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OZET

Bu ¢alismanin temel amaci rekabet yogunlugunun yiiksek oldugu endiistrilerde, stratejik diisiince,
stratejik plan ve pozitif hukuk baglaminda rakipler hakkinda bilgi toplama faaliyetleri arasindaki
iligkiyi incelemektir. Buradan hareketle, endiistri karsilagtirmast yapilarak ayni piyasada faaliyet
gosteren isletmelerin bilgi kaynagi oncelikleri de karsilastirimistir. Arastirmada son olarak, rekabet
zekdsumin mesleki etik ilkeleri 151ginda biitiin bu uygulamalarin Tiirkiye’'de rekabeti diizenleyen hukuk
mevzuatt acisindan uygunlugu degerlendirilmistir. Arastirmanin temel amact dogrultusunda olusturulan
hipotezleri test etmek icin rekabet yogunlugunun yiiksek oldugu otomotiv endiistrisinden beg ve iletisim
endiistrisinden ii¢ biiyiik olcekli isletmede gorev yapan 628 yoneticiden anket yontemi ile veri toplannusg,
gelistirilen hipotezler uygun analiz yontemleri ile degerlendirilmistir. Arastirma sonuglart firmalarin
faaliyet gosterdigi endiistri ile yararlandiklart rekabet zekast bilgi kaynaklart arasinda anlamli bir
iliski oldugunu ortaya cikarnustir. flaveten, iki endiistri uygun analizler ile karsilastirarak endiistriyel
farkliliklar ortaya ¢tkarilmistir.

Anabhtar Kelimeler: Stratejik Diisiince, Stratejik Plan, Rekabet Zekdst, Pozitif Hukuk.

KNOWLEDGE SOURCES OF COMPETITIVE INTELLIGENCE IN
STRATEGIC THOUGHT AND POSITIVE LAW CONTEXT: A COMPARATIVE
RESEARCH IN THE AUTOMOTIVE AND COMMUNICATION INDUSTRIES

ABSTRACT

The main purpose of this study is to examine the relationship between strategic thinking, strategic
planning and collecting information about competitors in the context of positive law within the high
competition intensity industries. From this point of view, by making industry comparison, the information
source priorities of the enterprises operating in the same market were also compared. Eventually, all
of these applications were evaluated upon the appropriateness of the legal regulations governing the
competition in Turkey in the light of the competitive intelligence professional ethics. In order to test the
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hypotheses created in line with the main purpose of the study, data were collected from 628 executives
working in five large-scale companies from the automotive industry and three large-scale enterprises
from the communication industry, and the developed hypotheses were evaluated with appropriate analysis
methods. The results of the research revealed that there is a significant relationship between the industry
in which the companies operate and the competitive intelligence information sources they use. In addition,
industrial differences are revealed by comparing the two industries with appropriate analysis.

Keywords: Strategic Thinking, Strategic Plan, Competitive Intelligence, Positive Law.

1. Giris

Icinde bulundugumuz bilgi teknolojileri ¢agir goz 6niine alindiginda, biitiin ¢evresel
faktorleri ayr1 ayr1 degerlendirmek ve parcalar1 birlestirerek biiyiik resmi elde etmek hic de
kolay olmayan bir istir. Bu nedenle igletme yoneticileri, “Neden bir piyasa ve endiistri digerine
gore daha karlhidir? Neden bir bolgede ticaret yapmak digerine gore daha risklidir? Neden ayn1
endiistride faaliyet gosteren bazi isletmeler digerlerinden daha basarilidir? Isletmeleri basarili
veya bagarisiz yapan faktorler nelerdir? Yoneticiler isletmelerinin basarisi icin hangi tedbirleri
almahidirlar?” gibi siirekli degisen sorulara cevaplar bulmak zorundadirlar. Aslinda biitiin
sorularin ortak bir amaci vardir, o da su temel soruya bir cevap bulabilmektir: Isletmeler nasil
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilirler?

Isletme yoneticileri stratejik bir karar vermeden once, stratejik diisiinmek ve rekabet
cevresini dikkate almak durumundadirlar. Ozellikle giiniimiiz hiperrekabet ortaminda bu
durum igletmeler i¢in hayatta kalmanin 6n kosuludur. Calkantili cevrede, isletme yoneticilerini,
stratejik lidere doniistiiren de yine stratejik diisiinebilme becerileridir (Pisapia vd., 2005:42).
Hiperrekabet ortaminda uygun rekabet pozisyonunu se¢mek, bir strateji olusturmaktan veya
stratejik plani izlemekten daha fazlasimi gerektirir. Stratejik diistince ¢evresel faktorlerin bir
biittin halinde degerlendirilmesine ve bilesenlerin sentezine olanak saglayarak stratejinin,
isletme, ¢evre ve liderlik unsurlari arasinda araci rol oynamasina onciiliik eder (Mintzberg,
1994a:19). Kavram olarak stratejik diislinceyi, stratejik yonetim ¢ergevesi icerisinde, stratejik
planlamadan ve strateji olusturmadan ayiran da budur.

Ote yandan, gozlenmesi gereken cok sayida digsal faktore kargin rekabet zekasi
faaliyetleri karar verici pozisyondaki isletme yoneticilerine igletmenin ¢evresinden elde edilen
veriyi anlamli hale getirebilir, dig cevreden kaynaklanacak firsat ve tehditleri tespit etmelerine
yardimci olabilir, igletmelerin ylizlesebilecegi kotii siirprizler hakkinda onceden uyarida
bulunabilir, gelecek ile alakali senaryolar gelistirmelerine katki sunabilir ve rekabet kosullar1
ile piyasa egilimleri hakkinda fikir verebilir.

Bu caligmada rekabet yogunlugunun yiiksek oldugu bilinen otomotive ve iletisim
endiistrilerde stratejik diisiince, stratejik plan ve rekabet zekasinin bilgi kaynaklar: arasindaki
iligski incelenmis, rekabet zekasinin rakipler hakkinda bilgi toplama faaliyet olmasi1 sebebiyle
de pozitif hukuk ile olan iligkisi degerlendirilmistir. Caligmada su sorulara cevaplar aranmustir:
Rekabetci endiistrilerde stratejik plana sahip olma ile rakipler hakkinda bilgi edinilen kaynaklar
arasinda bir iligki var midir? Rekabetci endiistriler birbirleri ile kiyaslandiginda rakiplerine
yonelik bilgi kaynaklarinda farkliliklar var midir? Rekabetci endiistrilerde hangi konularda
daha fazla bilgi sahibi olunmas1 gerekmektedir? Hukuken ne &l¢iide rakipler hakkinda bilgi
toplanabilir?

305



Atilhan NAKTIYOK, Metin IKIZLER, Mehmet Emirhan KULA

2. Stratejik Diisiince ve Stratejik Planlama Farki

Stratejik diisiince yiizyillar once askeri organizasyonlar tarafindan gelistirilmis ve
tarihi siire¢ icerisinde ¢ok gerilere gotiiriilebilecek bir kavram olarak karsimiza cikar (Barca,
2005). Zira bu organizasyonlar, gelecege yonelik stratejik kontrolleri yaparken stratejik
diisiince sayesinde dogru meseleye odaklanabildiklerini kesfetmis, bu sayede en ideal planlari
gelistirebilmiglerdir (South, 1981:20). Mintzberg (1994b) stratejik planlama ile stratejik
diisiince arasindaki temel yaklagim farkini agiklarken stratejik planlamanin analiz, stratejik
diisiincenin ise sentez oldugunu iddia etmistir. Oyle ki stratejik planlama zaten belirlenmis
stratejik program ve yontemlerin nasil uygulanacagi ile ilgilenirken, stratejik diistince, drgiitsel
ogrenmenin bir sonucu olarak isletmenin gelecegini inga edecek sentezi ortaya ¢ikarabilmektir.
Baska bir ifade ile stratejik planlama, sistem ve yontemlerin analizi iken stratejik diisiince
sezgisel, yaratict ve yenilik¢i diigslinmenin bir sentezidir (Steptoe-Warren vd., 2011:239).
Haycock vd. (2012)’ne gore ise stratejik planlama, stratejilerin sistematik ve mantikli bir
sistem dahilinde uygulanmasi1 anlamina gelirken, stratejik diisiince giinlimiiz ekonomisinde
karsilasilan dinamik ve genellikle 6ngoriilemeyen zorluklarin iistesinden gelmek icin yaratict
ve yenilikg¢i diisiinmeyi tegvik eden bir siirectir.

Degisen diinya kosullarinda stratejik planlama genellikle beklenen sonuclar1 vermedigi
icin igletmelerin, pazarin ve paydaglarin talep ve ihtiyaglarini diizenli bir sekilde g6z oniinde
bulunduran stratejik diislince siirecine onem vermeleri gerektigi bir gergektir (Struebing,
1996:22). Oyle ki stratejik diisiinceyi farkli kilan, pazar kosullarini dikkate alarak isletmeye
rekabet avantaji1 yaratacak alanlart meydana ¢ikarabilecek potansiyelinin olmasidir (Millett &
Leppénen, 1991:14). Stratejik diisiinceyi stratejik planlamanin bir onciilii olarak kabul etmek
dogru degildir. Aksine isletmeler i¢in dogru olan 6nce saglam yapilandirilmis bir stratejik plana
sahip olmak, akabinde de cesitli veri ve bilgi girisleri ile dogrusal stratejik planlama siirecini,
dinamik stratejik diisiince siirecine evirmektir. Bilgiye, yenilige ve mantiga dayal gelisen
stratejik diisiince siireci stratejik bir karar vermek ic¢in en dogru secenektir (Sloan, 2006:25).
Sonug olarak stratejik planlamanin dogrusal ve tedbirli bakis agisina kargin stratejik diisiince,
belirlenmis kaliplarin ve ¢izilmis simirlarin 6tesine gecebilmek, yenilikci bir bakis acist ile
kararl bir durus sergileyebilmek anlamina gelmektedir. Stratejik planlama ve stratejik diisiince
ayirimi Tablo 1°de 6zetlenmektedir.
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Stratejik Faktor Stratejik Planlama Stratejik Diisiince
Analizlere, dl¢limlere ve Yenilenebilir, tiretken ve
Kavram o
rakamlara dayanur. uyumlu bir siirectir.
Finansal ve ekonomik Finansal, ekonomik, sosyal,
Boyutlar

gostergelerdir.

politik vb. cok yonliidiir.

Strateji Olusturma

Icra kurulu
Kurumsal yonetim ekibi
Is birimi yoneticileri

Kurumsal yonetim ekibi
Is birimi yoneticileri
Departman yoneticileri
Stratejiye katki sunacak
calisanlar

Performans Olciileri

Finansal gostergeler
Varlik olarak “para”
Nicel sonuglar
Statik durum

Kapsamli gostergeler
Varlik olarak “iligkiler”
Nicel ve nitel sonuclar
Dinamik siire¢

Analiz Nesnel Nesnel ve 6znel
Tarafsiz Baglamsal

; - e Maliyet / gider: Yatirim / varlik:

Insan ve Orgiit Gelistirme ., Siirdiirilebilir bityiime

Kaynak: Sloan, J.(2006). Learning to think strategically. Oxford: Butterworth—-Heinemann, s. 25’ten uyarlanmustir.

3. Stratejik Diisiinceye Katki Sunan Strateji Gelistirme Okullar:

Strateji, rakiplerinde faaliyetlerini g6z Oniinde bulundurarak, belirlenmis amaclara
erismek igin, sonuca odakli, dinamik bir plan ve kararlar toplulugudur (Ulgen & Mirze,
2013:35). Stratejinin dinamik yapisi, isletme ile cevresi arasinda ki karsilikli iletisim ve
etkilesimin bir sonucu olarak sekillenmektedir (Heracleous, 1998: 483). Yani strateji aktif ve
uzun donem yonelimli bir siireci temsil ettigi icin, her zaman her durumda gecerli olan en dogru
bir stratejiden bahsetmek miimkiin degildir.

Bu sebeple Henry Mintzberg, Bruce Ahlstrand, ve Joseph Lampel on farkli strateji
gelistirme okulu tanimlayarak, strateji gelistirirken, stratejik planlama ve stratejik diisiince
stire¢lerinin nasil ele alindigini tanimlamiglardir (Mintzberg & Lampel, 1999:21). Bahsedilen
okullar ii¢ gruba ayrilmaktadir. Ilk iicii ongoriicii (prescriptive) bir yaklagimla stratejinin
isletmeye olan etkisinden ziyade stratejinin nasil olusturulmasi gerektigi tizerinde odaklanir;
sonraki altis1 betimleyici (descriptive) bir nitelik tasimakta ve strateji belirlerken deneyimlere,
zihinsel siireclere ve insanlarin stratejinin etki alanini nasil algiladigima vurgu yapmaktadir.
Sonuncusu ise hem Ongoriicii hem betimleyici bir tarzda strateji olusturulabilecegini
savunmaktadir (Mintzberg vd., 1978:3).

flaveten, Bonn’un (2001) ifade ettigi iizere, stratejik diisiince ve stratejik planlama
stirecleri, strateji gelistirmenin farkli agamalarini temsil etmektedir. Bu anlamda, belirtilen
strateji gelistirme okullarin her birinin ayr1 ayri stratejik diislince literatiiriiniin gelismesine
oldukca katki sundugunu ve yine her birinin stratejik diisiinceye yonelik 6zgiin yaklagimlar
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ihtiva ettigini belirtmek gerekmektedir. Nitekim Sarvan vd. (2003)’de her bir okulun ortaya
ciktig1 donem itibariyle belirli oranda kabul gordiigiinii ve stratejik yonetim yazinina énemli
ol¢iide katki sundugunu belirtmislerdir.

