin isletmeleri lizerinde yaptiklari arastirmanin
sonuglarina gore, bilgi edinmenin, igletmelerin yenilik kapasitelerine
etkisinde 6ziimseme kapasitesinin aract bir rolii bulunmakta ve olumlu
yonde etkilemektedir.

Ammirato vd. (2019) 125 isletme iizerinde yaptiklar ¢alismanin sonuglaria gore, sosyal
medya platformlarimin bilgi yonetimi i¢in kullanilmas isletmelerin

oziimseme kapasitelerini gelistirmektedir.
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Isletme gevresinde meydana gelen degisikliklerin hizlar1 artmaktadir. Malhotra, Gosain
ve Sawy (2005), isletmelerin 6ziimseme kapasitesi kullanmasimin nedenini g¢evrede
gerceklesen degisikliklere cevap verebilmek oldugunu belirtmektedir. Yiiksek 6ziimseme
kapasitesine sahip isletmeler c¢evredeki degisiklikleri daha iyi takip edebilme, yeni
alternatifleri kesfedebilme ve uygun coziimler iiretebilmektedirler (Zahra ve George,
2002). Xie, Wang ve Zeng (2018)’in 376 adet yiiksek teknolojili Cin igletmeleri tizerinde
yurittiikleri bir ¢calismada isletmelerin 6ziimseme kapasitelerinin, isletmeler arasi bilgi
edinme ve isletmelerin yenilik kapasiteleri arasinda araci rolii olduguna ulagsmislardir.
476 Ispanyol iiretici isletmeleri iizerinde Ferreras-Mendez vd. (2016) yaptiklar1 bir
caligmada digsal bilgi edinmenin igletmelerin 6ziimseme kapasitelerine katkis1 oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Bu durumun tersi, Soo vd. (2007) 6ziimseme kapasitelisinin

digsal bilgi edinilmesine katki sagladigini bulmuslardir.

Kiiresel isletmeler oziimseme kapasitelerini gelistirebilmek icin sosyal medya
platformlarindan faydalanmaktadirlar (Scuotto vd., 2017). Bunun nedeni, 6ziimseme
kapasitesi igletmelerin dig bilgileri eyleme gecilebilir yeni bilgilere veya istihbaratlara
dontistiirebilmesidir (Del Guidice vd., 2014). Sosyal medya platformlarinin yenilik
performansina etkisinde 6ziimseme kapasitesinin aract roliinii 215 isletme iizerinde
inceleyen Scuotto vd., (2017), sosyal medya platformlarmin kullanilmasinin, 6ztimseme
kapasitesi ve yenilik performanst {izerinde olumlu bir etkiye sahip olduguna
ulagmigslardir. Diger yandan, Ammirato vd. (2019)’nun yaptiklar1 ¢alismanin bulgularina
gore, sosyal medya araglarinin kullanilmasinin isletmelerin 6ziimseme kapasitelerini
gelistirmektedir. Yazarlara gore, 6ziimseme kapasitesinin boyutlarinin her birinde sosyal
medyanin etkisi oldugunu savunmaktadirlar. Buna gore, ‘edinme’ boyutunda sosyal
medya isletmeler arasinda araci gorevi istlenmektedir, ‘benimseme’ boyutunda
isletmelerin edindikleri yeni bilgiler hakkinda bir anlayis olusturabilmek i¢in bilgi
paylasim islevini gormekte, ‘dOniisim’ boyutunda sosyal medya yeniliklerde
kullanilabilecek ¢esitli uygulamalar saglamakta ve ‘doniistiirme’ boyutunda yeniliklerin
yayilmasi gorevini listlenmektedir. Ayrica, bilgi edinme ve yenilik kapasitesi arasindaki
iligkiyi inceleyen Liao vd. (2010), Tayvan menseili 362 isletme ile yiiriitiilen arastirma

sonuglarina gore 6zlimseme kapasitesinin bilgi edinme ve yenilik kapasitesi arasinda
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aract bir rolii bulunmakta ve olumlu yonde etkilemektedir. Literatiirde ele alinan s6z

konusu ¢aligmalardan yola ¢ikarak mevcut ¢alismanin ilk hipotezi olusturulmustur:

HI: Teknokentlerde faaliyet gosteren isletmelerin sosyal medyadan bilgi edinmeleri,

isletmelerin oziimseme kapasitelerini pozitif yonde etkilemektedir.

Oziimseme kapasitesi kavrami yonetim alaninda cesitli calismalarda yer almis olsa da
pazarlama alaninda ¢ok fazla incelenmemistir (Rakthin, Calatone ve Wang, 2016).
Isletmeler rekabet avantaji kazanabilmek adina gesitli eylemlerde bulunabilmek icin dis
bilgi kaynaklarina giivenmektedirler. Bu nedenle, isletmeler 6ziimseme kapasitelerine
yatirim yapmaktadirlar (Rouhani, Ashrafi, Raasan ve Afshari, 2018). Isletmelerin
edindikleri dis bilgilerin 6ziimseme kapasitesi aracilifiyla igsellestirdiklerinde,
rakiplerine kiyasla degeri yiiksek yeni bilgiler edinerek verimliligi iyilestirecek,
sonucunda rekabet avantaj1 kazanacaklardir (Wu, Peng, Chen, Du, Anser ve Zhao, 2020).
Son zamanlarda, bilgiye dayali ekonomilerde igletmeler rekabet avantaji elde edebilmek
icin bilginin kullanilmasi ve yeni bilginin yaratilmasi i¢in 6zlimseme kapasitesinin 6nemi

iizerinde durmaktadirlar (Rouhani vd., 2018).

Kapsamli bir literatiir aragtirmas1 yapildiginda rekabet istihbarati ile 6zlimseme kapasitesi
arasindaki iliskiye deginilmesine ragmen degiskenler arasindaki potansiyel iliskinin
tanimlanmasina ve yoOniiniin belirlenmesine odaklanan ¢aligmalara yeteri kadar
rastlanilmamistir.  Al-Eisawi, Serrano ve Koulouri (2020) rekabet istihbarati ve
Oziimseme kapasitesine ait tanimlari incelemis ve arasinda Ortlisen alanlarin altim
cizmislerdir. Yazarlara gore, (i) her iki kavram da girdi olarak veri veya bilgi
edinmektedir, (ii) her iki kavram da ¢ikt1 olarak eyleme gecirilebilir bilgi veya istihbarat
iiretmektedir, (iii) her iki kavramin da temel amaci, isletmelerin stratejik degerini ve
performansini artirmaktir ve (iv) her iki kavram da modern, verimli ve basarili bir
isletmenin sahip olmasi gereken temel bilesenleri olusturmaktadir. Benzer sekilde,
Rakthin vd., (2016) serbest piyasa ekonomilerinde isletmelerin temel ilkeleri ve itici
giiciiniin rekabet olmasi nedeniyle teknolojik, pazar, tiiketici ve rakip bilgilerini olusturan
rekabet istihbarati, igletmelerin 6ziimseme kapasitelerinin 6nemli bir bileseni oldugunu

belirtmektedirler. Oziimseme kapasitesi ile rekabet istihbarati arasindaki iliskiyi
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inceleyen literatlirdeki ¢alismalardan bir kism1 ve bu ¢alismalarin bulgular1 Tablo 6’da

gosterilmektedir.

Tablo 6: Gziimseme Kapasitesi ve Rekabet Istihbarati Arasindaki lliskiyi inceleyen Bazi Calismalar ve Bulgulari

Cahsmalar

Bulgular

Oh (2009)

Yeoh vd. (2013)

Guimaraes vd. (2016)

Roubhani vd. (2018)

Bozic ve Dimovski (2019)

Al-Eisawi vd. (2020)

Hassani ve Mosconi (2021)

Singapur merkezli 185 isletme iizerinde uyguladigi bir aragtirmanin
sonucuna gore, rekabet istihbaratinin, isletmelerin 6ziimseme
kapasitelerini pozitif etkilemektedir. Boylece, isletmeler daha iyi bir
performans sergilemektedir.

Yaptiklari ¢aligmaya gore rekabet istihbarati kapsaminda yeni
bilgilerin degerlendirilmesi, benimsenmesi ve uygulanmasinda
oziimseme kapasitesinin aract rolii oldugu sonucuna varmiglardir.
Isletmelerin yenilik basarilarim etkileyen faktorleri inceleyen
calismanin sonuglarina gore, isletmelerin 6ztimseme kapasitesi rekabet
istihbaratinin, yenilik basarisina etkisini arttirmaktadir.

Isletmeler tarafindan rekabet istihbaratinin benimsenmesinde etkili
oldugu disiiniilen faktorleri inceleyen ¢alismanin bulgularina gore,
rakiplerin 6ziimseme kapasiteleri ve isletmelerin rekabet istihbarati
sistemlerinin benimsemeleri arasinda yiiksek ve olumlu bir iliski
bulunmaktadir.

Rekabet istihbarat1 kapsaminda edinilen verilerin, deger yaratilarak
eyleme gegirilebilir istihbaratlara doniistiiriildiigii rekabet istihbarati
faaliyetlerinin siirecinde 6zlimseme kapasitesinin 6nemini ortaya
¢ikarmiglardir.

Oziimseme kapasitesi, rekabet istihbarati sisteminin verimliligi ve
orgiitsel verimlilik arasindaki iliskiyi telekomiinikasyon sektoriindeki
iist diizey yoneticiler ile inceledikleri ¢aligmanin bulgularina gore,
oziimseme kapasitesi ile rekabet istihbaratinin verimliligi arasinda
yiiksek ve olumlu bir iligki bulunmaktadir.

KOBI’ler iizerinde rekabet istihbarati ile yenilik kapasitesi arasindaki
iliskiyi inceleyen ¢alismanin bulgularina gore, rekabet istihbaratinin,
isletmelerin yenilik kapasitelerine etkisi isletmelerin 6ziimseme

kapasitelerine baghdir.

Yeoh, Richards ve Wang (2013)’iin ¢alismasinda rekabet istihbarati kapsaminda yeni

bilgilerin degerlendirilmesi, 6ziimsenmesi ve uygulanmasinda 6ziimseme kapasitesinin

aract bir rolii oldugunu kesfetmislerdir. Ote yandan, Rouhani vd., (2018)’in ¢alismasina
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gore rakiplerin 6ziimseme kapasitesi ile rekabet istihbarati sistemlerini benimsenin
arasinda dnemli ve pozitif bir iligki bulunmaktadir. Bunun nedenini de yazarlar, ¢evresel
bilgilerin gelismesinin isletmeleri bu yone dogru hareket etmeye zorlamasi olarak
yorumlamaktadirlar. Oh (2009)’un Singapur merkezli 185 isletme {izerinde yaptig1 bir
caligmada rekabet istihbaratinin, isletmelerin 6ziimseme kapasitelerini olumlu bir sekilde
etkilenmesi sonucunda, yeniliklerin artmasi ile isletmelerin daha iyi bir performans
sergiledikleri bulgusuna ulasmistir. Bozik ve Dimovski (2019), rekabet istihbarati i¢in
toplanan ham verilerin, eyleme gecirilebilir ve karar verme siirecinde kullanilabilir
istihbaratlara doniistiirildiigli deger yaratma siirecinde 6ziimseme kapasitesinin dnemini
ortaya ¢ikarmislardir. Al-Eisawi vd. (2020), rekabet istihbarati sistemlerinin stratejik
kullaniminda 6ziimseme kapasitesinin roliinii incelemislerdir. Yazarlar, 6ziimseme
kapasitesinin uygulanabilmesinin, isletmelerin uygun bir teknolojik yapiya veyahut
rekabet istihbarati sistemlerine biitlinlesmis bir sekilde caligmalarina bagli oldugu
sonucuna ulagmislardir. Hassani ve Moscani (2021)’in bulgular1 da rekabet istihbaratinin
yenilik faaliyetleri {izerindeki katkisint anlamak igin igletmelerin §ziimseme
kapasitelerine sahip olmalar1 gerektigini gdstermektedir. Isletmelerin yenilik basarilarin
inceleyen Guimares vd. (2016), isletmelerin rekabet istihbarati1 kullanimlarinin, yenilik
basarisina etkisinde Oziimseme kapasitesinin diizenleyici rolii oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Yazarlara gore, isletmelerin 6ziimseme kapasitesi rekabet istihbarati
kullaniminin, yenilik basarist kazanmasimi artirmaktadir. Ele almman s6z konusu

caligmalardan yola ¢ikarak mevcut ¢aligmanin ikinci hipotezi olusturulmustur:

H2a: Isletmelerin éziimseme kapasiteleri, planlama siireclerini  pozitif yénde
etkilemektedir.
H2b: Isletmelerin oziimseme kapasiteleri, toplama siireglerini  pozitif yonde
etkilemektedir.

H2c: Isletmelerin oziimseme kapasiteleri, analiz siireclerini pozitif yonde etkilemektedir.

Internet, isletmelerin ihtiyag duydugu bircok verinin bulundugu acik bir kaynaktir
(Cronin, Overfelt, Fouchereaux ve Manzvanzcike, 1994). Ayni1 zamanda rekabet
istihbarat1 icin de dnemli bir kaynaktir. Geleneksel olarak isletmeler rakipleri hakkindaki

verileri pazarlama raporlarindan, dergilerden, gazete makalelerinden ve rakiplerin
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internet sitelerinden toplamaktaydi (He vd., 2016). Gilinlimiizde ise tiiketiciler ve pazarlar
hakkinda zengin bir bilgi kaynagi olarak sosyal medyanin 6nemi artmaktadir (Kopera,
2017). Sosyal medya, bloglar, wikiler, sanal icerikler, medya paylagim siteleri gibi bircok
sosyal ag hizmetini saglayan internet tabanli ve mobil hizmetleri ifade etmek icin
kullanilan bir terimdir (Afolabi vd., 2017). Sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin
duygu ve diisiinceleri gibi biiyiik miktarlarda kullanicilar tarafindan {iretilen igerikler
bulunmaktadir (Dwivedi, Jeong ve Zhang, 2016). Sosyal medyadan edinilen veri ve
bilgilerin analizleri ile isletmeler tiiketicilerin iirlinler hakkindaki diisiinceleri lizerine

daha hizl1 hareket edebilir ve daha etkin rekabet edebilmektedirler (He vd., 2016).

Sosyal medya platformlarindan tiiketicilerin yani sira rakipler hakkinda da rekabetgi
bilgileri edinmek ic¢in rekabet istihbarati kullanimina iliskin literatiirde eksiklik
bulunmaktadir (Perez-Gonzales vd., 2017). Gliniimiizde her ne kadar isletmelerin gizlilik
ve veri paylasimlari endiseleri nedeniyle kendi verilerini rakipleri ile karsilastirmalart zor
olsa da sosyal medyada bulunan verilerin agik kaynak verilerden olugmasi igletmelerin
rakipleriyle baglamsal olarak karsilastirma yapmasint miimkiin kilmaktadir (He, Shen
vd., 2015). Haberler, bloglar ve sosyal medya platformlar1 rakipler hakkinda bilgi
iiretmenin yani sira rakiplerin tiiketicilerinin davraniglar1 hakkinda da bilgi tiretmek i¢in
faydali bir aragtir. Sosyal medya platformlarindan edinilen bilgiler, pazarlamacilarin
rakipler ve rekabet ortami1 hakkinda 6ngorii tiretilmesine yardimci olmaktadir (Du vd.,
2021). Bu nedenle, isletmeler yalnizca kendi sosyal medya platformlarinda yer alan
kullanicilar tarafindan iiretilen igerikleri degil, ayni zamanda rakiplerin de internet
sitelerinde ve sosyal medya platformlarinda yer alan igerikleri de incelemeleri
gerekmektedir (He, Tian vd., 2016). Bunun nedeni, sosyal medya platformlarinda sadece
rakipler hakkindaki bilgilere ulasilmanin yani sira rakip isletmelerin tiiketicilerinin
davraniglarinin da dogrudan karsilastirilmasinin yapilmasini da saglamasidir (Dey vd.,

2011).

