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Rekabet istihbarati toplama, rekabetç i b ir avantaj kazanmak ve stratejik gelismeyi 
kolaylastirmak iç in rekabet bilgisinin toplanmasini kapsamaktadir. Rekabetçi olmak ve 
is letmenin yasamini sürdürmek iç in, is letmeler rakip ler hakkinda stratejik b ilgileri etkin b ir 
sekilde toplamak ve kullanmak zorundadirlar. Bununla birlikte, isletmeler günümüzün küresel 
rekabet ortaminda bu tür b ilgileri toplamak iç in bazen etik o lmayan istihbarat toplama 
uygulamalarini gerçeklestireb ilmektedirler. Bu çalisma, tepe yöneticilerin rekabet istihbarati 
toplamadaki etik o lmayan uygulamalari, bunlarin sonuçlarini ve olasi etkilerini 
degerlendird ikleri b ir alan arastirmasinin sonuçlarini sunmaktadir. Çalismada ayrica rekabet 
istihbarati toplamada etik olmayan uygulamalarla birlikte ortaya çikan sorunlar tartisilmakta 
ve bazi olasi çözümler ve gelecekteki arastirmalar için öneriler sunulmaktadir.  

Rekabet Istihbarati, Rekabet Istihbarati Toplama, Etik, Rakip 
Analizi, Bilgi

Competitive intelligence gathering inc ludes the aggregation of competitive information to 
facilitate strategic development and to gain a competitive advantage. In order to enhance 
competitiveness and survivability, companies must effectively gather and use strategic  
information about their competitors. However, companies are sometimes willing to carry out 
unethical intelligence gathering practices to collect such information in today’s global 
competitive environment. This study presents the results of the field research of top 
managers’ evaluations of unethical practices in competitive intelligence gathering, their 
reasons, and their potential effects. In this study, the challenges associated with unethical 
practices in competitive intelligence gathering are also discussed, and some possible solutions 
and suggestions for future researches are presented.
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Günümüzde artan küresel rekabet, hizli politik ve teknolojik gelismeler, çevreleri 
hakkindaki bilgi ihtiyaci konusunda isletme yöneticilerine her zaman oldugundan 
daha fazla baski yapmaktadir1. Rekabetin yogun oldugu bir isletme çevresinde, 
isletmeler stratejilerini rakiplerinden korumaya ve rakiplerinin amaç ve planlari ile 
ilgili olabildigince fazla bilgi elde etmeye ihtiyaç duyarlar2. Ekonomilerde rekabetin 
siddetinin artmasi, yöneticilerin dikkatini gittikçe daha fazla bir sekilde isletmeyi 
basariya götüren ve basariyi sürdüren faktörleri aramaya ve anlamaya 
yönlendirmektedir. Isletmelerin risk almalari, yenilikçi olmalari ve pazarlarinda 
müsterilerin degisen ihtiyaçlarini hizli bir sekilde karsilamalarini gerektirmektedir. 
Dolayisiyla günümüzün dinamik pazarlarinda, isletmelerin ürün ve hizmetlerini 
etkili bir sekilde konumlandirabilmeleri için rakiplerin hareketlerini tahmin etmeleri 
ve anlamalari zorunlu hale gelmektedir. Rakipleri anlamak ayni zamanda
uygulanabilir bir isletme stratejisi gelistirmenin de en önemli noktalarindan biridir3.
Etkili bir stratejik planlama için ise kalitesi yüksek olan rekabet bilgisinin bir araya 
getirilmesine ihtiyaç vardir. Bunun için isletmeler alternatif istihbarat kaynaklari 
gelistirmeli, çevrenin çesitli yönlerini taramali ve çalisanlarini istihbarat elde 
etmenin zorunlulugu konusunda duyarli hale getirmelidirler4. 