4. Rekabet Zekasi: Kavramsal Bir Degerlendirme

Isletmelerin cevrelerini analiz ederek rakipleri hakkinda bilgi edinmeleri yeni bir
uygulama degildir zira hemen her dénemde dogru seyleri dogru zamanda bilmek ve ona gore
davranmak, isletmecilik faaliyetlerinin basariya ulagsmasi i¢in onemli olmustur (Cook & Cook,
2000:2). Isletmeler ¢alkantili bir gevrede faaliyet gosterdikleri icin degisim kaginilmazdir ancak
calkantili ¢cevre dogru analizler ve uygulanabilir bir strateji ile kontrol edilebildigi takdirde
ierisinde cesitli firsatlar1 da barindirmaktadir (Maag & Kalinowski, 2011:17). Ote yandan
cevresel tehditleri de firsata doniistiirmek isteyen isletmelerin rakipleri hakkinda sistematik
bilgi edinmesi gerekmektedir.

Rekabet zekasmin iki boyutu vardir: rekabet ve zeka. Rekabet boyutu, isletmelerin
belirli bir endiistrideki iistiinliik miicadelesini kapsarken zeka boyutu, isletmelerin elde ettikleri
istihbarat ile gelecegi aydinlatacak ongoriilerde bulunabilme kabiliyetlerini ifade etmektedir
(Koseoglu vd., 2016:162). Isletmeler, giiniimiiz hiperrekabet ortaminda siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde edebilmek i¢in bilgi yonetimi araciligi ile bu iki boyutu siki sikiya birbirine
baglamak durumundadir (Fleisher & Blenkhorn, 2003:295). Zira tiim endiistrilerde, her
isletmenin belir bir diizeyde rakipleri hakkinda bilgi edinmeye ihtiyaci vardir; rakiplerin {iriin
ve hizmetlerinin fiyat diizeyleri, liretim stirecleri, isttihdam politikalar1 vb. hususlar hakkindaki
bilgi fark yaratabilecek potansiyele sahiptir (Fuld, 1995:1).

Isletmeler, temel olarak rakipleri hakkinda iic nedenden &tiirii (merak, 6zenme ve
Ongorii) bilgi edinmek isterler: Sadece ayni endiistride faaliyet gosterdikleri i¢in rakiplerinin
faaliyetlerini merak ederler ve bu merak basit diizeyde tatmin olabilir; merak belirli bir diizeyde
tatmin olmaz ve rakiplerin bazi faaliyetleri takdir goriirse, zenme ve onlar gibi olma istegi
yiikselecektir; nihayetinde endiistri ve rakip siirekli bir gekilde takip edildigi icin, rakipten
bagimsiz, gelecege dair dngoriilerde bulunma imkén1 ortaya ¢ikacaktir (West, 2001:13; Wright
vd., 2002: 352). Iste uzun veya kisa vadede isletmelerin stratejik kararlarini etkileyen bu
davranigsal yaklagimlar, rekabet zekas1 uygulamalarina temel teskil etmektedir.

Rekabet zekasii, “isletmelerde stratejik karar vericilere yol gostermek ve isletmenin
rekabet avantaji elde etmesini saglamak amaciyla; endiistri ve rekabet ¢evresinden, yasal ve
etik yollardan, sistematik bir sekilde bilgi toplamak; eyleme yonelik adimlar atabilmek icin
toplanan bilgiyi islemek, analiz etmek, paylasmak ve bu sayede gelecege yonelik ongoriilerde
bulunabilmektir”, seklinde tanimlayabiliriz.

4.1. Rekabet Zekasimin Uygulama Siireci

Isletmeler, bilincli veya bigimsel bir sekilde olmaksizin rakipleri hakkinda bilgi
edinebilirler; herhangi bir miigterinin, ayn1 iriiniin bir bagka firmada daha ucuza satildigini
sOoylemesi vb. pek cok ornek, rakip hakkinda istihbarat faaliyetlerinin bir sekilde hemen her
isletmede varligina isaret eder (Dutka, 1999:2). Ancak bu istihbarat faaliyetlerinin igletmenin
stratejik vizyonunun bir pargasi olmasi, verimliligi artirabilmesi ve ona rekabet {istiinliigii
saglayabilmesi i¢in birtakim adimlari belirli bir dongii igerisinde yerine getirebilmesi
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gerekmektedir (Kister & Dou, 2011:227). Zira rekabet zekas: programlari, endiistrideki etki
giicii yiiksek biitiin aktorlerin bir biitiin olarak izlenmesini gerektirdigi i¢in, belirli bir disiplin
icinde atilmasi gereken adimlardan olugmaktadir.

Rekabet zekasimin nasil yiiriitiilecegine dair literatiirde tam bir fikir birligi olmamasina
ragmen etik yollardan edinilecek bilginin karar verici pozisyonda olanlara aktarilacak olmast
tantmlanmig biitiin siireglerin ortak noktasidir (Koseoglu vd., 2016:163). Belirtmek gerekir
ki rekabet zekasi uygulama siireci her isletmenin ihtiyaci ve onceligine gore farklilik arz
edebilecektir. Ancak genel bir emsal tegkil etmesi agisindan Cook & Cook (2000) tarafindan
gelistirilen kapsamli bir model Sekil 1’de gosterilmistir.

Sekil 1: Rekabet Zekas1 Uygulama Modeli

Genel Sorun Stireci Organize
Degerlendirme Belirleme Etme
ﬁ Veri Toplama H

Etkinligi Test
Etme Eksiklerin Tespiti Yeterli Bilgiye
Erisim
Hayir l '
Evet
Orgiit Zekasini

Harekete Karar
. Bilei Analizi
Gegirme Vericilerle ilgi Analizi
Paylasma

Kaynak: Cook, M. & Cook, C. W. (2000). Competitive intelligence: Create an intelligent organization and compete to
win. Londra: Kogan Page. s. 16’dan uyarlanmistir.

Cook & Cook (2000) tarafindan gelistirilen model genel degerlendirme ile baglamaktadir,
amag igletme icerisinde neden ve hangi dogrultuda bir rekabet zekdst programinin
kullanilacaginin tespit edilmesidir. Genel degerlendirmenin akabinde cesitli sorular ile
sorunlar belirlenmektedir. Sonraki asamada kaynaklarin tasnifi ve yol haritasinin belirlenmesi
seklinde siirecin organize edilmesi gerekmektedir. Bir sonraki asamada veri toparlanarak
degerlendirilecektir. Sayet yeterli bilgi edinilmis ise, bilgi analiz edilecek, bilgi yetersiz olarak
tespit edilir ise eksik kisimlar tespit edilerek yeniden veri toplanacaktir. Yeterli kabul edilen
bilgi, karar vericilerle paylasilacak ve karar vericilerin eyleme yonelik faaliyetlerine katki
sunmasi gozlenecektir. Karar vericilerin eylemlerinden sonra, kullanilan bilginin etkinligi test
edilip sonra yeniden genel degerlendirme yapilacaktir.
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5. Rekabet Zekasimn Bilgi Kaynaklari

Rekabet zekasi uygulamalarmin temel amaciin stratejik planlama ve karar verme
siireclerine dogrudan etki etmek oldugu agiktir. Ancak bilgi her yerdedir. Ozellikle gevresel
analiz ile dogrudan ugrasan veya c¢evre ile dogrudan temasi olan igletme calisanlari igin
isletmenin her bir faaliyet kolu ve dahil oldugu her bir proje farkli bilgi gerektirebilmektedir
(Cook & Cook, 2000:30). Kabul etmek gerekir ki, internetin ilk kullanildig1 giinden beri
stiregelen internet ile bilgi arasindaki yenilikei iligki, bilgi, insan ve orgiit etkilesiminde de
beklenenden ¢ok daha fazla etki ve ¢ikti meydana getirmistir (Marin & Poulter, 2004:165). Bu
anlamda igletmeler acisindan oncelikli bilgi hedefleri belirlemek ve bu bilgiye erismek ancak
dogru kaynaklar aracilig1 ile miimkiin olabilecektir. West (2001) rekabet zekasi programlariin
bilgi ihtiyaclarina yonelik birincil ve ikincil kaynaklar modeli gelistirmis ve bu kaynaklar1 da
elde edilis sekli ve icerigine gore siniflandirmistir. Model asagida Sekil 2°de gosterilmisgtir.

Sekil 2: Rekabet Zekasi Bilgi Kaynaklari Simiflandirmasi

Yiuksek
Disgsal Digsal
) Ikincil Kaynaklar Birincil Kaynaklar
=
S , ,
- Icsel Igsel
ikincil Kaynaklar Birincil Kaynaklar
Distik Zorluk Yuksek

Kaynak: West, C. (2001). Competitive intelligence. Berling: Springer. s. 51°den uyarlanmustir.

Birincil kaynaklar, bilginin orijinal kaynagi veya dogrudan kaynagindan temin
edilmis gercekler olarak tanimlanmaktadir. Rakip firma yoneticilerinin medya demeclert,
alaninda uzman biri ile gerceklestirilmis bir roportaj, hiikiimet tarafindan ticari faaliyetlere
yonelik diizenlemeler, herhangi bir techizatin nasil kullanilacagini anlatan bir ustabaginin
verdigi bilgiler veya belirli bir parselin gokyiiziinden ¢ekilmig bir fotografi birincil kaynak
niteligindedir (Fuld, 1995:34).

Bu baglamda i¢sel birincil kaynaklar isletmenin kendi i¢ dinamiklerini yani igletmenin
eski veya mevcut calisanlarini (calisanlarin ticari sir niteligi tasiyan bilgileri haric) ifade
etmektedir. Isletme icinde rakipler ile dogrudan temas kuran veya kurmus olan Kisiler, gesitli
kademelerde uzun yillar tecriibe biriktirmis olanlar, isletme adina fuar, konferans, seminer vb.
etkinliklere katilan ¢alisanlar dogrudan birincil i¢sel kaynak konumundadir. Digsal birincil
kaynaklar ise farkli kaynaklardan toparlanan birtakim parcalarin bir araya getirilmesi suretiyle
ortaya c¢ikan anlamli bileseni ifade etmektedir. Yasal olarak rakipten transfer edilen calisan,
miisteriler, tedarikgiler, borsa aracilari, gazeteciler, biirokratlar, ticaret oda ve birlik calisanlari,
bask1 ve ¢ikar grubu temsilcileri, iiniversiteler ve bagimsiz danigmanlar birincil digsal kaynak
olarak sayilmaktadirlar (West, 2001: 92; Miller, 2000:94).
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Ikincil kaynaklar ise halka acik olan, birincil kaynaklardan kaydedilen veya onlarin
tarafindan nakledilen bilginin yorumlanmasi ile elde edilen kaynaklar olarak tanimlanmaktadir.
Ancak halka acik olmalar1 herhangi bir emek sarf edilmeden elde edilebilecekleri anlamina
gelmemektedir. Ciinkii kamuya agik olan bu bilgiler ya yaymlanmis yada veri tabanlarinda
depolanmistir. Yaymlanmig olan bilgilerin taranmasi veya diizenli depolanmas: ve veri
tabanlarina erisim bir emek gerektirmektedir. [laveten ikincil kaynaklar isletmenin iginde veya
disinda olabilir (West, 2001:51; Fuld, 1995:35).

I¢sel ikincil kaynaklar isletmenin i¢c kurumsal kaynaklarini ifade etmektedir ki kurumsal
bir hafiza yaratmamis isletmeler icin geri doniik tarama iglemi yapmak oldukga zor bir faaliyettir.
Bu anlamda, pazar arastirma raporlari, ¢alisanlarin herhangi bir sebeple rakipleri hakkinda
biriktirmis olduklar1 brosiirler, kataloglar ve hatta rakipler ile gergeklestirdikleri toplant1 ve
goriisme notlari ile 6zellikle isletmeyi disarida temsil eden satis ve pazarlama temsilcileri bu
kategoride gosterilmektedir (West, 2001:59).

Dissal ikincil kaynaklar ise isletmenin rakipleri ve faaliyet gosterdigi endiistri hakkinda
disaridan temin edebilecekleri diger bilgileri ifade etmektedir. Bu anlamda rakiplerin
yaymlanmis yillik faaliyet ve hesap raporlari, tarihceleri ve kurumsal kiiltiirleri, iist yonetici
profilleri ve stratejik tercihleri, brosiir ve kataloglari, igletme ici basili yayinlari, yerel, ulusal
ve uluslararasi medya bilgileri ile sosyal medya aktiviteleri, isletme ve ekonomi alanlarinda
yayimlanmis akademik ve ig diinyas1 dergileri ile konferanslari, marka ve patent veri tabanlari
aracilifi ile elde edilecek bilgiler digsal ikincil kaynak olarak kabul edilmektedir (Kahaner,
1997:53; Dutka, 1999:7).