Sosyal medya sayesinde biiyliik miktarda yapilandirilmamis veri bulunmaktadir. Bu
verilerin toplanmasi, 6ziimsenmesi ve yorumlanmasi i¢in kullanilmasi1 gereken etkili
mekanizmalarin igletme biinyesinde bulunmasi gerekmektedir (Dey ve Haque, 2009).

Isletmeler, sosyal medya platformlarini temel olarak reklam ve pazarlama amaglarryla
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kullanmaktayken, son yillarda sosyal medya platformlarinin i¢inde barindirdig: verileri
izleme, yorumlama ve miisterilerin ihtiyac ve tercihlerindeki egilimleri anlayabilecekleri
onemli bir is araci olarak kullanilmaktadir (Perez-Gonzales vd., 2017). Giiniimiizde
isletmeler, sosyal medya teknolojilerinden dig bilgi edinerek rekabetgi istihbaratlara
ulagmak i¢in 6nemli bir ara¢ olarak kullanmaya baglamaktadirlar (Bharati vd., 2013).
Jarviniemi vd. (2020)’nin yaptiklar1 bir arastirmada sosyal medya platformlarindan elde
edilen yeni pazar bilgilerinin, dis pazarlar hakkinda igletmeler icin verimli bilgiler

saglanacagini 6nermektedirler.

Isletmeler rekabet avantaji elde etmek amaciyla, gizli bilgi ve i¢ goriilere ulasabilmek icin
sosyal medya platformlarinda yer alan verileri analiz etmekte ve faydalanmaktadirlar (He
vd., 2016). Insanlarin yeni iliskiler gelistirdikleri, duygularmi, sikayetlerini ve
diisiincelerini paylastiklar1 sosyal medya platformlar: isletmeler i¢in 6nemli bir bilgi
kaynag1 olmaktadir (Dwivedi vd., 2016). Ilaveten, isletmelerin de paydaslar1 ile sosyal
medya platformlar1 araciligiyla etkilesime girmeleri sonucunda, isletmelerin rekabet
istihbarat1 i¢in ulagsabilecekleri veri ve bilgi sayis1 da artmaktadir (Afolabi vd., 2017).
Sosyal medyadan iiretilen rekabet istihbarati, karar vericilerin tiiketici davranislar ile
ilgili i¢ gortileri gelistirmelerine, yeni pazarlama fikirlerinin kesfedilmesine, miisteri
memnuniyetlerinin iyilestirilmesine ve isletmeler i¢in yeni is yatirimlarmin getirisini

artirmaya olanak saglamaktadir (Dwivedi vd., 2016).

Kullanicilar tarafindan firetilen igerikler isletmeler igin tiiketicilerin tercihlerini ve
ihtiyaclarin1 daha iyi anlagilmasina yardimci olmaktadir (Kopera, 2017). Ek olarak,
tilketiciler hakkinda sosyal medya platformlarindan dis bilgi edinmek isletmeler igin
tilketici ihtiyaclarinin ve tercihlerinin daha iyi anlagilmasinin yani sira isletmelerin,
degisen pazar ortamlarina uyum saglama yeteneklerini de giiclendirmektedir (Perez-
Gonzales vd., 2017). Bu nedenle, Itani vd. (2017) satis elemanlarinin, rakiplerin sosyal
medyalar1 ve mevcut ve yeni miisteriler hakkindaki rekabet istihbaratini gelistirmek ve
ayni zamanda rekabet giiciinii artirabilmek i¢in sosyal medya platformlarindan bilgi
toplamanin 6nemini ele almaktadirlar. Vuori ve Vaisanen (2009) yaptiklar1 bir ¢alismada
sosyal medya platformlarinin, isletmelerin hedeflerine ulasmak icin gerekli rekabet

istihbarat1 kullanimina yardimc1 olma potansiyeline sahip oldugunu belirtmektedirler.
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Sosyal medya platformlari ile artan sayida ¢evrimici aligveris siteleri, bloglar, sosyal ag
siteleri, forumlar vb. ¢esitli kanallar araciligiyla, tiiketiciler tirtinler ile ilgili fikir ve
duygularin1 ifade edebilmeleri isletmeler icin rekabet istihbaratinin 6nemli bir bilgi
kaynagi haline gelmistir (Xu vd., 2011). Sosyal medyadan edinilen bilgilerin, rekabet
istihbaratina etkisini inceleyen bazi caligmalar Tablo 7°de bulgulariyla beraber

gosterilmektedir.

Tablo 7: Sosyal Medyadan Bilgi Edinme ve Rekabet Istihbarati Arasindaki iliskiyi inceleyen Bazi Calismalar ve
Bulgulari

alismalar Bulgular
g

Vuori (2010)  Sosyal medya ve rekabet istihbarati arasindaki iliskiyi inceleyen
calismada sosyal medyanin, rekabet istihbarat1 siirecini (6zellikle
calisanlarin rekabetgi bilgileri paylasmasi) etkiledigini bulmuslardir.

Dey vd. (2011) Sosyal medya platformlarindaki verilerin, rekabet istihbarati
stireglerinde kullanilmasiyla isletmelerin, rakiplerin tutundurma
faaliyetleri, satis verileri ve tiiketicileri hakkinda istihbarat
iiretilebilecegi sonucuna ulagsmiglardir.

Afolabi vd. (2017) Nijerya’daki bankacilik sektoriinde uyguladiklari aragtirmanin
sonuglarina gore, sosyal medya platformlarinda bulunan metinsel
verileri rekabet istihbarati araciligiyla eyleme gecirilebilir istihbarat
iiretilmesi karar vericilerin rekabet avantaji saglayacak stratejik
kararlar vermelerini ve rekabetciligi maksimize etmelerini
saglamaktadir.

Dwivedi vd. (2017) iPhone 6 ve Samsung Galaxy S5 telefon markalar: hakkinda Twitter
platformunda tiiketiciler tarafindan paylasilan iceriklerin analiz
edilmesi ile rekabet istihbarat1 {iretildigini kesfetmislerdir. Boylece,
sosyal medyadaki verilerin rekabet istihbarat1 faaliyetlerinde
kullanilmas ile tiiketici davranisi, goriisii, rekabet ortami ve rakiplerin

satis performanslar1 hakkinda tahmin yiiriitiilebildigini bulmuslardir.

Isletmeler etkin bir sekilde bilgi paylasimimi gerceklestirebilmeleri igin sosyal medya
platformlarindan faydalanmalar1 gerekmektedir (Yeoh vd., 2013). Cronin vd., (1994)
yaptiklar1 bir ¢alismada isletmelerin rekabet istihbaratinin islevlerini desteklemek i¢in
internetin yaratici bir sekilde kullanilmasi gerektigini vurgulamaktadirlar. Afolabi vd.,
(2017) bankacilik sektorii iizerine yiiriittiikleri bir arastirmada rekabet istihbarati igin

gerekli veri ve bilgilerin sosyal medya platformlarindan edinmeleri sonucunda,
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bankalarin rekabet¢i Ozelliklerini maksimize ettigine ulasmislardir. Yazarlara gore,
isletmeler rakiplerin sosyal medya sitelerini analiz ederek rekabet istihbarati siireglerine
katkida bulunmaktadirlar. He vd. (2016), sosyal medyada bulunan verilerin analiz
edilmesi ve kullanilmasi ile isletmeler istihbarat iiretebildigi ve deger saglayabildigi
sonucuna ulagsmislardir. Dwivedi vd. (2017) arastirmalarinin sonuglarina gore sosyal
medya platformlarindan edinilen bilgilerden {iretilen rekabet istihbarati ile tiiketicilerin
davraniglari, gorlisleri ve rekabet ortaminin yani sira rakipler arasindaki satis
performanslarmin farki da tahmin edilebilmektedir. Ote yandan, Vuori (2010) sosyal
medya kullaniminin, rekabet istihbarat: siirecine etkisini arastirmis ve sosyal medyanin
rekabet istihbarati silirecine, Ozellikle calisanlarin rekebet¢i bilgilerini kullanmalari
iizerinde etkisinin oldugunu bulmustur. Diger taraftan, Dey vd. (2011) sosyal medyadaki
metinsel verilerden rakip isletmeler hakkinda rekabet istihbarati {iretilebilmesini
aragtirmaktadirlar. Yazarlar, rakip markalarin tutundurma faaliyetleri, satis verileri ve
tilketici duygular1 hakkindaki rekabet istihbaratina sosyal medyadan ulasilabildigi

sonucuna ulagmiglardir.

Ote yandan, isletmelerin 6ziimseme kapasitelerini kullanarak etkin kararlar alabilmeleri
icin daha verimli rekabet istihbarati sistemlerine sahip olmalar1 gerekmektedir (Al-Eisawi
vd., 2020). Ammirato vd., (2019) sosyal medya platformlar1 isletmelerin 6ziimseme
kapasitelerini gelistirdiklerini belirmektedirler. Yeoh vd. (2013)’nin yiiriittiikleri bir
aragtirmanin bulgularina gore, sosyal medya platformlarinin kullanilmasi, isletmelerin
oziimseme kapasitesini ve rekabet istihbarati ile iiretilen istihbaratlarin yayilmasinda

olumlu bir etkisi oldugunu belirtmektedirler.

Ek olarak, Internetin gelisimi, isletme dis1 erisilebilir ve mevcut bilgi kaynaklarimi
artirmakta ve rekabet istihbaratinin Ozellikle toplama asamasini zenginlestirmektedir
(Markovich vd., 2019). Fan ve Gordon (2014), sosyal medya platformlar1 ile veri
toplanmasinin yani sira toplanan verilerin anlasilmasi ve karar alma siirecine katkida
bulunmak i¢in analiz edilmesi gerektigini belirtmektedirler. Benzer sekilde, Mayeh vd.
(2012) sosyal medyadan toplanan verileri kullanabilmek ve verilerden fayda gorebilmek
icin isletmelerin toplanan verileri analiz ederek, istihbarat {iretilmesi gerektigini

belirtmektedirler. Isletmelerin sosyal medya platformlarindaki verileri toplamasi ve
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analiz etmesi, isletmelerin pazarlama cabalarinin etkinliginin anlasilmasina, karar
vermelerini desteklemesinde, verimliligi artirmalarinda, bir diger anlatigla, rekabet
istihbarat1 faaliyetlerini yerine getirmesinde avantaj saglamaktadir (He vd., 2015). Xu vd.
(2015) potansiyel risklerin belirlenebilmesi i¢in isletmelerin rakip {riin ve planlar
hakkinda veri toplamalar1 ve analiz etmeleri gerektigini sdylemektedirler. Bu nedenle,
yazarlar, sosyal medyay1 rekabet istihbarati i¢in gerekli verilerin bulundugu dogal bir
bilgi kaynagi olarak degerlendirmektedirler. He vd. (2013) yaptiklar1 bir ¢alismada
Facebook ve Twitter platformlarinda ii¢ biiyiik pizza zincirini (Pizza Hut, Dominos Pizza
ve Papa John’s Pizza) yapilandirilmamis sosyal medya igeriklerini analiz etmislerdir.
Yazarlar, sosyal medya igeriklerinin ticari bir degeri oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Dey
vd. (2011)’nin yaptiklar1 ¢alismada sosyal medya verilerinden rekabet istihbarati
olusturulabilecegini bulmuslardir. Yazarlara gore, sosyal medyadaki metinsel verilerin
toplanmasiyla, rakip marka tutundurma faaliyetleri, satis verileri ve tliketicilerin goriisleri
hakkinda rekabet istihbarati {iretilebilmektedir. Sosyal medya, isletmelerin veri
toplamalarin1 ve toplanan verilerin analiz edilerek istihbaratlar {iretilmesine katki
saglamaktadir (Harryson vd., 2012). Yazarlar bu faaliyete ‘sosyal istihbarat’ adim
vermislerdir. Bunlarin 1s1ginda, alternatif model icin gelistirilen hipotezler asagida
verilmektedir. S6z konusunu c¢alismalar 151¢inda mevcut ¢alismanin iiclincli ve son

hipotezi olusturulmustur:

H3a: Isletmelerin sosyal medyadan bilgi edinmelerinin, planlama siireclerine etkisinde
oziimseme kapasitelerinin araci rolii bulunmaktadir.
H3b: Isletmelerin sosyal medyadan bilgi edinmelerinin, toplama siireclerine etkisinde
oziimseme kapasitelerinin araci rolii bulunmaktadr
H3c: Isletmelerin sosyal medyadan bilgi edinmelerinin, analiz siireclerine etkisinde

oziimseme kapasitelerinin araci rolii bulunmaktadr

3.2. ARASTIRMA MODELI

Mevcut calisma kapsaminda ii¢ temel hipotez gelistirilmis ve hipotezler dogrultusunda
aragtirma modeli olusturulmustur. Bu modelde sosyal medyadan bilgi edinme degiskeni

bagimsiz, rekabet istihbarati siireci degiskeni bagimli ve 6ziimseme kapasitesi degiskeni
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araci degisken olarak belirlenmistir. Literatiir arastirmasindan elde edilen bilgiler 1s131nda

gelistirilen hipotezler ve gelistirilen kavramsal model Sekil 2’de gosterilmektedir.