6. Rekabet Zekas ve Etik

Rekabet zekas: faaliyetleri isletmelerin rekabet cevresini ve rakiplerini dogrudan
hedef aldig:1 i¢in igletmeler, rakipleri hakkinda yasal ve etik yollardan bilgi toplamak ile
endiistriyel casusluk gibi yasal ve etik olmayan davranig bi¢cimlerini birbirinden agik bir sekilde
ayirmalidirlar. Bu kisimda etik, yasal davranis, ticari sir ve endiistriyel casusluk ile rekabet
zekasi arasindaki iligkiler agiklanacaktir.

6.1. Is Etigi ile Rekabet Zekasi Arasindaki iliski

Isletmeler, endiistri ve rakipleri hakkinda genel bilgi sahibi olmak, rakiplerin zayif
yonlerini tespit ederek stratejik hamleler yapabilmek ve endiistri de ki temel hareketlilikleri tespit
ederek bir rekabet pozisyonu belirleyebilmek adina rekabet zekésina ihtiya¢ duyarlar (David,
2008:84). Daha detayl ifade etmek gerekirse, bir isletmenin rekabet zekas1 programlarindan
yararlanmak i¢in, rekabet cevresinde yasanan gelismeler, potansiyel yeni girenler, rakiplerin
bagar1 veya basarisizliklari, yeni teknolojiler, siirecler ve iiriinler, firsatlar ve tehditler gibi
isletme iizerinde etkisi olan sebepleri vardir (Kahaner, 1997:30). Ancak sayilabilecek biitiin
bu sebepler igerisinde, isletmeciligin gri alan1 olarak adlandirilan is etiginin ihlal edilmesi soz
konusu olamaz. Her ne kadar yasal smirlar kanun koyucu tarafindan belirlenmis olsa da etik
smirlarin belirlenmesi igletmeler acisindan oldukga puslu fakat vazgecilmez bir alandir (Fuld,
1995:32).
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Is etigi, isletmecilik faaliyetleri iginde ki ahlaki dogrular ve yanlislar iizerine odaklanmis
normlar ifade etmektedir. Bagka bir ifadeyle, is etigi, uygulamali ahlaktir. Yani isletmelerin
davraniglarinda ki diiriistlik veya adalet gibi soyut kavramlarin daha da genisletilerek
uygulanmasidir (Velasquez, 2014:15). Ayni zamanda is etigi, isletmelerin hem i¢ hem de dig
cevre ile olan iligkilerinde ki kabul noktasidir; belirlenen standartlar iligkilere yon vermekte,
bu durumda igletmelerin is etigi ile olan mesafesini belirlemektedir (Arthur, 1984:321). Bu
noktada rekabet zekés1 programlarinin temelde isletmelerin rekabet istiinliigii elde etmek icin
kullandig: stratejik bir ara¢ oldugunu unutmamak gerekir. Yani igletmeler, yiizlestikleri anda
kabul edecekleri bir “son” pesinde kosmali, rekabet avantaji elde etmek adina ¢ikilan yolda
kullanilacak yontemleri 6zenle belirlemelidirler (Schultz vd., 1994: 306). Oyle ki biitiin 6zenli
planlamalara ragmen ne zaman ne ile karsilagilacagini tam anlamiyla bilmek miimkiin degildir.
Sonug itibariyle Knight’in (1923) da ifade ettigi gibi, her ekonomik sistem, verimliligini
artirmak i¢in kendi degerlerini yaratma pesindedir ancak evrensel is etigi, bir deger 6lciisiinden
ziyade, sosyal olarak deger yaratacak deger ideallerin pesinden kogmalidir. Yani herkes i¢in
ideal olan bir degerler seti olusturabilmelidir. Bu anlamda isletmelerin rakipleri ile giristikleri
rekabette yasal sinirlamalarinda 6tesinde evrensel sinirlar yer almali ve kiiresel rekabet bu
smirlar icerisinde cereyan etmelidir.

6.2. Yasal Olmayan Davranis ile Etik Olmayan Davrams Ayirim

Etik standartlardan temel beklenti, ¢esitli normlar ve hedefler saptayarak belirsizlikleri
ortadan kaldirmasidir (Kuratko & Hodgetts, 2001:172). Sadece bireyler agisindan degil
isletmeler acgisindan da dogru/yanlis, iyi/kotii, ahlaki/gayri ahlaki gibi aymrimlart yapmak
oldukga zordur. Ciinkii isletmecilik faaliyetleri, insanlar ve orgiitler arasindaki sayisiz isleme
ve etkilesime dayanmaktadir (Arthur, 1984:321). Ozellikle rekabet zekés1 programlarinda yasal
ve etik ayirimi yapmak hi¢ kolay degildir. Ancak yine de birer tanimla aciklamak gerekirse,
yasal olmayan davranig, su¢ unsuru kabul edilen ve cesitli hukuki sonuglart beraberinde
getirecek olan davranisken etik olmayan davranis, ¢esitli evrensel standartlara karst gelmekle
beraber her zaman yasa dis1 olarak kabul edilmeyen davranistir (Miller, 2000:190). Tanimlarin
is diinyasinda ki karsilig1 su sekildedir: Serbest piyasa ekonomisinde hayatta kalip istihdam
yaratmay1 siirdiiren ve hukuk kurallarina harfiyen uyduklarimi yasal olarak ispat eden
isletmeler, etik dig1 faaliyetler konusunda asla sorumluluk almamaktadirlar (Velasquez,
2014:20). Bu durumda insan-isletme ve isletme-isletme etkilesimi son derece karmasik bir hal
almakta, olusturulmaya calisilan bilgi havuzu oldukg¢a bulaniklagsmaktadir. Boyle bir ortamda,
isletme yoneticileri sorumluluk alarak agik iletisim yoluyla gerektiginde biitiin paydaslar
bilgilendirmelidir (Rothberg & Erickson, 2005:305).

Is etigi ahlaki degerler 1s5131nda isletmelerin herhangi bir faaliyeti kabul edilebilir bir
sekilde nasil yiirtitttigii ile ilgili kurallar saglar. Yani iyi/kotii veya dogru/yanlis gibi ayirimlari
yaparken davranigsal bir alt yap1 sunarak genel etik hedefleri belirler ve anlam karmasasint yok
eder (Kuratko & Hodgetts,2001:172). Henderson (1982) isletme yoneticilerinin etik degerlerden
once cevresel degiskenleri de esas alarak kar maksimizasyonu saglamayi hedeflediklerini
belirtmistir. Ekonomik hedefler, stratejik kararlara emsal tegkil ettikce, etik/etik dig1, yasal/
yasal olmayan ayrimi giiclesmektedir. Frederick vd., (2016), Henderson’un kavramsal ¢erceve
modelini ig diinyasina uyarlayarak agagida ki modeli ortaya koymuslardir (Sekil 3):
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Sekil 3: Etik ve Yasal Kararlarim Kavramsal Bir Cercevede Smmiflandirilmasi

Etik

Tedarik¢inin onayini da alarak, gelecek
donemdeki gelir ile 6demek kosuluyla, ileri
tarihli bir cek yazmak.

Bagka bir rakibin duigiinemedigi bir
yenilige imza atmak.

Yasal Olmayan Yasal

Yeni bir fikir ve yogun bir emek ile
kurulan kiigiik bir isletmeyi gelecek
vaat ettigi diistincesiyle, bir sekilde
satin almak.

Etik Olmayan

Isyerinde zimmete para gegirmek, is
kayitlarini tahrif etmek veya malzeme
calmak vh

Kaynak: Frederick, H., O’Connor, A. & Kuratko, D. F. (2016). Entrepreneurship. South Melbourne: Cengage AU. s.
124’den uyarlanmugtir.

Henderson (1982) etik ve yasal ilkeler celistigi zaman 6zellikle kiiresel capta faaliyet
gosteren igletmelerin yasal olandan yana tavir aldiklarii, bu sebeple de isletmenin rutin
faaliyetlerinde etik olmak gibi bir kaygi icermediklerini belirtmektedir. Kabul etmek gerekir
ki isletmeler toplumsal tepkilerin de etkisi ile 6zellikle kurumsal kararlarinda etik degerlere
eskisinden daha fazla 6nem vermektedir. Bir bagka ifadeyle, etik davranigtan etik dig1 davraniga
ve yasal davranistan yasal olmayan davranisa giden yolda isletmeler, hissedarlar, miisteriler,
kamu kurumlari, calisanlar dahil tiim paydaslarin goriislerine 6nem vermek durumundadirlar
(Frederick vd., 2016: 124). Bu sebeple rekabet zekas1 programlarindan yararlanan isletmeler
de dahil olmak iizere, tiim isletmelerin uluslararasi ¢evrede kabul goren etik standartlari
uygulamalar1 yararli olacaktir (Rothberg & Erickson, 2005:306).

6.3. Ticari Sir ve Endiistriyel Casusluk

Kiiresel rekabetin yogunlagmasi ticari sir, casusluk ve isletmecilik faaliyetleri gibi
kavramlarin yan yana daha fazla anilmasima sebep olmaktadir (Crane, 2005:233). Oncelikle
kabul etmek gereklidir ki rakipler hakkinda sistematik bir sekilde bilgi toplama faaliyeti
isletmeler i¢cin yasamsal bir 6neme sahiptir ve biitiin bu faaliyetleri etik sinirlar igerisinde
yiiriitmek oldukga giictiir. Ilaveten, bilginin toplanip, islenmesi ve isletme i¢inde dagitiimasi
esnasinda ongoriilemeyen hadiseler vuku bulabilir ve beklenmedik bir sekilde etik sinirlar ihlal
edilebilir (Miller, 2000: 191). Bahsi gecen sinirlarin daha belirgin hale gelebilmesi adina 6nce
ticari sir ve endiistriyel casusluk kavramlarini tanimlayarak uluslararasi standartlart agiklamak
yararli olacaktir.

Ticari sir bir igletmeyi rakiplerinden farkli kilan ve/veya isletme tarafindan, bilindigi
takdirde rekabet dezavantaji yaratacagi diisiiniildiigiinden yasal siirlar dahilinde koruma
altina alinan biitiin finansal, bilimsel, teknolojik, ekonomik vb. bilgileri ifade etmektedir (West,
2001:163). Ulkemizde, Rekabet Kurumu tarafindan yaymlanan rekabet terimleri sozliigii de
ticari sirr1 su sekilde tanimlamigtir (Rekabet Kurumu, 2010:187):
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“Ticari sir, tesebbiislerin faaliyet alanlari ile ilgili olan, herkes tarafindan bilinmeyen ve
elde edilemeyen, basta rakipleri olmak iizere iiciincii kigilere ve kamuya aciklanmasi halinde
ilgili tegebbiisiin zarar gorme ihtimali bulunan ve tegebbiislerin ekonomik hayattaki bagsar: ve
verimliligi i¢in ticari dnem atfettikleri her tiirlii bilgi ve belgedir.”

Endiistriyel casusluk ise bir igletmenin bir bagka isletmeye ait ticari sirri, ¢alisana
riisvet vermek, iletisim kanallarina sizmak, bilgisayarlardan veri sizdiracak yollar bulmak ve
hatta isletmeye ajanlik yapmak iizere bir yonetici sokmak gibi pek cok sekilde ele gecirmeye
calismasidir (Ball vd., 2002:394). Yine evrensel bir kaide olarak herhangi bir ¢alisanin ¢alistig1
is yerine ait ticari sirlar1 o ig yerinden ayrildiktan sonra dahi ifsa etmesi, kopyalamasi veya
kendi lehine kullanmasi kanunen yasaklanmistir. (Shapiro, 1998:57). Belirtmek gerekir ki
tilkemizde ticari sirrin korunmasina yonelik kanun ve aciklamalar olmakla beraber endiistriyel
casusluk ayrica tanimlanmamustir.

Her ne kadar ticari sir ile endiistriyel casusluga ait tanimlar oldukca keskin ve belirgin
gibi goriinseler de uygulamada bu ayrimi yapmak pek kolay degildir. Ozellikle giiniimiizde
belirsizliklerin hakim oldugu calkantili ¢evre kosullarinda geleneksel etik ve is etigi kavramlari
cok kat1 veya kullanigsiz kalabilmektedir (Henderson, 1982:37). Is diinyasinda yasal sonuclar
doguran pek cok hadise, “bu gercekten yasal degil miydi? (veya tam tersi) sorusuna neden
olmustur. O halde isletme her seyden 6nce elde ettigi bilgiyi bir kapsam analizine tabi tutmali
ve elde edilen bu bilgi gercekten gizli bir bilgi degil midir? Bu bilgi elde edilirken kullanilan
taktikler yasal ve etik midir? Ve bu bilgi sadece rekabet avantaji m1 sagliyor yoksa kullanildig:
takdirde kamu zarar1 da yaratacak m1?” gibi birtakim sorular1 cevaplamalidir (Crane, 2005:236).
Sonug itibariyle bir isletme paydaslarin talepleri ile karlhilik hedefleri arasinda ciddi bir ¢atisma
yasiyorsa, basta etik normlar olmak iizere biitiin siireclerini gdzden gec¢irmelidir (Laczniak vd.,
1995:45).