Oziimseme Kapasitesi Rekabet istihbarati Siireci

Planlama Sureci

Toplama Siirect

Sosyal Medyadan Bilgt
Edinme

Analiz Siireci

Sekil 2: Sosyal Medyadan Bilgi Edinmenin, Rekabet Istihbarati Siirecine Etkisinde Oziimseme Kapasitesinin Araci
Roliine Yénelik Kavramsal Model

Mevcut arastirma kapsaminda, Sekil 2’de de goriildiigii gibi sosyal medyadan bilgi
edinme, 6ziimseme kapasitesi ve rekabet istihbarat1 siireci arasindaki iligkiler verilmistir.
Kesik oklarla gosterilen iligkiler dolayli etkiyi, digerleri ise dogrudan etkiyi temsil
etmektedir. Arastirma modelinde sosyal medyadan bilgi edinmenin, Oziimseme
kapasitesine dogrudan etkisi (H1); 6zlimseme kapasitesinin, planlama siirecine dogrudan
etkisi (H2a); Oziimseme kapasitesinin, toplama siirecine dogrudan etkisi (H3b);
oziimseme kapasitesinin, analiz siirecine dogrudan etkisi (H2b); Sosyal medyadan bilgi
edinmenin, planlama siirecine dolayli etkisi (H3a); sosyal medyadan bilgi edinmenin,
toplama siirecine dolayli etkisi (H3b) ve sosyal medyadan bilgi edinmenin, analiz

siirecine dolayl etkisi (H3c) gosterilmektedir.
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3.3. ANA KUTLE VE ORNEKLEM

Ana kiitle, arastirmacilarin olusturdugu sorulari, bilgisi ve goriisii dahilinde
yanitlandirabilecek birimlerin olusturdugu toplulugu temsil etmektedir (Kavak, 2017:
217). Orneklem ise, arastirmaya dahil edilen ve ana kiitleyi temsil eden alt kategorik
gruplardir (Gegez, 2015: 208). Arastirmacilar, 6rneklem birimlerine sorularini yonelterek
ana kiitle hakkinda bazi cikarimlarda bulunabilmektedirler. Orneklem yontemleri
olasilikli ve olasiliklt olmayan 6rneklem yontemi olarak ikiye ayrilmaktadir. Olasilikli
orneklemlerde ana kiitleyi olusturan birimlerin 6rnekleme dahil olma olasilig1 varken;
olasilikli olmayan 6rneklem yontemlerinde bu durum tam tersidir (Kavak, 2017:221). Bu
calismanin ana kiitlesi Tiirkiye’deki teknokentlerde faaliyet gosteren isletmelerin
yoneticilerinden olugmaktadir. Tiirkiye’deki teknokentlerde faaliyet gdsteren igletmelerin
yoneticilerinin ayrintili listelerini elde etmek ve ilgili kisilere ulagsmak miimkiin olmadig:

icin olasilikli olmayan 6rneklem yontemi kullanilmasina karar verilmistir.

Orneklem biiyiikliigii, calisma kapsaminda uygulanacak analizlere gore belirlenmektedir
(Hair vd., 2006:731). Bu calismada Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Yapisal Esitlik
Modellemesi analizleri kullanilacaktir. Ilgili analizler dogrusal regresyon analizlerini
temel almaktadir. Bu nedenle, drneklem acmine regresyon yonteminde gegerli olan

formiiliin kullanilmasina karar verilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

N >50+ 8m
N: Orneklem Hacmi

m: Bagimsiz Degiskenlerin Sayisi

Formiilde yer alan m degeri, ¢aligmada kullanilan bagimsiz degisken sayisimi ifade
etmektedir. Mevcut calismada boyutlar ele alinarak hesaplama yapilmistir. Béylece, Bu
calismada sosyal medyadan bilgi edinme, 6ziimseme kapasitesini olusturan edinme,
benimseme, doniistiirme ve rekabet istihbarati siirecini olusturan planlama, toplama ve
analiz degiskenleri olmak {izere toplamda 8 adet bagimsiz degisken bulunmaktadir. Bu

durumda, 6rneklem hacmi minimum 114 katilime1 olarak belirlenmistir.
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Bu calismada, olasilikli olmayan 6rneklem ydntemlerinden kolayda ornekleme ve
yargisal Ornekleme yontemleri kullanilarak, yoneticilere anket formu uygulanmistir.
Kolayda 6rnekleme; arastirmacinin 6rneklem birimlerini rastgele bir sekilde belirledigi
ornekleme yontemidir (Kavak, 2017: 225). Kolayda 6rneklemede arastirmaci, yiiriittiigi
calisma i¢in ihtiya¢ duyulan Orneklem biiyilikliigline ulasana kadar anket formunu
uygulamakta ve kolay birimlerden veri toplamaktadir (Giirbliz ve Sahin, 2017: 132).
Yargisal ornekleme ise, arastirmacinin, yiiriittiigli calismaya dogru ve giivenilir katki
sunabilecegi diisiiniilen birimleri 6rneklemine dahil etmesidir (Kavak, 2017: 225). Bu
dogrultuda, arastirmanin &rneklemi Istanbul, Ankara ve izmir illerindeki Teknokentlerin

bilinyesinde faaliyet gosteren isletmelerin yoneticilerinden olusmaktadir.

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Teknokent isletmelerinde galisan yoneticilerin stratejik kararlar vermesinde gerekli olan
bilgileri sosyal medyadan edinmelerinin, rekabet istihbarat1 siirecine etkisini inceleyen bu
calisgmada tanimlayici aragtirma yontemi uygulanmistir. Aragtirmanin amacina
uygunlugu ve kapsamli literatiir taramasi sonucunda olusturulan hipotezlerin test
edilebilmesi i¢in nicel arastirma uygulanmasina karar verilmistir. Nicel arastirma igin
birincil verilerin toplanmasinda anket yonteminin kullanilmas1 uygun goriilmiistiir. Anket
formunu hazirlamak i¢in literatiir taramasi yapilmig; bu ¢aligmaya uygun olan dlcekler
arastirmaya dahil edilmistir. Soru formunun icinde yer alan olgekler, farkli yazarlar
tarafindan kullanilmis; gecerli ve giivenilir 6l¢eklerden olusmaktadir. Anket formunu
uygulamadan 6nce Hacettepe Universitesi Etik Komisyonu’na ilgili izinlerin alinmasi
icin basvuru yapilmustir. Ilgili izinler alindiktan sonra anket formu ile birincil veri
toplanmustir. Ilgili verilerin, teknokent Isletmelerinin biinyesinde faaliyet gdsteren
isletmelerin yoneticilerinden toplanmasina karar verilmistir. Verileri toplama islemi

tamamlandiktan sonra analiz asamasina geg¢ilmistir.

Sosyal medyadan bilgi edinme 6lgegi tek boyutlu olarak ele alinmaktayken, 6ziimseme
kapasitesi 4 boyutlu bir yapiya sahiptir. Mevcut ¢aligmada kullanilan 6ziimseme
kapasitesi dl¢egi farkli calismalarda (Orn. Kale vd., 2019) 4 boyutun ortalamalar alinarak

tek bir boyutta incelenmektedir. S6z konusu Olcek bu calismada da tek boyutlarin
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ortalamalar1 aliarak tek bir degisken olarak ele alinacaktir. Ote yandan rekabet istihbarati
Olcegi ise 3 boyutlu olarak calismaya dahil edilmektedir. Bu ¢alismada veri analizi kism1
3 boliimden olugmaktadir; (i) Dogrulayici Faktér Analizi ile arastirmada kullanilan
dlgeklerin yap1 gegerlilikleri test edilmistir; (ii) Olgeklerin giivenilirliklerine bakilmustir;
(ii1) arastirma modeli i¢in olusturulan hipotezlerin istatistiki testleri yapilmistir.
Arastirmanin analiz asamasinda IBM SPSS Statistics, AMOS Graphics programlari ve
IBM SPSS PROCESS eklentisinden faydalanilmistir. Bundan sonraki kisimda anket
formunun hazirlanmasi, arastirmanin ana kiitlesi ve ilgili verilerin toplanmasi ile ilgili

daha detayl bilgiler paylasilacaktir.

3.5. ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI

Calismanin amacii karsilamasi i¢in birincil verilerden faydalanilmasi uygun
goriilmiistiir. Birincil veri toplamak i¢in kullanilan yontemler arasinda anket yontemi ile
soru formu hazirlanilmasina karar verilmistir. Anket formunda yer alan o6lgekler,
kapsamli literatiir taramasindan sonra belirlenmistir. Elde edilen bilgiler 1s1ginda, bu
caligma i¢in li¢ farkli 6l¢ek ve katilimcilarin demografik 6zellikleri hakkinda verilerin yer
almas1 gerekmektedir. Anket formunda kullanilan olgekler literatiirde yer alan daha
onceki caligmalarda kullanilmis; gecerli ve gilivenilir Olgeklerden olugmaktadir.
Kullanilacak 6lgekler, dlgekleri gelistiren yazarlardan (Saayman vd., 2008; Flatten vd.,
2011; Nguyen vd., 2015) kullanima dair izinleri alinmistir. Anket formunda bulunan
ifadeler 6ncelikle ingilizce dilinden Tiirkge diline; daha sonra uzman kisilerin yardimlari
araciligryla tekrar Tiirkce dilinden Ingilizce diline ¢evrilmistir. Bdylece, anket formunda
yer alan ifadelerin dogrulugu ve karsilagtirilabilirligi test edilmistir. Hazirlanan anket
formunun anlasilabilirligini test etmek amaciyla, Hacettepe Universitesi’nde calisan 10
akademisyenden formu tamamlamalar1 istenmis; silire¢ sonucunda anlasilabilirligi

kisitlayicr ifadeler lizerinde gerekli diizeltmeler yapilmistir.

Bu calismada kullanilan anket formu dort boliimden olusmaktadir: Birinci boliimde,
rekabet istihbarati siireci ile ilgili sorular, ikinci boliimde sosyal medyadan bilgi edinme
ile ilgili sorular, iiclincli boliimde 6ziimseme kapasitesi ile ilgili sorular ve dordiincii

boliimde ise yoneticiler ve isletmeler ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Rekabet istihbarati
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stireci, sosyal medyadan bilgi edinme ve 6ziimseme kapasitesini kapsayan sorular 5’li
Likert tipi 6l¢ek ile sorulmustur. Katilimcilardan, anket formunda yer alan ifadelere
katilim diizeyleri 1: “Kesinlikle Katimiyorum”, 2: “Katilmyyorum”, 3: “Kararsizim”, 4:
“Katiliyorum” ve 5: “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde &lgiilmektedir. Olgek

maddelerinin yer aldig1 anket formu Ek 1’te gosterilmistir.

Calismanin anketine katilacaklara gizlilik ve giivenilirlik hususunda bilgi vermek
amaciyla, anketin ilk sayfasina caligmanin amacini, arastirma bulgularinin yalnizca
akademik amacglar icin kullanilacagini ve cevaplarin {glincii bir sahis ile
paylasilmayacagini belirten goniilli katilim formu eklenmistir. Katilimcilardan, anket
formunu doldurmadan 6nce goniillii katilim formunun okunmasi; akabinde kabul ettigi
takdirde kabul ettigini beyan eden alanin doldurulmasi istenmistir. Anket formunu
doldurmak istemeyen katilimcilara 1srarda bulunulmamistir veya formu doldurmaya
basladiktan sonra katilimdan vazgegmesi durumunda hicbir sorumlulugu olmadigi
katilimcilara goniillii katilim formu ic¢inde verilmistir. Katilimcilarin kisisel verileri ve
calistiklar isletmelerin de anonim kalmasini saglanmak amaciyla, katilimcilarin kimlik
bilgileri ve calistiklar1 kurumlarin adi, tarifi vb. sorulmamistir. Ek olarak, ¢alisma ve
anket hakkinda soru sormak isteyen katilimcilarla, iletisime gecebilecekleri e-posta adresi

paylasilmistir. Calismanin bu kisminda anket formunda yer alan dlgekler ele alinacaktir.

3.5.1. Rekabet istihbarati Siirecinin Ol¢iimiine iliskin ifadeler

Anketin birinci boliimiinde katilimeilardan “rekabet istihbarati siireci” ile ilgili sorulari
yanitlamalari istenmistir. Rekabet istihbarati siireci 6lgegi Saayman vd. (2008) tarafindan
gelistirilmis. Yazarlarin gelistirdikleri ilgili 6lgek ilk dnce Sawka vd. (1996) tarafindan
literatiire dahil edilmistir. Akabinde, Calof ve Breakspear (1999), olgekte yer alan
ifadeleri yenileyerek rekabet istihbaratin1 6lgen 60 maddelik bir anket olusturmuslardir.
Bu ankette yer alan ifadeler “Evet” ve “Hayir” seklinde (dikotom) nominal 6l¢iim
diizeyiyle tasarlanmistir. Ardindan, Calof ve Dishman (2002)’1n yaptiklari bir ¢aligmada,
olusturulan anket formunu farkli bir 6rneklem iizerinde uygulayarak rekabet istihbaratini
iic konu baghgi altinda inceleyerek rekabet istihbaratinin kavramsal cergevesini

olusturmuslardir.
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1. Stire¢ ve Yapi: Rekabet istihbarati sistemlerine isletme ¢alisanlarinin etkili bir
sekilde katki saglamalarina yarayan ilkeler, siirecler, bicimsel/bi¢cimsel
olmayan altyapilar;

ii. Kiiltiir, Farkindalik ve Tutumlar: Isletmelerin, rekabet istihbarat: faaliyetlerini
stirdiiriirken basar1 saglamalarina katkida bulunacak orgiitsel farkindalik ve
kiiltiir;

iii. Istihbarat Proje Siirecleri: Istihbarat dongiisiinii olusturan planlama, toplama,

analiz ve iletisim asamalar1

Viviers vd. (2002) yaptiklar1 bir calismada ankette yer alan ifadeleri ve 6l¢iim diizeyleri
iizerinde diizeltmeler yapip; yeni ifadeler eklemislerdir. 63 ifade ile rekabet istihbarati
Olcegi olusturan yazarlar, bu ifadeleri “Tamamen Katiliyyorum” ve “Tamamen
Katilmiyorum” skalasinda 5°1i Likert tipi bir dl¢cege uyarlamislardir. Yazarlar, rekabet
istihbaratinin boyutlarii soyle aciklamaktadirlar; planlama ve odak boyutunu dlgmek
icin 10 ifade, toplama boyutu i¢in 10 ifade, analiz boyutu i¢in 6 ifade, iletisim boyutu i¢in
2 ifade, siire¢/yap1 boyutu i¢in 18 ifade ve orgiitsel farkindalik ve kiiltiir boyutu i¢in 7
ifade ile 6lgmektedirler. Boyutlar belirlendikten sonra ifadelere igsel tutarlilik analizi
yapilmis ve Cronbach Alfa katsayisini diisiiren 10 adet ifade yazarlar tarafindan anketten

cikartilmistir.

Dishman ve Calof (2008)’1n rekabet istihbarat1 6l¢egi lizerine yaptiklar: ¢calismada Badr
(2003) ve Wright vd. (2002)’1n ortaya cikardiklari rekabet istihbarati 6lcegi ile ilgili
bulgular1 ve Calof ve Breakspear (1999) calismasi ile karsilastirmis; uyguladiklar: faktor
analizi ile rekabet istihbaratinin 6 boyutunu toplam 40 ifade ile belirmiglerdir; Yazarlar,
planlama ve odak boyutunu 9 ifade, toplama boyutunu 7 ifade, analiz boyutunu 9 ifade,
iletisim/yayginlagtirma boyutunu 2 ifade, siire¢ boyutunu 8 ifade ve farkindalik/kiiltiir 5

ifade ile dl¢giilmektedir.

Son olarak, Saayman vd. (2008) yaptiklar1 ¢aligmadaki ifadelere faktor analizi uygulamas;
madde sayisin1 35’e diigiirerek asagida belirtilen gibi boyutlara ayirmistir. (i) Siireg

degiskeni i¢in iletisim ve analiz alt boyutunu 7 ifade, toplama alt boyutunu 5 ifade ve
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planlama ve odak alt boyutunu 5 ifade ile 6l¢erken; (ii) yap1 degiskeni i¢in farkindalik alt
boyutunu 4 ifade, i¢sel bilgi alt boyutunu 6 ifade, bigimsel altyapi alt boyutunu 5 ifade ve

caligsanlarin katilimi alt boyutunu 3 ifade ile 6l¢iilen dlgek gelistirmislerdir.

Bu c¢aligma kapsaminda, Saayman vd. (2008)’nin rekabet istihbarati siirecine iligkin
gelistirdikleri 6lgegin kullanilmasina karar verilmistir. Tlgili dlgegi 6lgen 17 adet ifade
bulunmaktadir. Rekabet istihbarati siireci Ol¢eginde yer alan ifadelerin, isletme

yoneticileri i¢in ne derece uygun oldugunu belirten katilim diizeyleri 6l¢iilmektedir.

3.5.2. Sosyal Medyadan Bilgi Edinmenin Ol¢iimiine liskin ifadeler

Anketin ikinci boliimiinde katilimcilardan “sosyal medyadan bilgi edinme” ile ilgili
sorular1 cevaplandirmalart istenmistir. Bu ¢alismada kullanilan sosyal medyadan bilgi
edinme Ol¢egi Nguyen vd. (2015)’nin c¢alismasindan alinmistir. Yazarlar, Slgegi,
Larraneta, Zahra ve Gozalez (2012), Tsang, (2002) ve Zhou ve Li (2012)’nin
caligmalarindan gelistirmislerdir. Toplamda 5 adet maddeden olusan Slgek tek boyutlu
olup; ifadeler 5°li Likert tipi 6l¢iimle dl¢lilmiistiir.

3.5.3. Oziimseme Kapasitesinin Ol¢iimiine iliskin ifadeler

Anketin iiclincii boliimiinde katilimcilardan “6ziimseme kapasitesi” ile ilgili sorulari
yanitlamalar1 istenmistir. Literatlirde isletmelerin 6ziimseme kapasitelerini arastirmak
icin birgok farkli 6lgme araglar1 kullanilmistir. Ancak, 6ziimseme kapasitesi tek boyutlu
bir yap1 olarak 6l¢iilmiistiir (Flatten vd., 2011a). Yenilik ve bilgi edinme siireclerinde
isletmenin Ar-Ge yapisimnin 6nemli oldugunu savunan Cohen ve Levinthal (1990),
isletmelerin 6ziimseme kapasitelerini 6lgmek i¢cin Ar-Ge yogunlugunu baz almislardir.
Yazarlar, Oziimseme kapasitesini 1li¢ boyutla incelemislerdir; (i) tamimlama
(identification), benimseme (assimilation), (iii) kesfetme (exploitation). Daha sonra Zahra
ve George (2002), Ar-Ge’nin Oziimseme kapasitesini tam olarak ag¢iklamayacagini
savunmus ve Oziimseme kapasitesini iki alt kiime ve dort boyutta incelemislerdir.
Oziimseme kapasitesinin alt kiimelerini (i) potansiyel oziimseme kapasitesi (Potantial

ACAP) ve (i) gerceklesen oziimseme kapasitesi (Realized ACAP) olarak
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isimlendirmislerdir. Potansiyel 6ziimseme kapasitesi kiimesinin altinda “bilgi edinme” ve
edinilen bilginin “benimsenmesi” boyutlar1 incelenirken; gerceklesen Oziimseme

kapasitesi kiimesinin altinda “bilgi doniistimii” ve “kullanma’ boyutlar ele alinmistir.

Flatten vd. (2011a)’nin yaptiklar1 calismada, 6ziimseme kapasitesinin boyutlar1 ile
beraber mercek altina almaya karar vermislerdir. Yazarlar, 6ziimseme kapasitesi 6l¢gegini
gelistirirken oncelikle ISI 2008 “Dergi Alint1 Raporu”nda yer alan en iyi 10 “Y&netim’
dergisindeki makaleleri incelemislerdir. Kapsamli literatiir taramasindan sonra edinme
boyutunu tanimlayan 12 madde, benimseme boyutunu tanimlayan 15 madde, déoniistiirme
boyutunu tanimlayan 19 madde ve kullanma boyutunu tanimlayan 9 maddelik bir 6l¢ek
yapisi olusturmuslardir. Elde ettikleri boyutlara uyguladiklar1 kesfedici faktor analizi
sonucunda gelistirdikleri 6ziimseme kapasitesi 6l¢eginin son halini ortaya koymuslardir.
Olgekte edinme boyutunu dlgmek icin 3 madde, benimseme boyutunu dlgmek icin 4
madde, doniistiirme boyutunu 6lgmek i¢cin 4 madde ve son olarak, kullanma boyutunu
6lemek i¢in 3 madde bulunmaktadir. Bu ¢aligmada Flatten vd. (2011a)’nin gelistirdikleri

Ol¢cegin kullanilmasina karar verilmistir.

3.54. Katihmcilarin Demografik Yapilar1 ve Isletmelerin Ozelliklerine

Iliskin ifadeler

Anketin dordiincii boliimiinde katilimecilardan “demografik 6zellikleri” ve “igletmenin
ozellikleri” ile ilgili sorular1 yanitlamalar1 istenmistir. Demografik 6zelliklere iligkin
maddeler dncelikle katilimeinin cinsiyeti, dogum yili, egitim diizeyi, ¢alistig1 isletmenin
faaliyet gosterdigi sektor/sektorleri, isletmede ¢alisan sayisi, isletme igindeki ¢alistig
pozisyonu sorulmustur. Son olarak, katilimcilarin calistiklar: isletmelerde rekabet

istihbaratinin hangi bdliim veya bdliimlerden sorumlu oldugu sorulmustur.
3.6. ANKET FORMUNUN ON TESTI
Arastirmay yiiriitmek i¢in esas uygulamaya gecilmeden dnce anket formunda yer alan

Olgeklerin giivenilirligini test etmek gerekmektedir. Bu nedenle, teknokent biinyesinde

faaliyet gosteren isletmelerde calisan 50 adet yoOneticiden veri toplanmistir. Toplanan
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veriler ilgili analize tabii tutulmustur. Oncelikle, Cronbach’s Alpha testi uygulanarak
Olceklerin giivenilirlikleri incelenmistir. Rekabet istihbarati siireci i¢in Cronbach’s Alpha
degeri ,930; sosyal medyadan bilgi edinme 6l¢eginin Cronbach’s Alpha degeri ,904 ve
Oziimseme kapasitesi 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri ,924 bulunmustur. Mevcut
calisgmada kullanilan o6lceklerin  Cronbach’s Alpha testinin sonuglar1 Olceklerin
giivenilirlik diizeyinde anlamli (a >0.70) oldugunu gostermektedir. Bu nedenle,
calismanin analizlerini uygulamak ve olusturulan hipotezleri test edebilmek i¢in veri

toplama siirecinin tamamlanmasina karar verilmistir.

3.7. VERIi TOPLAMA

Yapilan 6n testten elde edilen bilgiler 15181nda, anket formunun daha 6nceden belirlenen
orneklem hacmini tamamlayacak sayida katilimecidan veri elde etmek i¢in uygulanmaya
baglanmistir. Anket formu, Tiirkiye’de bulunan teknokentlerde faaliyet gosteren
isletmelerin yoneticilerine uygulanmistir. Aragtirmanin, teknokentlerde faaliyet gdsteren
isletmelere yonelik olmasinin nedeni, Teknokentlerde, isletmelerin teknoloji iiretmek,
transfer etmek ve gelistirmek i¢in ¢esitli faaliyetlerde bulunmalar1 ve belirlenen amaglari
gerceklestirmek i¢in isletmelere ortam ve kaynak saglanmasidir (Celik, 2011).
Teknokentlerde,  biinyesinde  bulunan isletmelerin  teknoloji  transferlerini,
entegrasyonunu ve isletmeler arasi bilgi akigini saglamaktadir. Bellavista ve Sanz
(2009)’a gore teknokentler i¢in bilginin yaratilma ve paylasilmasi siireci onemlidir.
Bilginin yaratilmasi faaliyetleri, biinyesinde bulunan igletmelerin arastirma
merkezlerinin, teknoloji tabanl yeni isletmelerin ve yenilik¢i isletmelerin ¢alisanlarinin
ortaya ¢ikardiklar bir yetenek iken, bilginin paylasilmasi ise, teknokentlerin yiirtittiikleri
projelerde 6n plana ¢ikmaktadir. Teknokentlerin yenilik¢i olmalari, teknolojik isletmeleri
blinyesinde barindirmalar1 ve bilgi akisim1 saglamalarindan dolay1, arastirma

teknokentlerde faaliyet gdsteren isletmeleri kapsamaktadir.

Teknoloji gelistirme bolgelerinin bagli bulundugu T.C. Sanayi ve Teknoloji Bakanligi
Temmuz 2021 verilerine gore, Tiirkiye’de aktif olarak faalliyetlerini siirdiiren 73 adet
Teknokent bulunmaktadir. Bu teknokentlerin i¢inde Ar-Ge ve yenilik caligmalarini
yiirliten 6.818 isletme bulunmaktadir (Teknoloji Gelistirme Bolgeleri Dernegi, 2021).
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Teknokentlerin tamamina ulasilamayacagi i¢in Ankara, Istanbul ve Izmir illerindeki
teknokentlerden verilerin toplanmasina karar verilmistir. Bu {i¢ biiyiik sehirde bulunan
teknokentler arasinda se¢im yaparken, internet sitesinin ulagilabilir ve anlagilabilir
olmasinin yani sira internet sitelerinde biinyesinde faaliyet gosteren isletmelerin
isimlerinin yer almasina da dikkat edilmistir. Bu g¢alisma kapsaminda arastirmanin
orneklem birimi Hacettepe Teknokent’te faaliyet gosteren 73 isletmenin ydneticileri,
ODTU Teknokent’te faaliyet gdsteren 153 isletmenin yoneticileri, Gazi Teknopark’ta
faaliyet gosteren 7 isletmenin yoneticileri, Yildiz Teknopark’ta faaliyet gosteren 114
isletmenin yoneticileri, Bilkent Cyberpark’ta faaliyet gdsteren 56 isletmenin yoneticileri,
Teknopark Istanbul’da faaliyet gdsteren 11 isletmenin yéneticileri, ITU Ar1 Teknokent’te
faaliyet gosteren 99 isletme yoneticileri, Ankara Teknokent’te faaliyet gosteren 9 isletme
yoneticileri, Tiibitak Marmara Teknokent’te faaliyet gosteren 13 isletme yoneticileri, Ege

Teknopark’ta faaliyet gosteren 13 isletmenin yoneticilerinden olusmaktadir.

Veriler 18.06.2021 — 18.09.2021 tarihleri arasinda toplanmustir. Oncelikle verilerin yiiz
yiize anket yontemi ile toplanmasi planlanmigtir. Ancak, verilerin toplanacag tarihler
arasinda Covid-19 pandemi nedeniyle, teknokentlerin biinyesinde bulunan isletmelerin
biiylik bir cogunlugu uzaktan ¢calisma modeli ile ¢aligmalarini siirdiirmekte veya yabanci
bir kisiyi misafir olarak agirlama isteklerinin diisiik olmasindan dolay1 verilerin ¢evrim
ici yontemlerle toplanmasina karar verilmistir. Bu nedenle, LinkedIn platformu
aracihigryla katihmeilara ulasilmistir.  Oncelikle teknokentlerde faaliyet gosteren
isletmelerin listelerine ulasilmigtir. Daha sonra, LinkedIn platformunda erisilebilir olan
isletmelerin sayfalarindan, yoneticilerin profillerine ulasilmistir. Yoneticilerden ilk
olarak anket formunu gonderebilmek i¢in izin istenmistir. Anket formunun
gonderilmesine izin veren toplamda 1228 adet anket katilimcilara dagitilmis, ilgili
anketlerden 270 adeti katilimcilar tarafindan cevaplandirilmistir. Anketin geri doniis

orani %22.5’tir.

3.8. VERI SETININ KODLANMASI

Bu calismanin modelinde yer alan degiskenlerin katilimcilar tarafindan katilim

diizeylerini 6lgmek amactyla, 5°1i Likert tipi dlgek kullanilmistir. Ankette yer alan
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Olceklerin cevaplart “Kesinlikle Katilmiyorum=1", “Katilmiyyorum=2", “Kararsizim=3",
“Katiliyorum=4" ve “Kesinlikle Katiliyorum=5" seklinde kodlanmistir. Katilimeilarin
demografik o6zelliklerini 6grenmek icin sorulan sorulardan “Cinsiyer” maddesinde
“Kadin=1" ve “Erkek=2" olarak; Egitim Diizeyi; “Ilkokul/Ortaokul=1", “Lise=2",
“Yiiksek Okul/Universite=3" ve “Yiiksek Lisans/Doktora=4" olarak kodlanmistir.
Katilimeilarin Dogum yili ve isletmede calistigi pozisyon agik uglu olarak sorulmustur.
Isletmenin &zelliklerini dgrenmek icin sorulan sorulardan isletmede c¢alisan sayisi;

“50°den az=1", “51-200=2" ve “200 den fazla=3" olarak kodlanmistir.

Anket formu ¢evrim i¢i olarak yapildig: i¢in veriler Microsoft Excel dosyasindan IBM
SPSS Statistics programina aktarilmistir. Boylece, yanlis kodlama yapilmasinin 6niine

gecilmigtir. Anket formunda ters kodlanmas1 gereken bir ifade bulunmamaktadir.

3.9. ON ANALIZLER

Bu béliimde verilerin toplanmasindan sonra diizgiin ve dogru bir veri analizi i¢in, ortaya
cikabilecek bazi sorunlar1 engellemek amaci ile verilerin genel analizlere hazir hale
getirilme asamalarini ele aliacaktir. Hipotezlerinin test edilmesine baglanmadan 6nce,
katilimcilardan toplanan verilerin kontrol edilmesi ve verilerin analize hazirlanmasi

aciklanacaktir.

3.9.1. Veri Setinin Kontrolii ve Analize Hazirlanmasi

Tabachnik  ve  Fidell  (2013)  arastirmalarda  uygulanacak  analizlerin
gerceklestirilmesinden Once veri setinin kontrol edilmesi ve analizlere uygun hale
getirilmesi i¢in toplanan verilerin bazi siireclerden gecirilmesini savunmaktadirlar.
Yazarlara gore, bu siire¢ veri setinin dogrulugu, eksik veri analizi, aykir1 degerler,
normallik testleri, korelasyonlar, ¢coklu birlikte dogrusallik ve tekillik gibi asamalari
icermektedir. Bu calismada tek bir bagimsiz degisken bulundugu igin ¢oklu birlikte
dogrusallik ve tekillik sorunu incelenmemektedir. Veri kontrolii i¢in gerekli siirecler
tamamlandiktan sonra veriler en dogru bir sekilde analiz edilebilmektedir (Tabachnick ve

Fidel, 2013: 60).
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Bu béliimde, anket formunda kullanilan 6lgek ifadelerinin herhangi birinde ters kodlama
islemi yapilmamistir. Ek olarak, ¢evrim i¢i anket uygulandigi icin veriler SPSS
programina Excel aracilifi ile aktarilmis olup, yapilan kodlamalarda herhangi bir hata
bulunmamaktadir. Kodlamalarla ilgili islemler yapildiktan sonra anket formunda yer alan
0lgek maddelerinin ortalama ve standart sapma degerleri incelenmistir. Formda yer alan

ifadelerin hicbirinde standart sapmanin ortalamadan biiyiik olmadig: tespit edilmistir.