6.4. Rekabet Zekas1 Uygulama Ilkeleri

Ekonomik sistemlerdeki kiiresel biitiinlesme ile bilgi teknolojilerindeki hizli
ilerleme, bir yandan bilgi toplamay: kolaylastirirken diger yandan etik sinirlart siirekli
olarak degistirmektedir (Kahaner, 1997:243). Yasalarin ve ahlaki degerlerin iilkeden iilkeye
degisiklik gosterdigi fakat ticari anlamda iilke sinirlarinin seffaflagtigi bir donemde, evrensel
ilkeler belirleyebilmek hi¢ de kolay degildir. Oyle ki herhangi bir toplumun etik algist ile
isletmelerin is etigi uygulama performans: ortiismedik¢e o toplumda gerginlik ve catisma
kacimilmazdir (Laczniak vd., 1995:44). Rekabet zekas1 uygulamalarindan yararlan igletmeler
icin etik, kiiclimsenmeyecek derecede 6nemli bir meseledir. Ciinkii toplumda etik dis1 olarak
algilanacak her tiirlii davranigin toplumsal bir kargilig1 olabilecegi gibi hukuka aykiri bir
durumu da olabilir (Bernhardt, 2003:79). Bu nedenle, Rekabet Zekas1 Profesyonelleri Dernegi
(SCIP) kendi iiyeleri (ve rekabet zekasi uygulamalarindan yararlanan istekli igletmeler) icin
sekiz maddelik mesleki etik ilkeleri yaymlamis ve bu ilkeler genel anlamda kabul gérmiistiir
(Murphy, 2005:48):

1. Meslegin (rekabet zekasi profesyonelligi) taninmasi ve sayginliginin artmast igin stirekli
caba sarf etmek.

2. Yerel ve uluslararasi biitiin gecerli yasalara uymak.
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3. Biitiin goriismelerden once, kisilerin sahsi ve kurumsal kimlikleri dahil, biitiin bilgileri
aciklamak.

4. Bilgilerin gizliligi ile alakali edinilen malumata tamamen saygi duymak.
5. Bagkalari ile gorevlerini yerine getirirken ¢ikar ¢atigmasina girmemek

6. Mesleki bir gorev ifa ederken diiriist ve gercekei bir sekilde tavsiyeler ve ciktilar beyan
etmek.

7. Bu mesleki ilkeleri, sirket i¢inde ve disinda mesleki gereklilik olan her yerde tanitmak.

8. Sirket politikalarina, hedeflerine ve kurallarina sadakatle bagh kalmak.

7. Rekabet Zekas: ve Pozitif Hukuk

Pozitif hukuk, bir iilkede belirli bir donemde yiiriirliikte olan hukuk kurallarinin
tamamin ifade eden bir kavramdir (Antalya & Topuz, 2019:44-45). Tiirk pozitif hukukunda
cesitli kanunlarda rekabet ile ilgili diizenlemeler vardir. Baglangicta genel bir ¢erceve ¢izmek
gerekirse, belirtmek gerekir ki serbest piyasa ekonomisini temel alan hukuk sistemleri, bu arada
Tiirk hukuk sistemi, rekabetin artmasi, slirdiiriilmesi ve korunmasindan yanadir. Bu sistemde
bir isletmenin rekabet¢i politikalar iireterek ve kendini gelistirerek rakiplerinin Oniine ge¢mesi
hukuken miidahale edilecek bir husus degil bilakis tegvik edilecek bir husustur. Sakincali
goriilen ise rakiplere kargt elde edilen bu avantaj ya da istiinliife hukuka aykir1 yollarla
ulagilmis olmasidir.

Tiirk hukukunda rekabet ile ilgili temel esaslari iceren {i¢ kanun vardir: Bunlardan Tiirk
Ticaret Kanunu ve Tiirk Bor¢lar Kanunu aktorler/rakipler arasindaki haksiz rekabeti 6nlemeyi
hedeflerken Rekabetin Korunmasi1 Hakkinda Kanun piyasadaki rekabet diizenini korumay1
amaclamaktadir. Kuskusuz bu diizenlemeler sonucta, birlikte, rekabetin hukuka uygun
islemesini saglamaya hizmet etmektedirler.

6098 sayil1 Tiirk Bor¢lar Kanunu’nun “Haksiz Rekabet” bagligini tagiyan 57. maddesine
gore, “Gergek olmayan bilgilerin yayilmasi veya bu tiir ilanlarin yapilmasi ya da diiriistliik
kurallarina aykirt diger davraniglarda bulunulmasi yiiziinden miisterileri azalan veya onlari
kaybetme tehlikesiyle karsilasan kisi, bu davraniglara son verilmesini ve kusurun varligi
hélinde zararinin giderilmesini isteyebilir” (1. fikra). Ayn1 maddenin ikinci fikrasi ile, ticari
iglere ait haksiz rekabet hakkinda Tiirk Ticaret Kanunu hiikiimlerinin uygulanacagi ifade
edilmistir. Nitekim, ticari isletmeyi ilgilendiren biitiin islem ve fiilleri kapsamina alan Tiirk
Ticaret Kanunu’nda haksiz rekabet icin daha ayrintili diizenlemeler bulunmaktadir.

6102 sayil1 Tiirk Ticaret Kanunu’nun 54 ila 63 maddeleri haksiz rekabete ayrilmigtir. Bu
kurallarin amaci, biitiin katilanlarin menfaatine, diiriist ve bozulmamig rekabetin saglanmasidir
(m. 54/1). Bu maksatla, rakipler arasindaki (yine tedarik edenlerle miisteriler arasindaki)
iligkileri etkileyen aldatici veya diiriistliik kuralina diger sekillerdeki aykiri davranislar ile ticari
uygulamalar haksiz ve hukuka aykirt kabul edilmistir (Arkan, 2011:315)

Goriildiigii gibi, her iki Kanunun da odaginda yer alan ilke, rekabetin diiriistliik kurallaria
uygun sekilde gergeklestirilmesidir. Bu baglamda geriye hangi davraniglarin diiriistliik kuralina
aykar1 goriilebileceginin somutlagtirilmast kalmaktadir. Nitekim Tiirk Ticaret Kanunu’nda (m.
55) bu hususta ayrintili bir sayim yer almaktadir ki burada 6zellikle -yukarida farkli bagliklar

315



Atilhan NAKTIYOK, Metin IKIZLER, Mehmet Emirhan KULA

altinda onemine deginilen- rakipler hakkinda bilgi edinilmesi ile ilgili yasak yollara kisaca
deginmek uygun olacaktir:

i- Rakiplerin iscilerinin, ¢esitli yollarla -para, yeni is olanaklart vb..- ikna edilerek,
isverenlerinin iiretim ve is sirlarii ifsa etmesini saglamak. Iscinin Adeta bir ajan gibi
hareket ederek, kendisinden gizlenen ticari sirlar1 ele gecirmesine sebebiyet vermek de ayni
kapsamdadir. Bu bilgilerin haksiz rekabet yolu ile edinilmesinde isbirligi yapilan kisinin
muhakkak isci olmast gerekmez; fabrikanin veya isletmenin midiirii, hatta yonetim kurulu
tiyeleri vb..leri ile de bu tiir bir igbirligi hukuka aykiridir.

ii- Bir isletmenin, gizlice ve izinsiz olarak ele gecirdigi veya bagkaca hukuka aykir1 bir
sekilde 6grendigi bilgileri ve iiretenin is sirlarini bagkalarina bildirmesi de diiriistliik kurallarina
aykirilik tegkil eder. Haliyle, bu bilgileri -bagkasina bildirmeyip de- kendi stratejik planlarini
olustururken kullanmasi da caiz goriilmez.

Kugkusuz rakip hakkinda bilgi edinmenin bircok yolu olabilir. Kanun diirtistliik
kurallarina aykir tiim yollar1 haksiz rekabet kapsamina alarak -tabiri caizse- agikta bir sey
birakmamistir. Sunu da hatirlatmak gerekir ki haksiz rekabetin tek yolu bu gibi yollarla bilgi
edinilmesi degildir. Nitekim, ornegin, kanun veya sozlesmeyle, rakiplere de yiiklenmis olan
veya bir meslek dalinda olagan olan is sartlarina uymayanlar da diiriistliige aykiri davranmig
olur (TTK m. 55 bent e).

Rekabeti korumaya yonelik bir bagka kanun ise 4054 sayili Rekabetin Korunmasi
Hakkinda Kanun’dur. Bu Kanun, 4. maddesi ile mal ve hizmet piyasalarindaki rekabeti
engelleyici,bozucu veyakisitlayicianlagma, karar ve uyumlu eylemleri yasaklamaktadir (Giiven,
2008:79). Kanun, bu hiikiimden de anlagilacag: {izere, bir isletmenin, rakipleri hakkinda bilgi
toplayip buna gore politikalar gelistirmesini yasaklamamaktadir. Caiz goriilmeyen, isletmelerin
mevcut veya gelecekteki pazar politikalarini birbirleri ile paylagmalari, boylece rekabet etmeyen
stratejiler izlemeleri, is birligi yapmalaridir. Bu nedenle, uygulamada genellikle, verilmemesi
gereken (hatta onlardan saklanmasi beklenen) bilgilerin rakiplere ulastirilmis oldugunun yapilan
sorusturma sonucunda, (e-posta, rapor, belgegecer vb.. kayitlarin incelenmesi sureti ile) tespiti,
bu isletmelerin rekabeti sinirlayici faaliyette bulundugunun delili sayilir (ikizler, 2005: 318).
Ornegin, bir endiistrideki isletmelerin, bahar baginda yapildig: tespit edilen yazigmalar ile, yaz
mevsiminde uygulayacaklari fiyatlar: birbirlerine bildirmis olmalar1 boyledir.

Bu genel cerceveden sonra rekabet zekasinin kullanilmasi veya isleyisine pozitif
hukukun miidahalesi belki su sekilde 6zetlenebilir: Rekabet zekasi,

i- rekabeti sinirlamak veya ortadan kaldirmak icin kullanilamaz.
ii- rakipler iizerinde diiriistlik kurallarina aykiri yollarla {stiinliik saglamak icin
kullanilamaz.
8. Arastirmanin Hipotezleri

Stratejik yoOnetim alaninin temel sorunlarindan birisi, firmalarin ve endiistrilerin
davraniglarini tanimlamak igin yeterli diizeyde teori gelistirememis olmasidir. Ornegin oligopol
piyasada yogun rekabetin zaman zaman istikrar ile yer degisebilecegi veya yeni teknoloji ve
rakiplerin ciddi etki yaratabilecegi bilinmekle beraber ne zaman olacagi veya ne sonuclar
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meydana getirecegi dngoriilemez. Ciinkii oligopol piyasa, firmalar, devlet, is giicii, tiiketiciler,
finansal kuruluglar ve diger ¢evresel unsurlar arasindaki dinamik etkilesimin bir sonucu olarak
olgunlagsmaktadir. Bu sebeple oligopol piyasada sadece endiistrisi yapist firma davraniglarini
etkilemez; ayn1 zamanda firma davraniglar1 da bir endiistrinin yapisini ve rekabet dinamiklerini
belirler (Levy, 1989:167; Bartlett & Ghoshal, 1998:87).

Oligopol piyasa az sayida firmanin bulundugu, karsilikli bagimlilik ve etkilegsimin
yiiksek oldugu ve rakipleri saf dig1 birakabilmek i¢in cok sayida rekabet taktiginin denendigi
bir piyasa tiirtidiir (Hall & Bensoussan, 2007:259). Bu anlamda otomotiv endiistrisi, kiiresel
Olcekteki az firma sayisi ve farklilastirilmisg iiriinleri ile oligopol piyasasi iizerinde caligma ve
degerlendirmeler yapmak icin olduk¢a idealdir (Goldberg, 1995:892).

Nitekim Sturgeon vd. (2009) de otomotiv endiistrisinin 6zgiin oldugunu, kiiresel 6lcekte
az sayida Japon, Alman ve Amerikan firmasinin endiistriyi domine ederek hem otomotiv hem
de diger endiistrilerden say1siz kii¢iik ve orta 6lcekli isletmelerin davraniglarina yon verdiklerini
ifade etmiglerdir. ilaveten Coban (2007) ve Dastan (2016) otomotiv endiistrisi iizerine
yapmis olduklar1 caligsmalarinda, otomotiv endiistrisinin, ekonominin diger endiistrilerini
pesinden siiriikleme potansiyeli olan stratejik oneme sahip oldugunu belirterek, bu endiistrinin
gelismesinin lilkeler acisindan temel bir sanayi politikast oldugunu ifade etmektedir.