3.10. ANALIZ VE BULGULAR

Calismanin bu boliimde yapilan analizler ve elde edilen bulgular anlatilmaya
calisilmaktadir. Daha sonra, bulgulara gore calismanin sonuglanmasi i¢in bulgularin

yorumlanmasi, ¢aligmanin kisitlart ve yoneticiler i¢in oneriler agiklanmaktadir.

3.10.1. Katiimcilara iliskin Bulgular

Mevcut calismada arastirmanin gerceklestirilebilmesi i¢in 270 adet anket sayisi elde
edilmigtir. Verilerin analizleri gergeklestirilmeden once eksik birakilmig ya da analize
dahil edilmemesi gereken, sorun teskil eden toplamda 12 anket formu analizden
cikartlmistir. Son olarak calisma igin 258 anket formu analize uygun olarak kabul

edilmistir. Tablo 8’de ¢aliganlara ve isletmelere ait bulgular gosterilmektedir.

Tablo 8: Katilimcilara ve sletmelere lliskin Bulgular

Katilimer Sayisi %
Cinsiyet
Kadin 95 373
Erkek 158 62
Toplam 253 99.2
Egitim Diizeyi
[lkokul/Ortaokul 0 0

Lise 2 .8
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Tablo 8’in devami

Yiiksek Okul/Universite 147 57.6
Yiksek Lisans/Doktora 105 41.2
Toplam 254 99.6

Isletmedeki Calisan Sayisi

50’den Az 138 54.1
51-200 70 27.5
200’den Fazla 45 17.6
Toplam 254 99.6

Tablo 8’de de verildigi lizere katilimcilarin katilimcilarin 95’1 (%37.3) kadin, 158’
erkektir (%62). Arastirma, yoneticiler bazinda yapildig1 i¢in bu oran kabul edilebilir
olduguna karar verilmistir. Calismaya katilanlarin yas ortalamasi 34’tiir. Ankete
katilanlarin 2’si (%0.8) lise mezunu, 147’si (%57.6) yiiksek okul/iiniversite mezunu ve
1051 (%41.2) yiiksek lisans/doktora mezunlarindan olusmaktadir. Calismaya katilan
katilimcilarin ¢alistiklar: isletmelere iliskin veriler de su sekildedir; 138 adet isletmede
(%54.1) 50’den az calisan sayist, 70 adet isletmede (%27.5) 51 ile 200 arasinda caligan
sayist ve 45 adet isletmede (%17.6) 200’den fazla ¢alisan sayisina sahiptir.

3.10.2. Veri Setinin Analize Hazirlanmasina iliskin Bulgular
Bu boéliimde, arastirma igin gerekli olan istatistiki analizlerin yapilmadan once
katilimcilardan toplanan verilerin, analizlere hazirlanma siireci ele alinacaktir. Boylece,
yapilacak temel analizlerin sonuclarinin daha giivenilir ve genellenebilir olacaktir.

3.10.2.1.Eksik Verilere Iliskin Bulgular

Eksik veri analizinin amaci, veri setinde eksik verilerin olup olmadigi, var ise eksik

verilerin tesadiifi olarak eksik birakilip birakilmadigini incelemektedir. Eksik verilerin
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miktar1 ve nedeni analizlerin giivenilirligini etkilemektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013).
Veri setindeki rastgele dagitilmig eksik veriler analiz i¢in ciddi bir sorun teskil etmezken;
rastgele olmayan eksik veriler analiz sonuglarinin genellenebilirligine ciddi bir sekilde

sorun teskil etmektedir.

Tabachnick ve Fidell (2013:63), eksik verileri 3 kategori altinda incelenmektedir: (i)
eksik verilerin dagiliminin 6ngoriilemedigi tamamen tesadiifi olan eksik veriler (MCAR
— missing completely at random), (ii) eksik verilerin dagiliminin 6ngoriilebildigi tesadiifi
eksik veriler (MAR — missing at random) ve (iii) eksik verilerin degiskenin kendisi ile
iligkili oldugu ve gormezlikten gelinmemesi gereken tesadiifi olmayan eksik veriler
(MNAR — missing not at random). Bu ¢alismada eksik verilerin tesadiifiligini 6l¢mek i¢in
eksik veri analizlerinden Little’s MCAR Testi kullanilacaktir. {lgili testin istatistiki olarak
anlamsiz ¢ikmasi (p < .05) eksik verilerin tesadiifi bir sekilde dagildigini1 gostermektedir.
Ek olarak, biiyiik veri setlerinde tesadiifi olarak dagilan eksik verilerin toplam veri setinin
%35’inden az oldugu hususunda eksik verilerin ortalama deger kullanimi, regresyon
kullanimi, beklenti-maksimizasyon vb. gibi birden ¢ok yoOntemi kullanarak

doldurulabilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013:66).

Oncelikle, veriler SPSS programu iizerinde incelendiginde on iki adet katilimcinin anket
formunda yer alan toplam Ol¢ek maddelerinin %5’inden fazlasini cevaplamadigindan
dolay1 veri setinden ¢ikarilmistir. Daha sonra yapilan Little MCAR testi sonucunda, veri
setinde bulunan kalan eksik verilerin tamamen tesadiifi olarak dagildig1 goriilmektedir
(p= .798). Bu nedenle, Tabachnick ve Fidell (2013)’lin savundugu gibi, veri setindeki
eksik verilerin tesadiifi olmas1 nedeniyle, eksik veriler ortalama degerlerin kullanilmasi
ile doldurulmasina karar verilmistir. Eksik verilerin analizlerini gerceklestirdikten sonra
veri setinin analize hazirlanmasi i¢in gerekli olan asamalardan bir digeri olan aykir1 ve ug

degerler mercek altina alinmustir.

3.10.2.2. Aykar1 (Ug) Degerlere iliskin Bulgular

Istatistiki analizleri olumsuz yonde etkileyebilecek aykir1 deger, bir baska deyisle ‘sapkin

deger’, tek bir degisken lizerindeki asir1 deger ya da iki veya daha fazla degisken
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izerindeki kombinasyonuna denir (Tabachnick ve Fidell, 2013:72). Yazarlara gore, aykirt
degerler bir analize tabi tutuldugunda hangi degiskeni etkiledigi tam olarak
kestirilememektedir. Bu nedenle, istatistiki analizlere tabi tutuldugunda analiz
sonuglarinin  genellenebilirligini olumsuz etkilemektedir. Aykir1 degerlere iligkin
analizler tek degiskenli ya da ¢ok degiskenli olarak yapilmaktadir. Tek degiskenli aykir
degerleri incelemek i¢in degiskenlerin z skorlar1 incelenmektedir. Z skorlarinin +3.29 ve
-3.29 degerlerini agmas1 (p < .001) degiskenin aykirt bir degere sahip oldugunu
gostermektedir. Cok degiskenli aykir1 degerleri incelemek i¢in de mahalanobis uzakligi
incelenmektedir. Mahalanobis uzakligi, verilerin, diger verilerin merkezinden uzakligini
gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013:74). Incelenen verilerin ¢ok degiskenli aykir:
deger oldugunu saptamak i¢in ki-kare degeri incelenmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda
oncelikle tek degiskenli aykir1 degerler incelenmistir. Degiskenler bazinda incelenen z
skorlarinda herhangi bir aykir1 deger olmadig1 goriilmiistiir. Daha sonra ¢ok degiskenli
aykir1 degerler incelendiginde katilimcilardan {i¢ tanesinin aykir1 degerlere sahip oldugu
tespit edildigi i¢in analizden ¢ikarilmigtir. Calismanin analizlerini yapmak icin bir sonraki
asamaya 255 katilmer ile devam edilmistir. Calismanin bundan sonraki agamasinda

olgekte yer alan maddelerin normal dagilim olup olmadigi incelenmektedir.

3.10.2.3.Normallik Testine iliskin Bulgular

Anket formunda yer alan dl¢eklerin normal dagilip dagilmadigini tespit etmek amaciyla
normallik testi uygulanmaktadir. Bu ¢alismada 6lgeklerin normal dagilim olup olmadigin
anlamak icin carpiklik ve basiklik degerlerinin incelenmesine karar verilmistir.
Tabachnick ve Fidell (2013: 79) carpiklik ve basikligi normalligin iki unsuru olarak
aciklamaktadir. Yazarlar, ¢arpikligin veri dagiliminin simetrisi olarak tanimlarken,
basiklig1 veri dagiliminin odak (doruk) noktasi olarak tanimlamaktadirlar. Carpiklik ve
basiklik incelenirken 6l¢ek maddelerinin degerlerinin -3 ile +3 arasinda bir degere sahip

olmasi verilerin normal dagilim gosterdigini belirtmektedir.

Olgeklerin ve maddelerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde, anket formunda

yer alan tlim Olgeklerin carpiklik ve basiklik degerlerinin istenilen aralikta oldugu
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goriilmektedir. Boylece, toplanan verilerin normal dagilim gdsterdigi sonucuna

varilmistir.

Tablo 9: Anket Formunda Kullanilan ifadelerin Normal Dagilimina lliskin Bulgular

. Standart
Ifadeler Ortalama Carpikhik  Basiklik
Sapma
N=255
Rekabet Istihbarati Siireci
Analizl 3,7686 1,03359 -1,012 513
Analiz2 2,6549 1,05299 279 -,582
Analiz3 2,5451 1,18260 ,280 -1,056
Analiz4 3,0941 1,12548 -,270 -,816
Firmamizda, rakiplerin eylemlerini tahmin
etmek ve ongdrmek amaciyla onlarin planlari ve 3,1490 1,18776 -,306 -,806
stratejileri analiz edilir.
Analiz6 3,0863 1,18072 -,298 -,922
Analiz7 3,3412 1,12823 -,453 -,529
Toplamal 3,0745 1,13911 -,260 -,793
Tiim bilgilerin dogrulugu ve gecerliligi en az
, N 3,0392 1,11822 -214 -,708

baska bir kaynak tarafindan kontrol edilir.
Caliganlar istihbarat seminerlerine/egitim

2,1608 ,99686 513 -,467
programlarina katilirlar.
Toplama4 3,3529 1,03527 -,513 -,428
Toplama5 2,9647 1,14445 -,232 -,963
Firmamizda, baslica paydaslarimizin (rakipler,
ortaklar, tedarikgiler, aracilar ve diger) planlari 3,3216 1,08249 -,612 -,381
ve niyetleri ile ilgilenilir.
Planlama2 3,0667 1,08291 -,302 -,595
Firmamizda, istihbarat ihtiyaglarini tespit etmek
o o 2,9333 1,12219 -289 -,939
i¢in yoneticilerle goriisiiliir.
Planlama4 3,1686 1,15314 -,256 -,888
Planlama5 2,7294 1,12300 -,073 -,874

Sosyal Medyadan Bilgi Edinme

SMBEI 3.0902 1.05167 -182 -741
Firmamiz, sosyal medyadan "rakip faaliyetleri"

2.9804 1.00570 -.031 -.562

hakkinda stirekli bilgi edinme siirecine sahiptir.
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Tablo 9’un Devami

SMBE3 2.9725 1.03636 -.030 -.664
SMBE4 2.9725 1.05519 -.006 -.599
SMBES 3.1294 1.14453 -.208 -.677
ifadeler Ortalama Standart Carpikhik  Basiklik
Sapma
Oziimseme Kapasitesi

Edinmel 3.0196 1.13793 -.200 =732
Yoneticilerimiz sektordeki bilgi kaynaklarini

3.1725 1.05817 -.290 -.564
kullanmalari i¢in firma ¢aliganlarimi giidiiler.
Yoneticilerimiz, ¢alisanlarin sektor disindaki

3.1176 1.12325 -.234 =725
bilgilerle ilgilenmelerini ister.
Benimsemel 3.6549 1.01878 -910 449
Benimseme?2 3.7804 1.01505 -.846 .298
Firmanmizdaki bilgi akist hizlidir (Orn. Bir
boliimde 6nemli bir bilgi elde edildiginde, bu 3.5922 1.08240 -.634 -306
bilgi aninda diger boliimlere iletilir).
Benimseme4 3.4510 1.11387 -.496 -.502
Doniistiirme1 3.5686 93183 -.540 .060
Calisanlarimiz yeni bilgileri 6ziimser, bu
bilgileri ileriki amaglarimiz i¢in hazirlar ve 3.6784 .90847 -.557 11
kullanilabilir hale getirebilir.
Doniistiirme3 3.6471 90978 -.633 255
Doniistiirme4 3.6824 94175 -.694 277
Kullanmal 3.7765 .93963 -.688 277
Firmamizda kullanilan teknolojiler diizenli
olarak gozden gecirilir ve yeni bilgilere gore 3.8588 .95348 -.867 502
uyarlanir.
Kullanma3 3.9294 .93642 -.873 541

Tablo 9’da verildigi gibi, anket formunda yer alan ifadelerin standart sapmalari
birbirlerine yakin, ¢arpiklik ve basiklik degerleri de istenen degerler arasindadir. Boylece,
anket formunda kullanilan ifadelerin normal dagilimi1 destekler nitelikte oldugu sonucuna

ulagilmistir.
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3.1.1. Giivenilirlik Analizine iliskin Bulgular

Calismanin bu asamasinda degiskenlerin ve boyutlarinin gecerli ve gilivenilir bir sekilde
olciiliip dlgiilmedigi incelenecektir. Ilgili incelemeleri gerceklestirebilmek ve dlgeklerin
giivenilirligini saptamak amaciyla Cronbach Alpha i¢ tutarlilik degerlerinden
yararlanilmasina  karar  verilmistir.  Boylece,  Ol¢limlerin  giivenilirliklerini
saptanabilmektedir. Cronbach Alpha degerini 0.70 ve {izeri olmas1 durumunda analize

tabii tutulan bilesenlerin giivenilir oldugu varsayilmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2014).

Yapilan giivenilirlik analizi sonuglarina gore, ¢aligma kapsaminda kullanilan
degiskenlerin ve bu degiskenlerin alt boyutlarinin i¢ tutarlilik katsayilari (o — Cronbach’s
Alpha) ve 6l¢ekten madde atilinca (item if deleted) i¢ tutarlilik katsayist degerleri tespit
edilmistir. Giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen degerler Tablo 10’da

gosterilmektedir.

Tablo 10: Giivenilirlik Analizine lliskin Bulgular

a Madde Atilinca a

Rekabet Istihbarat: Siireci 0.84

Analiz 0.84
Analizl 0.826
Analiz2 0.829
Firmamizda istihbarat bulgularini1 sunmak i¢in ¢esitli
yontemler (Orn. Brifingler, haber biiltenleri, rakip 0.821
profilleri, sektor raporlar vb. gibi) vardir.
Analiz4 0.802
Analiz5 0.806

Analiz6 0.816




Tablo 10’un Devami

Analiz7 0.813
a Madde Atilinca a
Toplama 0.82
Toplamal 0.778
Toplama2 0.762
Calisanlar istihbarat seminerlerine/egitim programlarina 0.810
katilirlar. -
Toplama4 0.785
Toplama$ 0.787
Planlama 747
Planlamal 720
Planlama2 .671
Planlama3 .661
Planlama4 726
Planlama5 729
Sosyal Medyadan Bilgi Edinme 0.90
Firmamiz, sosyal medyadan "miisteriler" hakkinda
0.890
stirekli bilgi edinme siirecine sahiptir.
SMBE2 0.873
SMBE3 0.859
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Tablo 10’un Devami

a Madde Atilinca a
SMBE4 0.869
SMBES5 0.916
Oziimseme Kapasitesi 0.82
Edinme 0.75
Edinmel 0.738
Yoneticilerimiz sektordeki bilgi kaynaklarini 0.534
kullanmalari i¢in firma ¢aliganlarini giidiiler.
Edinme3 0.727
Benimseme 0.84
Firmamizda fikir ve goriisler boliimler arasinda 0.813
paylasilir.
Benimseme?2 0.774
Benimseme3 0.812
Benimseme4 0.817
Doniistiirme 0.93
Donusturmel 0.923
Donusturme?2 0.901
Calisanlarimiz, mevcut bilgilerini yeni bakis agilari ile 0.901
iliskilendirmede basarilidirlar.
Donusturme4 0.919
Kullanma 0.90
Kullanmal 0.931
Firmamizda kullanilan teknolojiler diizenli olarak 0.825
gbzden gegirilir ve yeni bilgilere gore uyarlanir.
Kullanma3 0.813

Not: a = ¢ Tutarlilik Degeri
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Tablo 10’a gore Ol¢iim modelinde kullanilmasi planlanan degiskenlerin i¢ tutarlilik
katsayilar1 istenilen diizeyde oldugu gériilmektedir. Olcek maddeleri incelendiginde,
sosyal medyadan bilgi edinme 6l¢egini Sl¢tiigii diisiiniillen SMBES maddesi 6l¢egin i¢
tutarlilik katsayisim diisiirmektedir. {lgili maddenin analizden ¢ikarildiginda i¢ tutarlilik
katsayisinda meydana gelen farkin az olmas1 ve madde toplam korelasyonunun Field
(2009)’1n 6nerdigi 0.30’dan yiiksek olmas1 (0.604) nedeniyle 6l¢ekten ¢ikarilmamasina
karar verilmistir. Diger taraftan diger hi¢cbir maddenin, 6l¢tiigii diistintilen degiskenlerin

i¢ tutarlilik katsayisini diisiirmedigi tespit edilmistir.

Tablo incelendiginde uygulanan giivenilirlik analizi sonucunda, tiim degiskenlerin i¢
tutarlilik katsayilar1 Tabachnick ve Fidell (2014) tarafindan 6nerilen kriterleri sagladigi
goriilmektedir. Bu sonuca gore, 6l¢lim modelinde yer alan degiskenlerin giivenilir oldugu

sonucuna ulagilmstir.

3.10.3. Dogrulayic1 Faktor Analizine Iliskin Bulgular

Calismanin bu bdliimiinde arastirmada kullanilan 6l¢eklerin Olgim gecgerliligi test
edilmektedir. Ol¢iim gegerliligini test etmek i¢in dlgeklere Faktdr Analizi uygulanmistir.
Tabachnick ve Fidell (2015:628) faktor analizini, ‘orneklemden toplanan veri setinde yer
alan degiskenlerin bir araya gelerek diger degiskenlerden bagimsiz olarak uygun alt
kiimelerini kesfetmek amaciyla kullanilan istatistiki bir teknik’ olarak tanimlamaktadirlar.
Faktor Analizi, birden fazla degisken kullanilarak yapilan dl¢limlerde, gizil degisken
yapilarini ve boyutlarinin belirlenmesi amaciyla kullanilmaktadir (Islamoglu ve Almagik,
2014:367). Olgeklere uygulanan Faktor Analizi ile gézlenen degiskenler arasindaki
korelasyonu incelenebilmekte ve degisken grubunun yapisinit anlagilmaktadir (Field,
2009). Faktor Analizi, ¢ok sayidaki degiskeni, daha az sayidaki degiskene (faktor)
indirgenmesini saglayan Kesifsel Faktér Analizi ve 6rneklemden elde edilen verilerin
genellenebilirligini test etmeyi saglayan Dogrulayici Faktér Analizi olmak tizere iki
amaca hizmet etmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2014:368). Dogrulayici Faktor Analizi
(Confirmatory factor analysis — CFA) gozlenen degiskenler (observed) ile ortiik (latent)

degiskenler veya faktorler arasindaki iliskileri incelemektedir. Dogrulayici Faktor
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Analizinin amaci, 0Ol¢iim modelinde yer alan Ortik ve gozlenen degiskenlerin,

orneklemden toplanan veriler ile ne kadar dogrulandigini tespit etmektir (Hair vd., 2010).

Bu calismada rekabet istihbarati 6lgegi iic boyutlu toplamda 17 ifade ile dlgiiliirken,
sosyal medyadan bilgi edinme &lgegi tek boyutlu toplamda 5 ifade ile 6l¢iilmektedir. Ote
yandan, 6ziimseme kapasitesi 6lcegi 4 boyutlu ve toplamda 14 ifadeden 6lctilmektedir.
Literatiir taramas1 sonucunda olusturulan kavramsal modeli, 6rneklemden toplanan veri
ile iligkisini test etmek i¢in 6l¢iim modeline Dogrulayici Faktdr Analizi uygulanmasina
karar verilmistir. Daha 6nce uygulanan normallik testi sonucuna gore, veri setinde yer
alan verilerin normal dagilim gostermesi nedeniyle, yapilacak DFA’da ‘en yliksek
olabilirlik’ (maximum likelihood) hesaplama ydntemi kullanilacaktir. Onerilen 6l¢iim
modeli DFA’ya tabii tutuldugunda uyum iyiligi degerleri (x?/df= 2.309; CFI= 0.894;
RMSEA=0.072; SRMR= 0.0713) kabul edilebilir degerler almaktadir.

Sekil 3’te 6l¢iim modelinin DFA sonuglar1 verilmektedir. Sekilden de goriildiigii iizere
degiskenler arasindaki korelasyonlar istenilen 0.90’dan yiiksek ¢cikmigtir. Degiskenler
arasindaki korelasyonun 0.90’dan diisiik olmas1 gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2013).
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Sekil 3: Olciim Modelinin Dogrulayici Faktér Analizine iliskin Bulgular

Rekabet istihbaratinin boyutu olan ‘planlama’ degiskeni, ‘toplama’ ve ‘analiz’
degiskenleri ile korelasyon derecesi yliksek (>0.90) c¢ikmistir. Ek olarak, yap1
giivenilirligine bakildiginda Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) degeri (0.37) istenilen
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degerin altindadir. Planlama degiskenine ait ayrim gegerliligi saglanamamistir. Bu

nedenle, ‘planlama’ degiskeninin analizden ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir.

Yeni Ol¢iim modeline uygulanan DFA sonuglarina gore uyum iyiligi degerleri
(x?/df=2.514; CFI=0.903; RMSEA=0.077; SRMR=0.07) istenilen deger aralikta
olmasina ragmen toplama ve analiz arasindaki korelasyon iligkisi 0.90 olarak
bulunmugtur. Bu nedenle, program tarafindan sunulan oneriler dikkate alinmistir.
Boylece, sosyal medyadan bilgi edinme 6lgegini dl¢tiigl diisiiniilen SMBE2 ve SMBEI
gozlenen degiskenlere ait hata terimleri (€20 ve e21) ve toplama degiskenini Ol¢tiigii
diisiiniilen toplama 1 ve toplama 4 gozlenen degiskenlerine ait hata terimleri (e12 ve €9)
arasina korelasyon oku ¢izilerek degiskenler birbirleri ile iliskilendirilmistir. Daha sonra
uygulanan DFA sonucuna goére, uyum iyiligi degerleri (x?/df=2.247, CFI=0.921;
RMSEA=0.070; SRMR=0.07) kabul edilebilir bulunmustur. Ilaveten degiskenler
arasindaki korelasyon degerleri de istenilen deger araliginda bulunmustur. Bu durum,

0l¢iim modelinin dogrulandigini kanitlamaktadir. Sekil 4’te 61¢iim modeli verilmektedir.
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Sekil 4: Ol¢iim Modeline iliskin Modifikasyon Sonrasi Yol Diyagrami

Bu calisgma kapsaminda AMOS programi araciligiyla, Ol¢iim modelinde yer alan
degiskenlerin (toplama, analiz, 6ziimseme kapasitesi, sosyal medyadan bilgi edinme)
Dogrulayict Faktdr analizi incelenmistir. Olgiim modeli kabul edilebilir uyum iyiligi
degerlerine sahip oldugu bulunmustur. Caligmanin bu asamasinda 6l¢iim modelinde yer
alan degiskenlerin yap1 gecerliligini test edebilmek i¢in yapi1 giivenilirligini (CR -
composite reliability) ve Ortalama Ag¢iklanan Varyan (AVE — average variance extracted)
degerleri incelenecektir. Bdylece, Olceklerin yakinsak ve ayirt edici gegerliligi
saptanabilecektir. AVE degerinin gegerli olabilmesi i¢in 0.5’ten, CR degerinin ise 0.6’dan
biiylik bir bir deger almas1 gerekmektedir (Hair vd., 2010). Tablo 11°de 6l¢iim modelinde
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yer alan degiskenlerin ortalamalari, standart sapmalar1, CR degerleri, AVE degerleri ve

degiskenler arasindaki korelasyonlar verilmektedir.

Tablo 11: Degiskenlerin Yapi Gegerliligine iliskin Bulgular

Ortalama  Cronbach’s

Degiskenler (SS) Alfa CR AVE 1 2 3 4
291
Toplama 0.821 0.65 0.49 1
(0.05)
3.08
Analiz 0.839 0.84 043  0.732%* 1
(0.05)
. 3.55
OK 0.920 0.87 0.54  0.460**  0.541** 1
(0.05)
3.02
SMBE 0.09) 0.903 0.90 0.66  0.523**  0.554**  0.403** 1

Not: OK: Oziimseme Kapasitesi, SMBE: Sosyal Medyadan Bilgi Edinme, AVE: Ortalama Agiklanan
Varyans, CR: yap1 giivenilirligi

Bu tabloya gore, 0lciim modelinde bulunan degiskenlerin Cronbach’s alfa degerleri
0.70’ten yiiksek ve kabul edilebilir degerlerdir (Fornell ve Larcker, 1981: 39-50). Ote
yandan, Toplama, 6ziimseme kapasitesi ve sosyal medyadan bilgi edinme degiskenlerinin
CR ve AVE degerleri istenilen degerler esiginde olmasi nedeniyle, séz konusu
degiskenlerin yap1 gecerliligi saglanmakta oldugu sdylenebilmektedir. Fakat ‘analiz’
degiskeninin AVE degeri (0.43) istenilen degerden diisiik ¢ikmistir. Bu durumda CR
degerine bakilmasi gerekmektedir. CR degerinin 0.60’tan yiiksek olmasi yakinsak
gecerliliginin saglanabildigini gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Boylece analiz
boyutunun CR degeri (0.84) istenilen degerden yiiksek olmasi nedeniyle, ilgili analizin
yakinsak gecerliliginin saglandigi sonucuna ulasilmaktadir. Bu durumda, O6l¢iim

modelinin yap1 gecerliligi saglanmaktadir.

3.1.2. Hipotez Testlerine liskin Bulgular

Mevcut ¢aligma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin test edilmesi i¢gin IBM SPSS Process
eklentisi icindeki Model 4 analizinden yararlanilmistir. Sosyal medyadan bilgi
edinmenin, rekabet istihbarati siirecine etkisinde isletmelerin 6ziimseme kapasitesinin

araci roli test edilecektir.
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Uygulanacak analiz modeline gore osyal medyadan bilgi edinmenin, 6ziimseme
kapasitesine etkisi (a); 6zlimseme kapasitesinin, planlama siirecine dogrudan etkisi (b1);
oziimseme kapasitesinin, toplama siirecine dogrudan etkisi (bz); 6ziimseme kapasitesinin,
analiz siirecine dogrudan etkisi (b3); sosyal medyadan bilgi edinmenin, rekabet istihbarati
stirecini olusturan planlama siirecine dolayl etkisi (c1”), toplama siirecine dolayli etkisi
(c2’) ve analiz siirecine dolayl: etkisi (c3”) incelendigi aracilik test modeli goriilmektedir.
Rekabet istihbarati siirecine yapilan Dogrulayict Faktér Analizi sonucunda, planlama
siireci boyutu, analiz siireci ve toplama siireci ile korelasyonunun yiiksek ¢ikmasi (>0.90)
ve AVE degerinin diisiik ¢ikmasi (0.36) nedeniyle analizden ¢ikarilmistir. Bu nedenle,

H2a ve H3a hipotezleri test edilememistir.

Mevcut calisma i¢in gelistirilen hipotezlerin testi i¢in Process eklentisinden (Hayes,

2018) faydalanmaktadir. Uygulanan aracilik testin bulgular1 Tablo 12°de verilmektedir.



Tablo 12: Basit Aracilik Model Analizinin Bulgulari
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Standart
Etkiler Coeff T p
Sapma
Dogrudan Etki
(a) SMBE (X) - OK (M) 0.3144 0.0449 7.0054 *kk
(b2) OK (M) —> TO (Y2) 0.3522 0.0658 5.3501 *kk
(b3) OK (M) > AN (Y3) 0.4316 0.0594 7.2704 *kk
(c2) SMBE (X) —» TO (Y2) 0.3716 0.0513 7.2390 *kk
(c3) SMBE (X) — AN (Y3) 0.3644 0.0433 8.4232 *kk
Toplam Etki
(c2”) SMBE (X) = TO (Y2) 0.3716 0.0513 7.2390 oo
(c3”) SMBE (X) — AN (Y3) 0.3572 0.0463 7.7094 *kk
%95GA %95GA
Dolayli Etki (Bootstrap) Etki Boot SS
LLCI ULCI
SMBE (X) > OK (M) —» TO (Y2) 0.1107 0.0256 0.0655 0.1651
SMBE (X) - OK (M) > AN (Y3) 0.1358 0.0296 0.0994 0.2139

##% p < 001, GA: Giiven Arahigi, SMBE: Sosyal Medyadan Bilgi Ednime, OK: Oziimseme Kapasitesi,

Ri: Rekabet Istihbarati Siireci, TO: Toplama Siireci, AN: Analiz Siireci

Tablo 12°deki verilere gore test edilecek aracilik modeli incelendiginde model numarasi

(Model: 4), analize tabii tutulan degiskenlerin isimleri (Y2: Toplama Siireci, Y3: Analiz

Siireci, X: SMBE — Sosyal Medyadan Bilgi Edinme ve M: OK — Oziimseme Kapasitesi)

ve orneklem biiytlikliigii (sample size): 255°tir. Tahmin degiskeni (X - bagimsiz degisken)

olan sosyal medyadan bilgi edinmenin, arac1 degisken (M) olan 6ziimseme kapasitesine

etkisini gosteren regresyon analiz sonuglari incelenecektir. Tablo 12°deki sonuglara gore,

sosyal medyadan bilgi edinmenin, 6ziimseme kapasitesini (a yolu) istatistiksel olarak

anlamli diizeyde ve olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (b = 0.314, %95GA

[0.2260, 0.4027], p <0.001). Standardize degerinin anlamli oldugunu tabloda yer alan p
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degerinin 0.001°den kiiclik olmasi ve diisiik giiven aralig1 (BootLLCI) ile yiiksek giiven
araligia (BootULCI) ait degerlerin O (sifir) degeri kapsamamasindan anlasilmaktadir. Bu

durumda H1 hipotezi dogrulanmistir.