Sturgeon vd. (2008) “Deger zincirleri, aglar ve kiimeler: otomotiv endiistrisini yeniden
sekillendirmek (Value chains, networks and clusters: Reframing the global automotive industry)”
isimli makalelerinde kiiresel otomotiv endiistrisinde deger zinciri analizi gerceklestirmislerdir.
Arastirma sonuglarina gore, otomotiv iiretimi iilkeler igerisinde belirli endiistriyel bolgelerde
kiimelenmis olmasina ragmen kiiresel 6lgekte iiretici ve tedarik¢i zinciri arasinda ¢ok boyutlu
ve c¢ok fonksiyonlu bir iligkiler yumagi bulunmaktadir. Nihai ¢ikti olan otomobil elde edilene
kadar, farkli seviyelerde teknolojik gereklilikler karsilanmis, politik hassasiyetler gozetilmis
ve pazar gesitliligi goz oniinde bulundurulmustur. Bagka bir ifadeyle, 1990’1ar itibariyle Japon
iireticilerin Avrupali ve Amerikali otomotiv iireticilerine kiiresel rakip olarak meydan okumas,
diinya otomobil endiistrisinin yeniden yapilanmasina neden olarak, zaten ¢ok parcali bir
sistem olan kiiresel otomotiv endiistrisinin daha genis 6l¢ekte ele alinmasini mecburi kilmistir
(Shimokawa, 2010:3).

Oligopol piyasanin bir bagka o6zelligi de firmalar arast karsilikli bagimliligin sonucu
olarak gelisen taklit¢i firma davranisidir. Buna gore, ornegin, herhangi bir firmanin rekabet
avantaji elde etmek icin baglatacag fiyat rekabeti, endiistride barinmak isteyen diger rakipler
tarafindan anmda karsilik gorecektir (Levy, 1989:170). Bu anlamda iletisim endiistrisi,
teknolojik degisiminde hizina bagli olarak, yiiksek rekabet ile karakterize edilen endiistrilerin
baginda yer almaktadir (Ganesan, 2007:1).

Firmalarin taklit¢i davraniglarin1 sadece fiyat rekabeti iizerinden okumak eksik bir
bakis acis1 olacaktir. Firmalar sadece fiyat artirma veya azaltma politikalarini degil, is siire¢ ve
ciktilarini da taklit edebilirler. Nitekim He & Mu (2012), “Cinli sirketler teknolojiyi ulus otesi
sirketlerden nasil ogreniyor: Telekomiinikasyon ve otomobil endiistrilerinin karsilastirilmasi
(How Chinese firms learn technology from transnational corporations: A comparison of the
telecommunication and automobile industries)” isimli makalelerinde, iletisim ve otomobil
endiistrilerinde faaliyet gosteren Cin ulusal firmalarinin, Cin’e dogrudan dig yatirim yapan
yabanci firmalar ile aralarindaki teknolojik 6grenme siireclerini karsilagtirmali olarak ele
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almiglardir. Arastirma sonuclara gore, iletisim endiistrisinde faaliyet gosteren firmalar,
otomotiv endiistrisine kiyasla, yabanci firmalar ile dogrudan rekabet ederek teknolojik 6grenme
becerilerini gelistirmekte ve teknoloji kapasitelerini daha fazla yiikseltebilmektedirler.

fletisim endiistrisi diisiik rekabetin yasandig1 ve monopol firmalarmn hakim oldugu bir
piyasa yapisina sahipti. Ancak 1980°ler pek cok endiistride oldugu gibi iletisim endiistrisinde de
yapisal degisimler baglamistir. Yani sira 1990°1ar itibariyle teknolojinin de doniistiiriicii etkisiyle
piyasa yapist monopolden oligopole dogru doniigmiistiir. Devlet kontroliinde ki firmalarin
ozellesmesi, mobil kullanimin ve internet aginin kiiresel capta yayginlagmasi, satict ve miisteri
iligkilerinin yeniden tanimlanmasi gibi faktorler rekabetin de kiiresel ol¢ekte yayginlagmasi
anlami tagimaktadir (Trauth & Pitt, 1992:3; Wang vd., 2004:325). Heti§im endiistrisinde sinirl
sayida firma, ¢ok sayidaki miigteri lizerinden pazar payini artirmak icin rekabet etmektedir. Bu
anlamda firmalarin stratejik kararlar1 kadar, kisa vadeli taktiksel kararlar1 da hayati 6nem arz
etmektedir. Bicimsel bir rekabet zekas1 programinin, taktiksel kararlar tizerinde belirleyici bir
etkisi ve ozellikle fiyat rekabetinin siki sikiya yasandigi oligopol piyasa kosullarinda firmaya
yol gosterici giicti bulunmaktadir.

Her iki endiistrinin 6zelliklerini karsilagtirarak bir degerlendirme yapmak gerekirse,
otomotiv endiistrisinde malin farklilagtirilma derecesi ve miisteri biitcesindeki yerinin yiiksek,
ikame ve tedarikci gereksiniminin fazla ve kiiresel 6l¢ekte fiyat disi rekabetin yogun olmasi gibi
endiistrinin yapisal ozellikleri dikkate alindiginda, otomotiv endiistrisinin, iletisim endiistrisine
gore, oligopol piyasanin tam rekabet piyasasina yakin tarafinda konumlandig1 sdylenebilir. Ote
yandan, iletisim endiistrisinde malin farklilasma derecesinin ve miisteri biitgesindeki yerinin
diisiik; endiistriye girisin, devlet izni vb. 6zel kogulara baglh ve yerel 6l¢ekte fiyat rekabetinin
yogun olmas1 gibi endiistrinin yapisal ozellikleri dikkate alindiginda, iletisim endiistrisinin,
otomotiv endiistrisine gore, oligopol piyasanin monopol piyasaya yakin tarafinda konumlandig1
sOylenebilir.

Ayni piyasada faaliyet gosteren iki rekabet¢i endiistri arasindaki farklar géz Oniine
alindiginda, otomotiv endiistrisinin kiiresel 6lgekli karmasik yapisi bu endiistride gorev yapan
yoneticilerin stratejik hamlelere daha fazla onem vermesi gerektigini ortaya koymustur.
Nitekim bu caligmaya esas teskil eden doktora tez ¢aligmasinin da sonuclart da bu durumu
destekler niteliktedir. Yani sira, 6zellikle giinliik ve bireysel diizeyde yasanan fiyat rekabeti
yiiziinden iletisim endiistrisinde gorev yapan yoneticilerin uzun dénemli planlamalardan 6nce
giinliik rekabete yon verecek stratejik bilgiye ihtiyac duymaktadirlar. Buradan hareketle,
ayn1 piyasanin iki rekabet¢i aktorii olan otomotiv ve iletisim endiistrilerinde rekabet avantaji
elde etmek ve bu avantaji siirdiiriilebilir kilmak amaciyla farkli bilgi kaynaklarindan
yararlanilabilecegi gibi stratejik araglardan da farkli sekillerde avantaj elde edilebilecegi
soylenebilir. Ilaveten caligmamizda pozitif hukuk baglaminda degerlendirilen Tiirk Hukuku
genel prensipleri, Rekabet Hukuku ve Bor¢lar Hukuku ve Tiirk Ticaret Kanunu genel ilkeleri
rakipler hakkinda bilgi toplanmasini yasaklamamaktadir. Fakat daha once de ifade edildigi
iizere bilgi toplama faaliyetlerinin yontemi, gerekgesi, amaci ve rekabeti sinirlamak, ortadan
kaldirmak veya diiriistliik kurallarinin ihlal etmek amaciyla kullanilamaz. Bu anlamda rakipler
birbirleri hakkinda farkl sekillerde bilgi edinme hakkina sahip olmakla beraber, hangi kaynaga
basvurduklar1 ve bahsedilen bilgi edinme faaliyetinin stratejik planlarmin bir pargast olup
olmadig: ise aragtirmanin ana sorunsalini olusturmaktadir. Bu agiklamalar dogrultusunda
aragtirmada test edilecek olan hipotezler asagidaki gibidir:

318



Uluslararasi Yonetim Iktisat ve fgletme Dergisi, Cilt 18, Sayt 1, 2022, ss. 304-331
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 18, No. 1, 2022, pp. 304-331

HI: Firmalarin faaliyet gosterdifi endiistri ile yararlandiklar1 rekabet zekasi bilgi
kaynaklar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2: Firmalarin faaliyet gosterdigi endiistri ile rekabet giiciinii korumak veya gelistirmek
icin gerekli gordiikleri bilgi konulart arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3: Firmalarin rekabet zekasi bilgi kaynaklari ile yazili bir stratejik plana sahip olmalar1
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H4: Firmalarin rekabet giiclinii korumak veya gelistirmek i¢in sahip olmalart gereken
bilgi miktar1 ve konulari ile yazili bir stratejik plana sahip olmalari arasinda anlamli bir iligki
vardir.

9. Aragtirmanin Yo6ntemi

Belirlenen hipotezlerin 6l¢iimii i¢in uygun olacagi kanaatiyle arastirmanin oligopol
piyasa ozellikleri gosteren endiistrilerde yapilmasi uygun goriilmiistiir. Nitekim oligopol
piyasa yapisi igerisinde hem otomobil hem de iletisim endiistrisinde rekabet yogunlugunun
yiiksek oldugu kabul edilmektedir (He & Mu, 2012:270). Arastirmanin evreni belirlenirken
isletmelerde dogrudan veya dolayli olarak stratejik kararlara katki sunacak ve kismen veya tam
olarak rekabet hamlelerinde bulunmaya yetkisi olan yoneticiler tercih edilmisgtir.

Aragtirmanin evrenini otomotiv endiistrisi ic¢in, Otomotiv Distribiitorleri Dernegi
(www.odd.org.tr) 2018 perakende satig verilerine gore en cok satig yapmis bes firmaya ait
belirlenen otomotiv bayii yoneticileri ve iletisim endiistrisi icin, Bilgi Teknolojileri ve iletisim
Kurumu (www .btk.gov.tr) 2018 verilerine gore en fazla abonesi olan ii¢ firmanin il ve bolge
miidiirliigii yoneticileri olusturmaktadir. Arastirma evreninden %95°lik giivenilirlik sinirlart
icerisinde, %5°lik bir hata pay1 6n goriilerek secilen 6rneklem biiyiikliigii otomotiv endiistrisi
306 ve iletisim endiistrisi 306 olarak hesaplanmistir (www.surveysystem.com/sscalc.htm).
Anket formlar1 aragtirmaci tarafindan firma yetkililerine basili ve online olarak dagitilmig ve
toplanmustir. Endiistrilerdeki yoneticilerin yogunlugu, anket formunun uzunlugu ve ankete
ayrracaklart zaman goz Oniine alinarak her iki endiistriye ayr1 ayri 500 anket dagitilmigtir.
Eksik, hatali ve zarar gormiis anket formlar: ¢ikarildiktan sonra otomotiv endiistrisinde 318
ve iletisim endiistrisinde ise 310 olmak {izere toplam 628 anket degerlendirilmeye alinmigtir.

Ilgilidoktoratezinde, tez deZiskenlerine ait gecerlilik, giivenirlik, normal dagilim ve faktor
analizlerine yonelik detaylara yer verilmistir. Bu aragtirmada kullanilan ilgili anket ifadeleri,
demografik verilerin yani sira dlgekli tablolastirilmig kategorik degiskenlerden olugmaktadir.
Yani arastirmada sadece demografik degiskenler ile otomotiv ve iletigsim sektorlerinde rekabet
zekasmin bilgi kaynaklart kullanimi arasindaki iligki Ki-kare bagimsizlik analizi yontemi ile
incelenmigtir. Arastirma icin anket vasitasiyla saglanan verilerin degerlendirilmesi ve analizi
SPSS 21 paket programu ile yapilmustir. laveten, belirtmek gerekir ki aragtirma i¢in kullanilan
anket ilgili doktora tezi igin olusturulmus ve etik kurul onay1 alinmistir (Atatiirk Universitesi
Hukuk Miisavirligi 05.02.2019 tarih ve 48553601-000-E.1900043057 nolu belge). Calismada
hipotezleri test etmek amaciyla kullanilan anket sorulari, bahsi gecen doktora tezi icin
hazirlanan anket dahilinde ilgili endiistri yetkililerince cevaplanmis ancak tezin analizlerine
dahil edilmemigtir.
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10. Bulgular

Tablo 2’de Endiistri/rakipler ile alakali en sik kullanilan bilgi kaynaklarinin endiistriye
gore karsilagtirilmasina ait Ki-kare testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 2: Endiistri Acisindan Rekabet Zekasiin Bilgi Kaynaklar:

Otomotiv  Iletisim

Asagidakilerden hangisi endiistri ve

rakipler ile alakal en sik kullandiginiz bilgi f Y% f %0 X2 p
kaynagimizdir (birden fazla secebilirsiniz):

Ticari gazete ve dergiler 165 193 109 18,1

Ticari sergi, fuar vb.. organizasyonlar 170 199 113 1838

Rakip web siteleri 193 22,6 141 235

i;l:fll;;l:, ticaret odalar1, meslek birliklerinin vb.. 140 164 85 14 426 0513
Miisteriler, tedarik¢iler, dagiticilar vb.. paydaglar 173 20,3 145 24,1

Diger 13 1,5 8 1,3

Toplam 854 1000 601 100,0

X2 Ki-kare test istatistigi

Tablo 2’ye gore Endiistri ve rakipler ile alakali en sik kullanilan bilgi kaynaklari ile
faaliyet gosterilen endiistri arasinda anlamli bir iliski bulunmadigi (p>0,05) tespit edilmistir.
Otomotiv Endiistrisinde “rakip web siteleri (%22,6)”, “miisteriler, tedarik¢iler, dagiticilar vb..
paydaslar (%20,3)” ve “ticari sergi, fuar vb.. organizasyonlar (%19,9)” Endiistri ve rakipler
ile alakali en stk kullanilan bilgi kaynaklaridir. iletisim Endiistrisinde de benzer sekilde “rakip
web siteleri (%23,5)”, “miisteriler, tedarik¢iler, dagiticilar vb.. paydaslar (%?24,1)”, “ticari
sergi, fuar vb.. organizasyonlar” (%18.,8) Endiistri ve rakipler ile alakali en sik kullanilan bilgi
kaynaklaridir. Otomotiv (%164) ve iletisim (%14,1) endiistrilerinde en az bagvurulan bilgi
kaynaginin “bakanlik, ticaret odalar1, meslek birliklerinin vb.. raporlar1” oldugu goriilmektedir.

Bu verilere 1s181inda H1’in desteklenmedigi goriilmektedir.

Tablo 3’de rekabet giiciinii korumak veya gelistirmek amaciyla daha fazla bilgi sahibi
olunmasi gereken konularin 6nemine iligkin goriiglerin endiistriye gore kargilastirilmasina ait
Ki-kare testi sonuglarina yer verilmisgtir.
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Tablo 3: Endiistri Acisindan Rekabet Giiciinii Korumak veya Gelistirmek icin Gerekli
Goriilen Bilgi Kaynaklar:

Otomotiv fletisim

Rekabet giiciinii korumak veya gelistirmek
amaciyla hangisi hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olmak daha onemlidir (birden fazla
secebilirsiniz)?

f % f % X p

Endiistriyi dogrudan ilgilendiren teknolojik 205 209 151 215

yenilikler

Sosyo-demografik degisiklikler 114 116 121 172

Yeni iiriin ve hizmetler 187 190 127 13,1 1575 0,008
Potansiyel yeni rakipler 152 155 81 115

Mevcut pazardaki rakipler ve hamleleri 186 189 138 19,7

Kiiresel ekonomik gelismeler 139 14,1 84 120

Toplam 983 1000 702 1000

X2 Ki-kare test istatistigi

Tablo 3’e gore rekabet giiciinii korumak veya gelistirmek amaciyla daha fazla bilgi sahibi
olunmasi gereken konularin onemine iligkin goriiglerin endiistri ile anlamli diizeyde iligkili
oldugu tespit edilmistir (X?>=15,75; p<0,05). Otomotiv endiistrisinde “endiistriyi dogrudan
ilgilendiren teknolojik yenilikler (%20,9)”, “yeni liriin ve hizmetler (%19,0)” ve “mevcut
pazardaki rakipler ve hamleleri (%18,9)” rekabet giiciinii korumak veya gelistirmek amaciyla
bilgi sahibi olunmasi1 gereken en 6nemli konular olarak gosterilmistir. fletisim endiistrisinde
de benzer sekilde “endiistriyi dogrudan ilgilendiren teknolojik yenilikler (%21,5)”, “yeni liriin
ve hizmetler (%18,1)” ve “mevcut pazardaki rakipler ve hamleleri (%19,7)” rekabet giiciinii
korumak veya gelistirmek amaciyla bilgi sahibi olunmasi gereken en énemli konular olarak
gosterilmistir. Rekabet giiclinii korumak veya gelistirmek amaciyla bilgi sahibi olunmasi
gereken konuya iligkin goriislerin endiistriler arasinda anlamli derecede iligkisi bulundugu;
otomotiv endiistrisinde rekabet giiciinii korumak veya gelistirmek amaciyla bilgi sahibi
olunmas1 amaciyla en az 6nemli goriilen konu “sosyo-demografik degiskenler (%11,6)”; buna
kargin iletisim endiistrisinde en az 6nemli goriilen konu “potansiyel yeni rakipler (%11.5)”
olarak tespit edilmigtir. Bu verilere 1s181nda H2 nin desteklendigi goriilmektedir.

Tablo 4’te Endiistri/rakipler ile alakali en sik kullanilan Bilgi kaynaklarinin ¢aliganlar
ile paylasilmis yazili bir stratejik plan yapilmasi durumuna gore karsilastirilmasina ait Ki-kare
testi sonuclarina yer verilmistir.
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Tablo 4: Yazih Bir Stratejik Planin Varhigi Acisindan Rekabet Zekasinin Bilgi Kaynaklari

i§letmenizde, calisanlar
ile paylasilmug yazih bir
stratejik planmmz var
m?

Evet Hayir

Asagidakilerden hangisi endiistri ve
rakipler ile alakali en sik kullandigimz bilgi f % f % X2 p
kaynagimizdir (birden fazla secebilirsiniz):

Ticari gazete ve dergiler 171 192 103 18,3
Ticari sergi, fuar vb.. organizasyonlar 168 189 115 204
Rakip web siteleri 198 222 136 24,1
Bakanlik, ticaret odalari, meslek birliklerinin 2,745 0,739

137 154 88 15,6
vb.. raporlari

Miisteriler, tedarikgiler, dagiticilar vb.. paydaglar 202 22,7 116 20,6
Diger 15 17 6 1,1
Toplam 891 100,0 564 100,00

X2 Ki-kare test istatistigi

Tablo 4’e gore endiistri ve rakipler ile alakali en sik kullanilan bilgi kaynaklarinin
calisanlar ile paylasilmis yazili bir stratejik plan yapilmasi durumu ile anlamli diizeyde iligki
bulunmadigi (p>0,05) tespit edilmistir. Calisanlar ile paylagilmis yazili bir stratejik plan yapilan
isletmelerde “rakip web siteleri (%22,2)”, “miisteriler, tedarikciler, dagiticilar vb.. paydaslar
(%22,7)”, “ticari gazete ve dergiler (%19,2)” ve “ticari sergi, fuar vb.. organizasyonlar
(%18.9)” endiistri ve rakipler ile alakali en sik kullanilan bilgi kaynaklaridir. Calisanlar ile
paylasilmis yazili bir stratejik plan yapilmayan isletmelerde de benzer sekilde “rakip web
siteleri (%24,1)”, “miisteriler, tedarik¢iler, dagiticilar vb.. paydaslar (%20,6)”, “ticari sergi,
fuar vb.. organizasyonlar” (%20 4) ve “ticari gazete ve dergiler (%18,3)” endiistri ve rakipler
ile alakali en sik kullanilan bilgi kaynaklaridir. Calisanlar ile paylagilmig yazili bir stratejik plan
yapilan isletmelerde (%15,4) ve calisanlar ile paylasilmis yazili bir stratejik plan yapilmayan
isletmelerde (%15.,6) endiistrilerinde en az bagvurulan Bilgi kaynaginin “bakanlik, ticaret
odalari, meslek birliklerinin vb.. raporlar’” ve diger kaynaklar (plan yapilan sirketlerde %1,7
ve plan yapilmayan sirketlerde %1,1) oldugu goriilmektedir. Bu verilere 1s1ginda H3’tin
desteklenmedigi goriilmektedir.

Tablo 5’te rekabet giicilinii korumak veya gelistirmek amaciyla daha fazla bilgi sahibi
olunmasi gereken konularin onemine iligkin goriiglerin calisanlar ile paylasilmis yazili bir
stratejik plan yapilmasit durumuna gore karsilagtirllmasina ait Ki-kare testi sonuclarina yer
verilmigtir.
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Tablo 5: Stratejik Planin Varhgi Acisindan Rekabet Giiciinii Korumak veya Gelistirmek
Icin Gerekli Goriilen Bilgi Konular:

i§letmenizde, calisanlar
ile paylasilmis yazih bir
stratejik planimiz var ni?

Evet Hayir

Rekabet giiciinii korumak veya gelistirmek
amaciyla hangisi hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olmak daha 6nemlidir (birden fazla
secebilirsiniz)?

f % f % X p

Endiistriyi dogrudan ilgilendiren teknolojik 23 218 133 20.1

yenilikler

Sosyo-demografik degisiklikler 142 139 93 140

Yeni {irlin ve hizmetler 189 18,5 125 189 138 0927
Potansiyel yeni rakipler 135 132 98 148

Mevcut pazardaki rakipler ve hamleleri 198 194 126 190

Kiiresel ekonomik gelismeler 136 133 87 13,1

Toplam 1023 1000 662 1000

X2 Ki-kare test istatistigi

Tablo 5’e gore rekabet giiclinii korumak veya gelistirmek amaciyla daha fazla bilgi
sahibi olunmasi gereken konularin 6nemine iligkin goriigler ile calisanlar ile paylagilmis yazili
bir stratejik plan yapilmasi durumu arasinda anlamli diizeyde iliski olmadig1 (p>0,05) tespit
edilmigtir. Calisanlar ile paylasilmis yazili bir stratejik plan yapilan igletmelerde “endiistriyi
dogrudan ilgilendiren teknolojik yenilikler (%21,8)”, “mevcut pazardaki rakipler ve hamleleri
(%19.4)” ve “yeni iriin ve hizmetler (%18.,5)” rekabet giictinii korumak veya gelistirmek
amacityla bilgi sahibi olunmasi gereken en 6nemli konular olarak gosterilmistir. Caliganlar
ile paylasilmig yazili bir stratejik plan yapilmayan igletmelerde de benzer sekilde “endiistriyi
dogrudan ilgilendiren teknolojik yenilikler (%20,1)”, “mevcut pazardaki rakipler ve hamleleri
(%19,0)” ve “yeni iirlin ve hizmetler (%18,9)” rekabet giictinii korumak veya gelistirmek
amacityla bilgi sahibi olunmasi gereken en 6nemli konular olarak gosterilmistir. Caliganlar
ile paylasilmig yazilt bir stratejik plan yapilan ve yapilmayan isletmelerin her ikisinde de
“kiiresel ekonomik gelismeler (%13.,3 ve %13,1) ve “sosyo-demografik degisiklikler (%13.9 ve
%14.,0)” rekabet giiclinii korumak veya gelistirmek amaciyla bilgi sahibi olunmasi amaciyla en
az 6nemli goriilen konular olarak tespit edilmistir. Bu verilere 1s18inda H4 {in desteklenmedigi
goriilmektedir.

11. Sonu¢ ve Degerlendirme

Isletme yoneticilerinin cevresel faktorler ile olusan biiyiik resmi ¢izebilmeleri icin,
dis cevrede gerceklesen eylemleri goz oniinde bulundurmalar1 faydali olacaktir. Isletmenin
dis cevresinden kaynaklanacak firsat ve tehditleri algilayabilmenin, ihtiya¢ duyulan rekabet
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konumunu ve pozisyonunu belirleyebilmenin 6n kogulu, rakipler ve rekabet ¢evresi hakkinda
diizenli bilgi edinebilmektir. Cevre dinamik, isletmeler ise rakiplerine karsi korumali
pozisyondadir. Yani hemen hicbir igletme is ve siirecleri ile bilgiyi paylagsmaya acik degildir.
Bu kaotik yap1 igerisinde rakipler ve rekabet ¢evresi hakkinda diizenli, yasal ve etik yollardan
sistematik bir sekilde bilgi edinmenin yolu rekabet zekas: faaliyetlerinden yararlanmaktir.

Rakip hakkinda bilgi edinmek, bir istihbarat faaliyeti olarak degerlendirildiginde tarihi
binlerce yil geriye gotiiriilebilir ancak belirtmek gerekir ki son yiizyildan 6nce ki faaliyetler
biiyiik cogunlukla endiistriyel casusluk faaliyetleridir (Calof & Wright, 2008:718). Rekabet
zekasi programlart 6zellikle son yarim asirlik dilimde onemli bir doniisiim gegirmis, bilgi
teknolojilerinin de yardimi ile farkli bir boyuta taginmistir. Ancak gelinen noktada rekabet
zekasi sadece teknik bilgi toplama faaliyeti degil, analiz tabanli bir stratejik yonetim araci
haline gelmistir (Gilad, 2004:27).

Rekabet zekasinin temelinde isletmelerin stratejik ve siirdiiriilebilir rekabet avantaj
elde etmesi yer almaktadir. Dinamik ve kaotik cevre kosullar1 gelecege yonelik yol géstermesi
adina stratejik plan yapmay1 mecburi kilmaktadir. Ancak kabul etmek gerekir ki yazili planlara
sadik kalmak giiniimiiz rekabetcilik anlayis1 icin yeterli degildir. Stratejik diisiince bu noktada
rekabetci alternatifleri de goz oniine alan biligsel bir siire¢ olarak ortaya ¢ikmakta ve cevre,
orgiit belirsizliklerini daha duyarl ve ihtiyatli cozmenin yollarini ortaya koymaktadir (Fairholm
& Card, 2009:22; O’Regan vd., 2010:59). Bagka bir ifadeyle stratejik diisiince isletmeler i¢in
alternatif rekabet kanallar1 agcmakta, yeni giizergahlar belirlemekte ve bu sayede rekabetin
yoniinii degistirmektedir. Bu anlamda strateji ile rekabet kavramlar1 arasindaki iligski de artik
eskisi gibi olamayacaktir. Nitekim arastirma sonuglart da rekabetci isletmelerde stratejik plan
yapmanin ve c¢aligsanlarla paylasmanin 6nemli fakat yetersiz oldugunu ortaya ¢ikarmstir.