Araci degisken olan 6ziimseme kapasitesinin (M), sonug degiskenleri olan toplama siireci
(b2 yolu) ve analiz siirecine (bs yolu) etkisi test edilmistir. Buna gore Oziimseme
kapasitesinin, toplama (b= 0.3522, p<0.001) ve analiz siireclerine (b= 0.4316, p<0.001)
etkisi istatiksel olarak anlamli diizeyde ve pozitif yonde oldugu tespit edilmistir Bu

durumda H2b ve H2c hipotezleri dogrulanmstir.

Tablo 12’de sosyal medyadan bilgi edinmenin (X), arac1 degisken vasitasiyla rekabet
istihbarati siirecini olusturan toplama (Y2) ve analiz (Y3) siirecleri tizerindeki dolayli
etkisi gosterilmektedir. Tablo incelendiginde, sosyal medyadan bilgi edinmenin, toplama
stireci ve analiz siireci tizerindeki toplam etki, dogrudan etki ve dolayl etkilerine iligkin
bulgulara yer verildigi goriilecektir. Sosyal medyadan bilgi edinmenin, toplama siireci ve
analiz siireci lizerinde dolayl etkilerinin olup olmadigini gosteren dolayli etki degerleri,
bootstrap teknigi ile elde edilen giiven araliklari ile raporlanmaktadir. Buna gore, sosyal
medyadan bilgi edinmenin toplama siireci iizerindeki dolayli etkisinin anlamli oldugu;
dolayisiyla da 6ziimseme kapasitesinin, sosyal medyadan bilgi edinme ile toplama siireci
arasindaki iligkiye aracilik ettigi sonucuna varilmistir (b= 0.1107, %95GA [0.0655,
0.1651]). Diger taraftan, sosyal medyadan bilgi edinmenin analiz siireci lizerindeki
dolayli etkisinin anlamli oldugu; dolayisiyla da Ozliimseme kapasitesinin, sosyal
medyadan bilgi edinme ile analiz siireci arasindaki iligkiye aracilik ettigi sonucuna
vartlmistir (b= 0.1358, %95GA [0.0994, 0.2139]). Bu durumlarda, H3b ve H3c

hipotezleri desteklenmektedir.
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Tablo 13: Calisma Kapsaminda Gelistirilen Hipotezlerin Test Sonuglari

Hipotezler Durum

H1: Isletmelerin sosyal medyadan bilgi edinmeleri, 6ziimseme kapasitelerini

. Desteklendi

pozitif yonde etkilemektedir.

H2b: isletmelerin 6ziimseme kapasiteleri, toplama siireclerini pozitif yonde )
Desteklendi

etkilemektedir.

H2c: Isletmelerin dziimseme kapasiteleri, analiz siireglerini pozitif yonde )
Desteklendi

etkilemektedir.

H3b: Isletmelerin sosyal medyadan bilgi edinmelerinin, toplama siireglerine )
Desteklendi

etkisinde 6ziimseme kapasitesinin aract rolii bulunmaktadir.

H3c: lIsletmelerin sosyal medyadan bilgi edinmelerinin, analiz siireglerine )
Desteklendi

etkisinde 6zlimseme kapasitesinin aract rolii bulunmaktadir.

Tablo 13’e gore, bu calisma kapsaminda gelistirilen ve test edilen hipotezler
desteklenmektedir. Caligmanin bundan sonraki kisminda aragtirmanin sonuclari ve

tartigma kismina yer verilecektir.

3.2. ARASTIRMANIN GENEL SONUCLARI VE TARTISMA

Bu boliimde mevcut ¢alismaya iliskin yapilan analizler neticesinde elde edilen bulgular
tartisilacaktir. Akabinde, yoOneticiler i¢in Oneriler, ¢alismanin kisitlar1 ve gelecek

caligmalara Oneriler ele alinacaktir.

3.2.1. Sonug ve Tartisma

Bilgiye dayali ekonomilerde isletmeler i¢in bilgi ve istihbaratin degeri artmaktadir.
Stiirekli olarak bilgi edinen isletmeler rekabet avantajini siirdiirebilmektedirler. Gegmiste
pazarlamacilar, geleneksel pazarlama arastirmalari kapsaminda tiiketicilerin {iriin ve
markalar hakkindaki duygu, diisiince ve tutumlarini anlamaya ydnelik veri ve bilgiler
toplamaktaydi. Fakat giiniimiizde bir¢ok isletme gerekli veri ve bilgileri sosyal medyadan

toplamaktadir. Bunun nedeni, tiiketicilerin sosyal medya platformlarindan {iriin ve



104

markalar hakkindaki duygu ve diisiincelerini diger kullanicilar ile paylasmasidir. Bunun
yant sira isletmeler de tiiketiciler ile iletisimlerini sosyal medya iizerinden yliriitmeye
onem vermektedirler. Bu gercevede, isletmeler ihtiya¢ duyduklar veri ve bilgilere sosyal
medyadan ulasabilmektedirler. Ek olarak, isletmeler sosyal medya araciligiyla, rakip
isletmelerin  hareketleri, stratejileri ve miisterileri hakkinda da bilgilere
ulagabilmektedirler. Bu baglamda, sosyal medya isletmeler i¢in yeni bir dis bilgi kaynagi
haline doniismektedir. Isletmeler, sosyal medyada bulunan bilgilere diger bilgi

kaynaklarina nazaran, daha kolay ve az maliyetle ulasabilmektedirler.

Bilgi edinme, edinilen bilginin kullanim1 ve bilgiden faydalanilmasinin ilk agamasin
olusturmaktadir. Isletmeler, sosyal medyadan edinilen bilgilerden maksimum fayda
saglayabilmeleri i¢cin 6zlimseme yetenegine sahip olmalar1 gerekmektedir. Bilginin
Oziimsenmesi yetenegi, bir isletmenin 6ziimseme kapasitesini temsil etmekte ve edinilen
bilgiyi anlama yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Bu yetenek ile isletmeler, edinilen yeni
bilgiyi kendi bilgi kaynaklarina dahil edebilmektedirler. Daha sonra edinilen yeni
bilginin, isletmenin mevcut bilgileri ile birlestirilmesi saglanmaktadir. Boylece, dis
kaynaklardan edinilen yeni bilgiler daha iyi anlagilmaktadir. Nitekim, daha iyi anlasilan
bilgi, isletmelere daha fazla fayda saglamaktadir (Chen ve Hatzakis, 2008). Bdoylece,
isletmeler sosyal medyadan edindikleri yeni bilgileri ticari amaglara uygulayabilir ve

rekabetci bir sekilde kullanarak bilgiden maksimum fayda saglayabilmektedirler.

Giincel literatiirde sosyal medyadan veri ve bilgi edinmenin, rekabet istihbaratin1 olumlu
etkiledigi yoniinde calismalar (Orn. Vuori, 2010; Dwivedi vd., 2017) mevcut olmasina
ragmen, bu iligkiye 6ziimseme kapasitesini dahil eden caligmalara rastlanmamistir. Bu
kapsamda, mevcut ¢aligmanin amaci, teknokentlerde faaliyet gosteren isletmelerin sosyal
medyadan bilgi edinmelerinin, rekabet istihbarati siirecine etkisi ve bu etkide 6ziimseme
kapasitesinin roliiniin incelenmesi olarak belirlenmistir. Calismanin amact dogrultusunda
kavramlar arasindaki iligkiler olusturulmus ve arastirma modeli gelistirilmistir.
Gelistirilen arastirma modelinde sosyal medyadan bilgi edinme degiskeni bagimsiz,
rekabet istihbarati siirecini olusturan toplama siireci ve analiz siireci boyutlar1 bagimli ve

oziimseme kapasitesi degiskeni araci degisken olarak belirlenmistir.
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Calismanin ana kiitlesi teknokentlerde faaliyet gosteren isletmelerden olusmaktadir.
Bunun nedeni, Teknokentlerdeki isletmeler Ar-Ge ve yenilik faaliyetlerine 6nem
vermeleridir. Bu durum, ilgili isletmelerin siirekli olarak bilgi edinme siire¢lerini
geligtirme ihtiyacin1 dogurmaktadir. Tiirkiye’de bulunan teknokentlerin hepsine
ulasilamayacagi icin calismanin 6rneklemi Ankara, Istanbul ve Izmir’deki teknokentlerde
faaliyet gosteren isletmelerin yoneticileri olarak belirlenmistir. Ug biiyiiksehirdeki
teknokentlerin internet sitelerinden faaliyet gosteren isletmelerin listesi alinmistir. Daha
sonra LinkedIn platformunda varligin1 gosteren isletmelerin sayfalarindan isletme
yoneticileri ile iletisime gecilerek, ankete katilmalari i¢in izin istenmistir. Calismanin
anketine goniillii olarak katilmak isteyen 270 adet isletme yOneticinden ¢evrimi¢i anket
yontemi ile veri toplanmigtir. Toplanan veri oncelikle, SPSS programi kullanilarak,
orneklemden toplanan veriler analize hazirlanmistir. Ardindan, analize dahil edilecek
degiskenlere Dogrulayici Faktor Analizi uygulamak i¢in AMOS programi kullanilmaistir.
Degiskenler arasindaki iliskileri test etmek i¢in ise Process analizi Model 4’ten

faydalanilmustir.

Teknolojik yeniliklerin ve kiiresellesmenin artmasi ile isletmeler yogun bir rekabet ortami
icindedir. Ote yandan, teknolojinin hizla gelismesi ile isletme cevresinde gergeklesen
degisimlerin hiz1 artmaktadir. Boylece, isletmelerin ¢evredeki degisimlere uyum
saglamalar1 da zorlasmakta ve isletmelerin uzun siireli rekabet avantajinm
siirdiiriilebilmeleri giiclesmektedir. isletmeler dinamik rekabet ortaminda siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglayabilmek icin isletme ¢evresinde gergeklesen degisimlere uyum
saglayabilme yetenegine sahip olmak amaciyla, yeni bir bilgi yonetim sistemi (Orn.

Pazarlama Bilgi Sistemi) arayis1 i¢ine girmektedirler.

Bu arastirma kapsaminda teknokentlerde faaliyet gosteren isletmelerin sosyal medyadan
bilgi edinmelerinin, 6ziimseme kapasitelerine istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde
bir etkisi oldugu (H1) sonucuna ulasilmistir. Bu sonug, diger arastirmacilarin (Ferreras-
Mendez vd., 2016; Liao vd., 2010; Ammirato vd., 2019; Scuotto, vd., 2017)
caligmalarinin sonuglarimi da desteklemektedir. Bu durumda, teknokentlerde faaliyet
gosteren isletmelerinin rekabet ortamini anlamalari ve hizla degisen cevreyi takip

edebilmeleri i¢in siirekli olarak sosyal medyadan bilgi edinmeleri gerekmektedir. Ancak,
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edindikleri bilgilerin anlasilmasi ve ilgili bilgilerden maksimum fayda saglamasi i¢in
bilgileri 6ziimsemeleri gerekmektedir. Bu sonuca gore, teknokentlerde faaliyet gosteren
isletmelerin sosyal medyadan bilgi edinmelerinin, 6ziimseme kapasitelerine etkisi
bulunmaktadir. Sosyal medyada kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler
bulunmaktadir. Isletmelerin, bilgi ihtiyaclarini sosyal medyada bulunan igeriklerden
edinmeleri, 6ziimseme kapasiteleri ile edinilen dis bilginin benimsenmesini ve ticari

amaglar i¢in kullanima hazir hale getirilmesini olumlu etkileyecektir.

Dis bilgi edinme, istihbarat {iretiminin 6nemli bir uzantisidir (Lichtenthaler, 2016).
Rekabet istihbarat1 siireci, yeni ve ham bilgileri toplama, toplanan bilgileri analizi etme
ve yayma faaliyetlerinden olusmaktadir. Iyi bir 6ziimseme kapasitesine sahip olan
isletmelerin, rekabet istihbarati faaliyetleri sonunda iiretilen istihbaratin, stratejik ve
rekabetci karar vermeye katki saglamaktadir. Bunun nedeni, rekabet istihbaratinda
kullanilacak veri ve bilgilerin 6ziimsenmesi ile degeri ve faydasi1 daha yiiksek istihbaratlar
iiretilebilecek olmasidir. Ciinkii edinilen bilginin hangi alanda kullanilmasi gerektigi
yonetici ve karar vericiler tarafindan anlasilacaktir. Boylece, karar vericilerin stratejik
karar almalarina katkida bulunarak rekabet avantaji1 elde edilecektir. Bu ¢alismanin ikinci
hipotez testinin sonucuna gore Oziimseme kapasitesinin, rekabet istihbarati siirecini
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi desteklenmistir. Bu sonug¢ Al-
Eisawi vd. (2020), Oh (2009), Bozik ve Dimovski (2019) ve Rakthin vd. (2016)
caligmalarin1 destekler niteliktedir. Bu sonugtan yola c¢ikarak, rekabet istihbarati igin
gerekli olan veri ve bilgilerin 6ziimseme kapasitesi ile daha iyi anlasilmas1 gerektigi

diistintilmektedir.

Isletmeler rekabetci kararlar alabilmek ve rekabet avantaji kazanabilmek igin rekabet
istihbaratina 6nem vermektedirler. Tiiketicilerin iirlin ve markalar hakkinda duygu ve
diistincelerini dogrudan sosyal medya platfromlarinda paylasmaktadirlar. Bu nedenle,
rekabet istihbarati i¢in gerekli olan ham veri ve bilgiler sosyal medya platformlarinda
bulunmaktadir. Ancak isletmeler, edinilen veri ve bilgilerden daha fazla fayda
saglayabilmeleri i¢in Oncelikle o bilgileri anlamalar1 ve 6ziimsemeleri gerekmektedir.
Oziimseme kapasitesi ile sosyal medyadan edinilen yeni bilgiler isletmenin kendi bilgi

kaynagina dahil edilebilmektedir. Daha sonra yeni bilgiler ile mevcut bilgilerin
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birlestirilmesi gerekmektedir. Boylece, isletmeler edinilen yeni ve ham bilgilerin degerini
daha fazla artirabilmekte ve bilgilerden daha fazla fayda saglayabilmektedirler. Isletmeler
icin gerekli olan bilgilerin, istihbarat liretme siirecine dahil edilmeden 6nce 6zlimseme
kapasitesi araciligiyla taninmalidir. Boylece bu bilgilerden firetilen istihbaratin karar
vericilerin karar vermelerinde ve rekabet avantaji kazanmasinda 6nemli bir katkisi

olacag diisiiniilmektedir.