Aragtirmadan elde edilen sonuglara gore rekabet yogunlugunun yiiksek oldugu
endiistrilerde, endiistri ve rakipler ile alakali en sik kullanilan bilgi kaynaklari ile endiistri
arasinda anlamli bir iligki bulunmadig1 tespit edilmistir. Daha Oncede ifade edildigi gibi
arastirma oligopol piyasada gerceklestirilmistir. Oligopol piyasada gorece az sayida satici veya
iireticinin, pazarin kararlarin1 ve davraniglarini sekillendirebildigi bilinmektedir (Worthington
& Britton, 2006:347). Yani her iki endiistride de firmalar stratejik rakiplerinin kimler oldugunu
bildigi icin endiistri ve rakipler ile alakali ilk bagvurulan bilgi kaynaklar1 dogrudan rakiplerin
web siteleri, miisteriler ve diger paydaslardir. Oligopol piyasanin bir bagka 6zelligi de firmalar
arasi karsilikli bagimliligin sonucu olarak gelisen taklit¢i firma davranigidir. Buna gore, 6rnegin,
herhangi bir firmanin rekabet avantaj1 elde etmek icin baslatacag fiyat rekabeti, endiistride
barinmak isteyen diger rakipler tarafindan aninda karsilik gorecektir (Levy, 1989:170). Iletisim
endiistrisinde ki bu kargilikli firma bagimliligi, fiyat rekabetini dogru yonlendirmek isteyen
isletmelerin en kisa yoldan rakipleri hakkinda bilgi edinecekleri yollar1 se¢melerine neden
olmaktadir. ilaveten, iletisim endiistrisinde web sitesi, miisteriler vb. paydaglara bagvurma
oraninin otomobil endiistrisine gore nispeten yiiksek oldugu goriilmektedir. Iletisim endiistrisi
Ozelinde tartisilamayacak bir gercek var ise o da endiistrinin tiim unsurlari ile yakindan takip
edilmesi gerekliligidir. Nitekim Wang vd.,(2004) Cin’in iki biiytik iletisim firmasi1 olan China
Mobile ve China Unicom miisterileri ile miisteri memnuniyet, miisteri degeri ve algilanan
hizmet kalitesi iizerinde yiiz yiize goriisme yontemi ile bir calisma gergeklestirmislerdir.
Sonuglar gostermistir ki miisterilerin deger gordiigiine ve hizmetten memnun olduklarina dair
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algilar, endiistride rekabete yon veren en temel itici giic konumundadir. Bu sebeple yoneticiler,
firmalarinin rekabetci kalabilmeleri adina, miisterileri memnun edebilecek daha fazla bilgiye
ihtiya¢ duymaktadirlar. Her iki endiistride de en az bagvurulan haber kaynaginin “bakanlik,
ticaret odalari, meslek birliklerinin vb.. raporlar1” olmasi ise bahsedilen kurum ve kuruluglarin
rekabeti diizenleyici, tegvik edici ve denetleyici bir rolii olmas1 sebebiyle, dogudan rekabete ve
rakipler aras: iligkilere yonelik bilgileri paylagmamasindan kaynaklanmaktadir.

Arastirmadan elde edilen bir diger sonuca gore rekabet giiciinii korumak veya gelistirmek
amacityla daha fazla bilgi sahibi olunmasi gereken konularin 6nemine iliskin goriislerin endiistri
ile anlaml1 diizeyde iligkisi bulundugu tespit edilmistir. Belirtmek gerekir ki oligopol piyasa,
firmalar, devlet, is giicii, tiiketiciler, finansal kuruluglar ve diger cevresel unsurlar arasindaki
dinamik etkilesimin bir sonucu olarak olgunlagmaktadir. Bu sebeple oligopol piyasada
sadece enddistri yapisi firma davraniglarini etkilemez; ayni zamanda firma davraniglari da bir
endiistrinin yapisin1 ve rekabet dinamiklerini belirler (Levy, 1989:167; Bartlett & Ghoshal,
1998:87). Oyle ki her iki endiistride de en 6nemli bilgi kaynaklari ayni (endiistriyi dogrudan
ilgilendiren teknolojik yenilikler, yeni iiriin ve hizmetler ve mevcut pazardaki rakipler) olmakla
beraber, en az 6nemli goriilen konuya iligkin goriislerin endiistriler arasinda farklilik gosterdigi
ortaya ¢ikmustir. Otomotiv endiistrisi icin en az 6nemli olan konunun “sosyo-demografik
degiskenler” olmasimin sebebi, otomotivin tiiketici biitcesinde kapladigt yer ile alakalidir.
Belirli bir yas ve gelir diizeyine erismeden temin edilmesi gii¢ oldugu i¢in, endiistri 6zelinde
rekabet diger noktalara odaklanmaktadir. Bu durumu destekler nitelikte Yayar vd., (2015) hane
halkinin otomobil sahipligini etkileyen faktorler iizerinde yaptiklari aragtirmada yag faktoriiniin
de icinde bulundugu cesitli demografik ve sosyo ekonomik parametrelerin belirleyici etken
oldugunu saptamislardir. Ote yandan iletisim endiistrisinde ise en az 6nemli goriilen konunun
“potansiyel yeni rakipler” olmasi, endiistriye giris kosullar1 ile alakalidir. fletisim endiistrisinde
yatirim yapmak devlet iznine tabi oldugu i¢in, odak nokta piyasaya yeni girebilecek aktorler
degil piyasadaki mevcut rakiplerdir. Nitekim Marceau & Sawka (1999) “Telekom’da diinya
capinda bir rekabet zekast programi gelistirme (Developing a World-Class CI Program in
Telecoms)” isimli makalelerinde Kanada, Fransa, Ispanya, Portekiz, Ingiltere, Italya ve
Avusturya’da faaliyet gosteren sekiz farkli telekomiinikasyon firmasi yoneticileri ile rekabet
zekasi faaliyetleri hakkinda miilakat yapmislardir. Arastirmacilar sektore, giris engellerinin
giicliigiine ragmen, yiiksek karlilik cazibesi nedeniyle ¢ok sayida yeni giren kiiresel firmanin
oldugunu, bu durumunda bir yandan rekabet yogunlugunu artirirken diger yandan rekabet
cevresine yonelik bilgi ihtiyacinin arttigini vurgulamislardir. Ayni piyasada faaliyet gosteren
iki enddistrinin, piyasa kosullar1 geregi ayni noktalara odaklanirken, endiistri kogullart geregi
neye daha az 6nem gosterdikleri ise firma davraniglarinin endiistri yapisi ve rekabet dinamikleri
tizerindeki etkisine 6rnek teskil etmektedir.

Rekabet zekasinin bilgi kaynaklar ile calisanlar ile paylasiimis yazili bir stratejik plan
arasindaki iligki incelendiginde hem endiistri ve rakipler ile alakali en sik kullanilan bilgi
kaynaklarima gore hem de rekabet giiciinii korumak veya gelistirmek amaciyla daha fazla
bilgi sahibi olunmasi gereken konular arasinda anlamli diizeyde bir iligki tespit edilmemistir.
Belirtmek gerekir ki stratejik planlar isletmeler i¢in vazgecilmez yonetsel araglardir.
Isletmelerin cevresi ile elindeki kaynaklari uyumlu hale getirerek, dis cevreden kaynaklanacak
tehditlere karsi igletmeyi hazir tutan stratejik planlardir (Demir & Yilmaz, 2010:84). Bu
anlamda stratejik planlarin calisanlar ile paylasilmasinin cevresel bir farkindalik ve rekabet
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kiiltiirii yaratabilecegini iddia etmek yanlis olmayacaktir. Ote yandan, strateji ile rekabet
arasindaki sarsilmaz biitiinliik, calkantili ¢cevre ve hiperrekabet kosullar1 isletme yoneticilerini
klasik stratejik planlarin Gtesinde stratejik diisiince becerisi kazanmaya sevk etmektedir. Bu
nedenledir ki giiniimiizde isletmelerin stratejik planlar1 dogrudan rakipler lizerinden degil
endiistrinin genel kosullar: iizerinden resmedilmektedir ki aragtirmanin sonuclart bu durumu
destekler niteliktedir.

Isletmelerde rekabet zekisina yonelik faaliyetlerin icrasinin ve yazili bir stratejik plan
dahilinde ¢alisanlar ile paylagilmasimnin bir de hukuki boyutu bulunmaktadir. Oyle ki rakipler
hakkinda diizenli bir sekilde bilgi toplamanin hem etik hem yasal sinirlari bulunmaktadir. Daha
once de ifade edildigi tizere tilkemizde rekabete yonelik diizenlemelerin ortak amaci rekabetin
hukuka uygun bir sekilde islemesi; rekabetin artmasi, siirdiiriilebilmesi ve korunmasidir.
Isletmelerin faaliyet gosterdikleri endiistride rekabet iistiinliigii elde edecek stratejik hamleler
yapmasi ve politikalar gelistirmesinde ise kanuni bir engel gortilmemektedir. Hukukun temel
olarak gozettigi bu hamlelerin ve politikalarin yasal diizenlemelere uygunlugu iken kavram
olarak rekabet zekasinin gozettigi ise evrensel etik ve rekabet zekési meslek ilkeleri 1s181nda,
hicbir endiistriyel casusluk ve/veya ticari sir edinme yollarina girmeden, rakiplerin kamu ile
paylagsmis oldugu bilgilerden bir veri seti olusturmaktir. Elde edilecek veri, rakiplerin hangi
amacla hangi bilgiyi paylastigi, paylasilan bilginin etik ilkeler ve yasal diizenlemeler agisindan
uygunlugu degerlendirilmelidir.

Rekabet zekas: faaliyetleri ve uygulayicilari agisindan, rakipler hakkinda veri toplama,
bilgiye doniistiirme ve ilgili birim ile paylagsma agsamalarinda etik ilkeler ve yasal diizenlemeler
ile ilgili gri bir alan bulunmamaktadir. Oyle ki Rekabet Zekas1 Profesyonelleri Dernegi tara-
findan belirlenen mesleki etik ilkelerin ikinci maddesinde “Yerel ve uluslararasi biitiin gegerli
yasalara uymak.” denilerek, iilke ayrimi1 yapilmaksizin hukukun iistiinliigii ve onceligi vurgu-
lanmigtir. Bu anlamda iilkemizde rekabeti diizenleyen yasal mevzuatin, bir taraftan rekabetin
diirtistliik kuralina uygun bir gekilde gerceklestirilmesini tesvik edici yonelik diger taraftan ise
rekabeti engelleyici, bozucu ve kisitlayici faaliyetleri yasaklayict sekilde diizenlenmis olma-
s1, rekabet zekas: faaliyetlerinin de sinirlarinin ¢izilmesine katki sunmaktadir. Sonug olarak
iilkemizde hicbir yasal diizenleme rakipler hakkinda bilgi toplayip buna gore stratejik karar
vermeyi engellememekle beraber bu faaliyetleri yiiriitiirken asilmamasi gereken sinirlari net
bicimde ortaya koymaktadir. Bu anlamda, rekabet zekas: faaliyetlerinden yararlanmak isteyen
isletmelerin kendi endiistrisi icinde bu sinirlar1 belirlemesinde fayda vardir.

Kaynakca
Antalya, O. G. & Topuz, M. (2019). Medeni hukuk. 3.Baski, Ankara: Seckin.

Arikan,R. (2018). Anket yontemi iizerinde bir degerlendirme. Hali¢c Universitesi Sosyal Bilimleri Dergisi,
1(1), 97-159.

Arthur, H. B. (1984). Making business ethics useful. Strategic Management Journal, 5(4), 319-333
Arkan, S. (2011). Ticari igletme hukuku. Ankara: Banka ve Ticaret Hukuku Aragtirma Enstitiisti.

Ball, D. A., Geringer, J. M., Michael, S. M. & Jeanne, M. (2002). International business: The challenge
of global competition. New York: McGraw-Hill/Irwin

326



Uluslararasi Yonetim Iktisat ve fgletme Dergisi, Cilt 18, Sayt 1, 2022, ss. 304-331
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 18, No. 1, 2022, pp. 304-331

Barca, M. (2005). Stratejik yonetim diisiincesinin evrimi: Bilimsel bir disiplinin olusum hikayesi. Journal
of Management Research/Y 6netim Arastirmalar1 Dergisi, 5(1).

Bartlett, C. A. & Ghoshal, S. (1998). Managing across borders: The transnational solution. Boston:
Harvard Business Press.

Bernhardt, D. (2003). Competitive intelligence: How to acquire and use corporate intelligence and
counter-intelligence. New Jersey: FT Prentice Hall

Bonn, I. (2001). Developing strategic thinking as a core competency. Management Decision, 39(1), 63-
71.

Calof,J. L. & Wright, S. (2008). Competitive intelligence: A practitioner, academic and inter-disciplinary
perspective. European Journal of Marketing, 42(7/8), 717-730.

Cook, M. & Cook, C. W. (2000). Competitive intelligence: Create an intelligent organization and compete
to win. Londra: Kogan Page.

Crane, A. (2005). In the company of spies: When competitive intelligence gathering becomes industrial
espionage. Business Horizons, 48(3), 233-240.

Coban, O. (2007). Tiirk otomotiv sanayiinde endiistriyel verimlilik ve etkinlik. Erciyes Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2(29), 17-36

Dagtan, H. (2016). Tiirkiye’de ikinci el otomobil fiyatlarini etkileyen faktorlerin hedonik fiyat modeli ile
belirlenmesi. Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 18(1), 303-327.

David, F. R. (2008). Strategic management concepts cases set. New Jersey: FT Prentice Hall.

Demir, C. & Yilmaz, M. K. (2010). Stratejik planlama siireci ve orgiitler acisindan 6nemi. Dokuz Eyliil
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 25(1), 69-88.

Dutka, A. F. (1999). Competitive intelligence for the competitive edge. New York: McGraw-Hill/Irwin

Fairholm, M. R. & Card, M. (2009). Perspectives of strategic thinking: From controlling chaos to
embracing it. Journal of Management & Organization, 15(1), 17-30.

Fleisher, C. S. & Blenkhorn, D. L. (2003). Controversies in competitive intelligence: The enduring issues.
Santa Barbara: Greenwood Publishing Group.

Frederick, H., O’Connor, A. & Kuratko, D. F. (2016). Entrepreneurship. South Melbourne: Cengage AU.

Fuld, L. M. (1995). The new competitor intelligence: The complete resource for finding, analyzing, and
using information about your competitors. New York: Wiley.

Ganesan, V. (2007). An analysis of working capital management efficiency in telecommunication
equipment industry. Rivier Academic Journal, 3(2), 1-10.

Gilad, B. (2004). Early warning: Using competitive intelligence to anticipate market shifts, control risk,
and create powerful strategies. New York: Amacom Div American Mgmt Assn.

Goldberg, P. K. (1995). Product differentiation and oligopoly in international markets: The case of the US
automobile industry. Econometrica: Journal of the Econometric Society, 63(4), 891-951.

Giiven, P. (2008). Rekabet hukuku ders kitab. Istanbul: Yetkin Yayinlari.

Hall, C. & Bensoussan, B. E. (2007). Staying ahead of the competition: How firms really manage their

competitive intelligence and knowledge: Evidence from a decade of rapid change. Singapur:
World Scientific Publishing.

Haycock, K., Cheadle, A. & Bluestone, K.S. (2012). Strategic thinking and leadership. Library leadership
& Management, 26(3/4), 1-23.

He, X. & Mu, Q. (2012). How Chinese firms learn technology from transnational corporations: A
comparison of the telecommunication and automobile industries. Journal of Asian Economics,
23(3), 270-287.

327



Atilhan NAKTIYOK, Metin IKIZLER, Mehmet Emirhan KULA

Henderson, V. E. (1982). The ethical side of enterprise. Sloan Management Review (pre-1986),23(3), 37.
Heracleous, L. (1998). Strategic thinking or strategic planning?. Long Range Planning, 31(3), 481-487.

ikizler, M. (2005). Rekabet hukukunda uyumlu eylemler: Tiirk, Avrupa Birligi ve Amerikan hukuklar
acisindan kargilagtirmali bir inceleme. Ankara: Seckin

Kahaner, L. (1997). Competitive intelligence: How to gather analyze and use information to move your
business to the top. New York: Simon and Schuster.

Kister, J. & Dou, H., (2011) Integration of competitive intelligence and watch in an academic scientific
research laboratory. In David, A. (Ed.). Competitive intelligence and decision problems. (pp. 68-
74): New Jersey: John Wiley & Sons.

Knight, F. H. (1923). The ethics of competition. The Quarterly Journal of Economics, 37(4), 579-624.

Koseoglu,M. A.,Ross,G. & Okumus, F. (2016). Competitive intelligence practices in hotels. International
Journal of Hospitality Management, 53, 161-172.

Kuratko, D. F. & Hodgetts, R. M. (2001). Entrepreneurship: Theory, process, practice. Boston: South-
Western/Thomson Learning.

Rekabet Kurumu. (2010). Rekabet terimleri sozliigii. Rekabet Kurumu Yayinlart.

Laczniak, G.R., Berkowitz, M. W., Brooker,R. G. & Hale, J. P. (1995). The ethics of business: Improving
or deteriorating?. Business Horizons, 38(1), 39-47.

Levy, D. (1994). Chaos theory and strategy: Theory, application, and managerial implications. Strategic
Management Journal, 15(S2), 167-178.

Maag, D. G. & Kalinowski, D. J. (2011). New Directions: A competitive intelligence tale. Florida: Lulu.
com Publishing

Marceau, S. & Sawka, K. (1999). Developing a world-class CI program in telecoms. Competitive
Intelligence Review: Published in Cooperation with The Society of Competitive Intelligence
Professionals, 10(4), 30-40.

Marin, J. & Poulter, A. (2004). Dissemination of competitive intelligence. Journal of Information Science,
30(2), 165-180.

Miller, J. (2000). Millennium intelligence: Understanding and conducting competitive intelligence in the
digital age. Inc: New Jersey: Information Today.

Millett, S. M. & Leppénen, R. (1991). The business information and analysis function: A new approach
to strategic thinking and planning. Planning Review, 19(3), 10-36.

Mintzberg, H. (1978). Patterns in strategy formation. Management Science, 24(9), 934-948.

Mintzberg, H. (1994a). Rethinking strategic planning part I: Pitfalls and fallacies. Longrange planning,
27(3), 12-21.

Mintzberg, H. (1994b). The fall and rise of strategic planning. Harvard Business Review, 72(1), 107-114.

Mintzberg, H. & Lampel, J. (1999). Reflecting on the strategy process. Sloan Management Review, 40(3),
21-22.

Murphy, C. (2005). Competitive intelligence: Gathering, analysing and putting it to work. Gower House:
Gower Publishing Limited

O’Regan, N., Hughes, T., Collins, L. & Tucker, J. (2010). Strategic thinking in family businesses.
Strategic Change, 19(1-2), 57-76.

Pisapia, J., Reyes-Guerra, D. & Coukos-Semmel, E. (2005). Developing the leader’s strategic mindset:
Establishing the measures. Leadership Review, 5(1), 41-68.

328



Uluslararasi Yonetim Iktisat ve fgletme Dergisi, Cilt 18, Sayt 1, 2022, ss. 304-331
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 18, No. 1, 2022, pp. 304-331

Rothberg, H. N. & Erickson, G. S. (2005). From knowledge to intelligence: Creating competitive
advantage in the next economy. Oxford: Elsevier

Sarvan, F., Arici, E. D., Ozen, J., Ozdemir, B. & Icigen, E. T. (2003). On stratejik yonetim okulu:
Bigimlesme okulunun biitiinlestirici ¢ercevesi. Akdeniz IIBF Dergisi, 6, 73-122.

Schultz, N. O., Collins, A. B. & McCulloch, M. (1994). The ethics of business intelligence. Journal of
Business Ethics, 13(4), 305-314.

Shapiro, B. R. (1998). Economic espionage. Marketing Management, 7(1), 56.

Shimokawa, K. (2010). Japan and the global automotive industry. Cambridge: Cambridge University
Press.

Sloan, J. (2006). Learning to think strategically. Oxford: Butterworth—Heinemann.

South, S. E. (1981). Competitive advantage: The cornerstone of strategic thinking. Journal of Business
Strategy, 1(4), 15-25.

Steptoe-Warren, G., Howat, D. & Hume, I. (2011). Strategic thinking and decision making: Literature
review. Journal of Strategy and Management, 4(3), 238-250.

Struebing, L. (1996). Strategic plans don’t produce desired results. Quality Progress, 29(6), 22.

Sturgeon, T., Van Biesebroeck, J. & Gereffi, G. (2008). Value chains, networks and clusters: Reframing
the global automotive industry. Journal of Economic Geography, 8(3), 297-321.

Sturgeon, T., Memedovic, O., Van Biesebroeck, J. & Gereffi, G. (2009). Globalisation of the automotive
industry: Main features and trends. International Journal of Technological Learning, Innovation
and Development, 1(1), 7-23.

Trauth, E. M. & Pitt, D. (1992). Competition in the telecommunications industry: A new global paradigm
and its limits. Journal of Information Technology, 7(1), 3-11.

Ulgen, H. & Mirze, S. K. (2013). Isletmelerde stratejik yonetim (6.Baski). Istanbul: Beta Basim Yayrm
Dagitim.

Velasquez, M. G. (2014). Business ethics: Concepts and cases. Londra: Pearson Education Limited.

Wang, Y., Lo, H. P. & Yang, Y. (2004). An integrated framework for service quality, customer value,
satisfaction: Evidence from China’s telecommunication industry. Information Systems Frontiers,
6(4), 325-340.

West, C. (2001). Competitive intelligence. Berling: Springer.

Worthington, I. & Britton, C. (2006). The business environment. Londra: Pearson Education Limited.

Yayar, R., Coban, N. & Tekin, B. (2015). Otomobil sahipligini etkileyen faktorlerin belirlenmesi: Tokat
ili kentsel alanda bir uygulama. Yonetim ve Ekonomi: Celal Bayar Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 22(2), 603-617.

329



Atilhan NAKTIYOK, Metin IKIZLER, Mehmet Emirhan KULA

EXTENDED SUMMARY
Purpose

Considering the age of information technology we are in, it is not an easy task to evaluate
all environmental factors separately and to get the big picture by combining the parts. Hence
business managers have to find answers to changing questions such as Why is one market and
industry more profitable than another? Why is it more risky to trade in one region than another?
Why are some businesses operating in the same industry more successful than others? What are
the factors that make businesses successful or unsuccessful? What measures should managers
take for the success of their businesses? They have to find answers to ever-changing questions
like those. In fact, all questions have a common purpose, and that is to find an answer to the
basic question: how can businesses achieve sustainable competitive advantage?

Literature Review

Business managers have to think strategically and consider the competitive environment
before making a strategic decision. Especially in today’s hyper-competitive environment, this
is a precondition for survival for businesses. In the turbulent environment, it is the strategic
thinking skills that turn business managers into strategic leaders (Pisapia et al., 2005: 42). In the
hyper-competitive environment, choosing the appropriate competitive position requires more
than formulating a strategy or following the strategic plan. Strategic thinking leads the strategy
to play a mediating role between the elements of business, environment and leadership by
allowing the evaluation of environmental factors as a whole and the synthesis of components
(Mintzberg, 1994a: 19). This is what separates strategic thinking as a concept from strategic
planning and strategy formulation within the framework of strategic management.

On the other hand, despite the large number of external factors that need to be observed,
competitive intelligence activities can make the data obtained from the business environment
meaningful to business managers who are in decision-making positions, help them identify
opportunities and threats that may arise from the external environment, warn in advance about
the bad surprises that businesses may face, It can contribute to the development of scenarios
and give an idea about competition conditions and market trends as well.

Research Questions

In this study, the relationship between strategic thinking, strategic plan and information
sources of competitive intelligence in industries with high competition intensity (automotive
and communication) was examined, and the relationship between competitive intelligence and
positive law was evaluated since it is an information gathering activity about competitors.
The study sought answers to the following questions: Is there a relationship between having a
strategic plan in competitive industries and sources of information about competitors? When
competitive industries are compared with each other, are there differences in the sources of
information for their competitors? What topics do you need to know more about in competitive
industries? To what extent can information about competitors be legally collected?
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Methodology

With the conviction that the hypotheses determined would be suitable for measurement,
it was deemed appropriate to conduct the research in industries with oligopoly market
characteristics. As a matter of fact, it is accepted that the intensity of competition is high in
both the automobile and the communication industry within the oligopoly market structure
(He and Mu, 2012: 270). The universe of the research consists of the automotive industry,
automotive dealer managers, and the provincial and regional directorate managers for the
communication industry. 500 questionnaires were distributed separately to both industries, 318
in the automotive industry and 310 in the communication industry, as a total of 628 surveys
were selected from those gathered and evaluated.

Results and Conclusions

The results obtained from the research found that the most frequently used sources of
information about the industry and competitors in industries with high competition intensity
do not differ significantly according to the industry. In other words, since companies in both
industries know who their strategic competitors are, the first sources of information about the
industry and competitors are directly competitors’ websites, customers and other stakeholders.

According to another result obtained from the research, it was determined that the
opinions about the importance of the issues that need more information in order to maintain
or improve competitive power differ significantly according to the industry. So much so that
although the most important sources of information in both industries are the same (technological
innovations directly related to the industry, new products and services, and competitors in the
current market), it has been revealed that the views on the least important subject differ among
the industries.

When the relationship between the information sources of competitive intelligence and a
written strategic plan shared with employees was examined, no significant difference was found
between both the most frequently used information sources about the industry and competitors,
and the issues that need more information to maintain or improve competitiveness. Because
today, the strategic plans of the enterprises are depicted not directly on the competitors but on
the general conditions of the industry and the results of the research support this situation.
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