Teknokentlerde faaliyet gosteren isletmeler birbirleri ile is birligi yapmaya tesvik
edilmektedir (Malairaja ve Zawdie, 2008). Bu isletmeler ile {iniversite arasinda bilgi
etkilesimi yogun bir sekilde gerceklesmektedir (Storey ve Tether, 1998). ilaveten,
Teknokentte bulunan isletmeler arasindaki resmi iletisimler ve isletme calisanlari
arasindaki resmi olmayan iletisimler ile bilgi akis1 sz konusudur (Bellavista ve Sanz,

2009).

He vd. (2015) yaptiklar1 bir calismada, rekabet istihbaratini, dis bilgilerin toplanmasi ve
analiz edilmesi olarak tanimlamaktadirlar. Morinaga, Yamanishi, Tateishi ve Fukushima
(2002), geleneksel anket yontemleri ile karsilastirildiginda, internet ortamindan bilgi
toplamanin daha az maliyetli oldugu ve tiiketici duygularinin daha iyi anlasildigin
kesfetmislerdirBu c¢aligma kapsaminda teknokentlerde faaliyet gdsteren igletmelerin
sosyal medyadan bilgi edinmelerinin, rekabet istihbaratin1 olusturan toplama siireci ve
analiz siireglerine etkisinde 6ziimseme kapasitesinin araci rolii incelenmistir. Hipotez
testlerinin sonuglarina gore, sosyal medyadan bilgi edinmenin, toplama siirecine ve analiz
siirecine etkisinde 6ziimseme kapasitesinin aract bir rolii bulunmaktadir. Bu ¢ercevede,
isletmeler farkli alanlarda karar alma siire¢lerinde kullanacaklar1 istihbarat iiretiminde
daha dogru veri ve bilgi kullanabileceklerdir. Farkli bir anlatimla, dig kaynaklardan
edinilen veri ve bilgilerin 6ziimseme kapasitesi sayesinde anlasilmasi ile degerinin
artmas1 sonucunda, rekabet istihbarati siirecine dahil edilmesi gerekmektedir. Boylece,
karar vericiler ve yoneticiler, liretilen istihbarat ile daha iyi ve verimli kararlar alabilecegi
diisiiniilmektedir. Bu ¢alismanin bir diger katkis1 ise, sz konusu etkilerin teknokentler

Ozelinde incelenmesidir.
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3.2.2. Cahsmammn Katkilar

Literatiirde bilgi edinme ile Oziimseme kapasitesi arasindaki iligskiyi test eden ve
aciklayan bir¢ok c¢aligma bulunmaktadir. Ancak, sosyal medyadan bilgi edinme ile
oziimseme kapasitesi arasindaki iliskinin test edildigi arastirmaya cok fazla yer
verilmemektedir. Bu aragtirmanin literatiire katkilarindan biri, sosyal medyadan bilgi

edinme ile 6ziimseme kapasitesi arasindaki iliskinin incelenmesidir.

Literatiirde her ne kadar 6ziimseme kapasitesi ile rekabet istihbarati siireci arasindaki
iliskiye deginilmis olsa da ragmen iki kavrami birlikte inceleyen yeterli sayida ¢caligma
bulunamamuistir. Buna ek olarak, 6ziimseme kapasitesi kavrami yonetim alaninda farkli
caligmalarda ele alinmakta, ancak pazarlama alaninda ¢ok fazla ilgi gérmemektedir.
Mevcut aragtirmanin bir diger 6nemli katkis1, pazarlama bilgi sisteminde yer alan rekabet
istihbaratinin incelenmesi ile pazarlama literatiirtindeki eksikligi gidermeye ¢aligilmasi

ve rekabet istihbarati siireci ile 6zlimseme kapasitesi arasindaki iligkinin incelenmesidir.

3.2.3.  Yéoneticiler icin Oneriler

Sosyal medyadan bilgi edinme her ne kadar 6nemli olsa da bilgiyi anlamak ve tanimak
icin bilginin 6ziimsenmesi gerekmektedir. Boylece karar vericiler ve yoneticiler daha iyi
karar alabilmektedirler. Sosyal medyadan edinilen bilgilerden daha fazla fayda
gorebilmek icin igletmeler 6ziimseme kapasitelerine yatirim yapmalar1 gerekmektedir.
Bdylece, edinilen bilgi isletmeler tarafindan daha iyi tanimlanmakta ve anlasilmaktadir.
Oziimseme kapasitesi isletmelerin dgrenme yetenegini temsil etmektedir. Karar
vericilerin ve yoneticilerin 6ziimseme kapasitesini kullanarak stratejik kararlar almasi

icin verimli rekabet istihbarati sistemlerine sahip olmalar1 gerekmektedir.

Bilgiye dayali ekonomilerde rekabet avantaji kazanabilmek igin ydnetici ve karar
vericilerin daha dogru ve daha hizli adimlar atmas1 gerekmektedir. Bu nedenle, pazarlama
bilgi sistemine dnem vermeleri gerektigi diisiiniilmektedir. Bu ¢ergevede, yoneticilerin
rekabet istihbarati faaliyetlerini benimsemeleri ve uygulamalar1 énem arz etmektedir.

Rekabet istihbarati i¢in gerekli olan veri ve bilgileri sosyal medya platformlarindan
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edinmeleri 6nerilmektedir. Bunun nedeni, sosyal medyada giincel ve ¢ok fazla kullanici
tarafindan iiretilen iceriklerin olmasidir. Bu igerikler tiiketici davraniglarinin yani sira
rakip davraniglar1 hakkinda da veri ve bilgi icermektedir. Sosyal medyada bulunan veri
ve bilgilerin isletmeler icin 6nemli olmasinin nedeni, isletmelerin diger bilgi kaynaklara
kiyasla daha giincel ve degerinin yiiksek olmasidir. Ancak bu ¢alismanin sonucuna gore,
edinilen bilginin, rekabet istihbarati faaliyetlerine dahil edilmeden 6nce Oziimsenme
kapasitesi ile anlasilmas1 gerekmektedir. Nitekim, digaridan edinilen ham ve yeni
bilginin, isletmeler tarafindan anlagilmasi, mevcut bilgi kaynaklarina entegre etmesi ile
ilgili bilgiden daha fazla yararlanabilmektedirler. Bu siirecler sonucunda da edinilen ve
Ozlimsenen yeni bilginin rekabet istihbarati faaliyetleri ile istihbarat iiretilmesi
onerilmektedir. Edinilen yeni bilginin 6ziimsenmesi sonucunda iiretilen istihbarat ile
isletme yoneticileri ve karar vericilerin stratejik karar almalar1 i¢in degeri yiiksek ve daha

fazla fayda saglayacag diigiiniilmektedir.

Bu calismanin sonuglar1 1s181nda, oncelikle teknokentlerde faaliyet gosteren igletmeler,
miisteriler, rakip faaliyetleri, tedarikg¢iler, aracilar ve hiikiimet uygulamalari/politikalari
hakkinda diizenli olarak sosyal medyadan bilgi edinmeleri gerekmektedir. Edinilen bu
bilgilerin 6ztimsenmesi i¢in sektorle ilgili bilgilerin her giin diizenli olarak aragtirilmasi
gerekmektedir. Edinilen dis bilgileri benimsemek icin diizenli olarak boliimler arasi
toplant1 diizenlemeleri ve bu toplantilarda bilgiler ile ilgili fikir ve goriislerini farkli
boliimlerden c¢alisanlar ile paylasiimasi gerekmektedir. Boylece, isletme calisanlar
edinilen bilgileri kullanma becerisine sahip olacaklar1 diisiiniilmektedir. Isletme
yoneticileri, calisanlarin sosyal medyadan bilgi toplayabilmeleri ve bu bilgilerden
istihbarat iiretebilmeleri i¢in calisanlarini istihbarat seminerler/egitim programlaria
katilmalarint tesvik etmeli ve iiretilen istihbaratin isletme iginde yayilmasini
saglamalidirlar. Isletmeler, sosyal medyadan edindikleri bilgiler ile degeri yiiksek
istihbaratlar {retilecegi ve bu istihbaratlar ile daha dogru ve stratejik kararlar
alinabileceklerdir. Bdylece, teknokentte faaliyet gosteren isletmelerin rekabet avantaji

kazanacag diistiniilmektedir.
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3.2.4. Calismanin Kisitlar1 ve Gelecek Arastirmalara Oneriler

Calismanin katkilar1 oldugu kadar kisitlar1 da bulunmaktadir. Mevcut c¢alismanin
kisitlarindan biri, 6rneklem cergevesinin yalnizca ii¢ biiyiiksehirdeki teknokentleri
kapsamasi1 nedeniyle, diger illerdeki teknokentler analize dahil edilememistir. Gelecek
caligmalarda, diger illerdeki yoneticilerden de veri toplanmasi Onerilmektedir.
Calismanin bir diger kisit1 ise, Ar-Ge ve yenilik faaliyetlerine verdikleri 6nemden dolay1
ornekleme yalnizca Teknokentlerde faaliyet gosteren isletmeler dahil edilmistir.
Dolayisiyla, diger isletmeler hakkinda bir sonuca varilamamistir. Gelecek aragtirmalar
icin KOBI veya biiyiik isletmelerin &rnekleme dahil edilmesi ile ¢alisanin yiiriitiilmesi
onerilmektedir. Son olarak, mevcut calismada teknokentlerdeki isletmeler sektor
gozetmeksizin ele alinmaktadir. Gelecek c¢alismalarda sektdr odakli bir arastirma

ylrlitiilmesi 6nerilmektedir.
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EKLER

Ek 1. Gonilli Katilhm Formu

Saym Katilimet,

Bu anket, Hacettepe Universitesi Isletme Béliimii 6gretim iiyesi Prof. Dr. Leyla Ozer’in
danismanliginda Harun Mirac Giines’in ‘Rekabet Istihbarat: Uygulamalarimin, Istihbarat
Kalitesine Etkisinde Sosyal Medyadan Bilgi Edinmenin Rolii: Teknokent Firmalarinda
Bir Uygulama’ bashkli arastirma i¢in veri toplamak amaciyla yapilmaktadir. Bu
caligmada, karar vericilerin ihtiyaclarin1 giderecek istihbarata sahip olmalar1 i¢in sosyal
medyadan bilgi edinmelerinin, iiretilen istihbaratin kalitesine etkisi incelenmektedir.
Aragtirllmanin ~ yapilabilmesi  igin gerekli onay Hacettepe Universitesi Etik
Komisyonu’ndan alinmastir.

Anket formunda yer alan ifadeleri igtenlikle degerlendirmeniz aragtirmanin gegerliligi ve
giivenilirligi acisindan olduk¢a Onemlidir. Calisma tamamen goniilliiliik esasina
dayanmakta olup, katilip katilmamay1 segme hakki tamamen size aittir. Ayrica, anket
formunu cevaplamaya basladiktan sonra higbir sorumlulugunuz olmaksizin istediginiz
anda cevaplamaktan vazgecebilirsiniz. Herhangi bir sorunuz varsa, sormaktan
cekinmeyiniz. Calisma esnasinda hissedebileceginiz herhangi bir rahatsizlik olursa
calismadan istediginiz zaman ¢ekilebilir ve/veya bu rahatsizligin giderilmesi i¢in
arastirmaci ile iletisime gegebilirsiniz, size gereken yardim mutlaka saglanacaktir.
Verdiginiz bilgiler arastirmacilar tarafindan gizli tutulacak olup kesinlikle {iigiincii
sahislarla paylasilmayacak ve yalnizca yiiriitiilen aragtirmanin sonuglandirilabilmesi
adina kullanilacaktir.

Katilimemin ilgisi s6z konusu oldugu takdirde arastirma sonrasi elde edilecek bulgular
kendisiyle paylasilabilecektir. Calismamiza katildiginiz icin tesekkiir ederiz. Caligma
hakkinda daha fazla bilgi almak i¢cin Harun Mirac Giines’e ulasabilirsiniz.

Anketi tamamlamak yaklagik 10 dakikadir. Calismaya baslamadan once yukaridaki
aciklamalar kapsaminda sormak istediginiz herhangi bir soru yoksa ve bu calismaya
goniilliiliik _esasina dayanarak katilmayr kabul ediyorsaniz asagidaki kabul
edivorum secenegini isaretleyiniz.

[ ] Kabul Ediyorum.
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Rekabet istihbarati, firma yoneticilerinin stratejik karar almalarina yardimci olacak

veri/bilgilerin toplanmasi, islenmesi ve analiz edilmesi sonucu istihbarat tireten ve
yvayan bir siire¢ ve uygulama olarak tanimlanmaktadir.

Cahstiginiz firmaya iliskin asagidaki ifadelere katilma
derecenizi belirtiniz.
1 2 3 4 5

(1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= W@ T@H 6
Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum)

1 | Analizl

2 | Analiz2
Firmamizda istihbarat bulgularini sunmak icin cesitli yontemler (Orn.

3 | Brifingler, haber biiltenleri, rakip profilleri, sektor raporlar vb. gibi)
vardir.

4 | Planlamal

5 | Analiz4

6 | Planlama2

7 | Analiz5

8 | Analiz6

9 | Planlama3

10 | Analiz7

11 | Toplamal
Firmamizda miisterileri anlamak icin bilgi yonetimi araglar1 (Orn.

12 | Veri madenciligi, veri depolama, ticari istihbarat yazilimlar1 vb.)
kullanilir.

13 | Planlama4
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Cahstiginiz firmaya iliskin asagidaki ifadelere katilma
derecenizi belirtiniz.

(1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=
Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum)

M

@

©)]

“@

®

14 | Planlama5

15 | Toplama3

16 | Toplama 4

17 | Toplama5

19 | SMBEI

20 | SMBE2

21 Firmamiz, sosyal medyadan "tedarikgiler" hakkinda siirekli bilgi
edinme siirecine sahiptir.

22 | SMBE4

23 | SMBES

24 | Edinmel

25 Yoneticilerimiz sektordeki bilgi kaynaklarini kullanmalari i¢in firma
calisanlarin giidiiler.

26 | Edinme3

27 | Firmamizda fikir ve goriisler boliimler arasinda paylagilir.

28 | Benimseme2

29 | Benimseme3

30 | Benimseme4

31 | Doniistiirmel

1 Calisanlarimiz yeni bilgileri 6ziimser, bu bilgileri ileriki amaglarimiz

icin hazirlar ve kullanilabilir hale getirebilir.
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Cahstiginiz firmaya iliskin asagidaki ifadelere katilma
derecenizi belirtiniz.

(1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=
Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum)

M

@

©)]

“@

®

33 | Doniistiirme3

34 | Doniistiirme4

35 | Kullanmal

36 | Kullanma2

37 Firmamiz yeni teknolojileri benimseyerek daha verimli caligma

yetenegine sahiptir.

Cinsiyetiniz: [ ] Kadmm [ ] Erkek

Dogum Yilinmiz:

Egitim Diizeyiniz:

[] ilkokul/Ortaokul

[ ] Lise

[ ] Yiiksek Okul/Universite
|:| Yiiksek Lisans/Doktora

Firmanmizin faaliyet gosterdigi
sektorler:

Firmamzdaki ¢alisan sayisi:

[ ] 50°den az [] 51-200

Cahistigimiz Pozisyon:

|:| 200°den fazla