Görüldügü gibi isletme yöneticileri isletme stratejisini olusturmak veya yeniden 
olusturmak için rakipler, müsteriler, tedarikçiler, hükümetler, teknolojik trendler ve 
çevrebilimle ilgili gelismeler gibi çevreleri hakkinda kendileri için degerli olan
bilgileri toplamaya ve islemeye ihtiyaç duymaktadirlar. Bir diger ifadeyle stratejik 
amaçlar için isletmenin çevresi hakkindaki bilgilerin üretilmesi ve islenmesini ifade 
eden rekabet istihbarati gereklidir5. Özellikle rakipler hakkindaki bilgiler isletme 
yöneticileri için çok önemli oldugundan rekabet analizlerinin yapilmasi, isletmelerin 
stratejik ve taktik eylemleri açisindan da önemli olmaktadir. Rekabet analizleri, 
rakiplerin faaliyetleri, kapasiteleri, kaynaklari, stratejileri, yönetim süreçleri ve 
organizasyonu hakkindaki verilerin toplanmasi seklindeki süreçten olusmaktadir. Bu 
verilerin analizi, rakiplerin güçlü ve zayif yanlariyla isletmenin hareketlerine yönelik 
rakiplerin olasi reaksiyonlarinin belirlemesine yardimci olmaktadir6.

Günümüzde rekabet istihbarati ve rekabet analizlerine önem verilmesine ragmen, 
isletmelerin rekabet istihbarati toplama faaliyetlerini gerçeklestirirken ortaya çikan 
uygulamalarin etik yönünü ele alan çalismalarin sayisi oldukça azdir. Hatta bu 
konudaki yabanci yazindaki ampirik çalismalar dahi çok fazla degildir. Türkçe 
akademik yazinda ise, rekabet istihbarati toplama uygulamalarinin etik yönünün 

                                                  
1 Dirk Vriens, “The Role of Information and Communication Technology in Competitive 
Intelligence”, pp. 1-33. Dirk Vriens (Ed.) Information and Communication Technology for 
Competitive Intelligence, Idea Group Publishing: United States of America, 2004, s. 2. 
2 Kevin F. McCrohan, “Competitive Intelligence: Preparing for the Information War”, Long 
Range Planning, Vol. 31, No. 4, 1998, s. 588.
3 Shaker A. Zahra, “Unethical Practices in Competitive Analysis : Patterns, Causes and 
Effects”, Journal of Business Ethics, Vol. 13, 1994, s. 53.
4 William Cohen and Helena Czepiec, “The Role of Ethics in Gathering Corporate 
Intelligence”, Journal of Bus iness Ethics, Vol. 7, 1988, s. 199.
5 Vriens, a.g.e., s. 2.
6 Zahra, a.g.e., s. 53
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incelenmesi oldukça bakir kalmis konulardan biridir. Dolayisiyla isletmelerin 
rekabet istihbarati toplama uygulamalarinin etik yönünü incelemeyi amaçlayan bu 
çalisma, Türkçe yazindaki önemli bir boslugu doldurmayi ve Türkiye’de rekabet 
istihbarati toplama uygulamalarinin etik durumunu ortaya koymayi amaçlamaktadir. 
Bu amaç dogrultusunda, çalismanin devaminda ilk olarak rekabet istihbarati 
kavrami, süreci ve sirket casuslugu kavramiyla iliskisi ele alinmaktadir. Ikinci olarak 
rekabet istihbarati toplama uygulamalarinda etik konusu literatür incelemesiyle 
ortaya konmaktadir. Çalismanin arastirma bölümünde ise, isletme yöneticilerinin/ 
ortaklarin etik olmayan rekabet istihbarati toplama uygulamalarina, bunlarin olasi 
nedenlerine ve sonuçlarina iliskin degerlendirmeleri incelenmektedir. Ayrica elde 
edilen verilere uygulanan faktör analizi ile etik olmayan rekabet istihbarati toplama 
uygulamalarinin boyutlari belirlenmekte, tek yönlü varyans analiziyle de rekabet 
istihbarati toplama uygulamalarinin etik açidan degerlendirilmesinde yöneticilerin 
çalistiklari sektöre göre bir farklilik bulunup bulunmadigi arastirilmaktadir. Sonuç 
bölümünde ise elde edilen bulgular tartisilmakta, rekabet istihbarati toplama 
uygulamalarinin etik yönünün gelistirilmesi için gerçeklestirilebilecek önlemler 
sunulmakta ve gelecekte yapilacak arastirmalar için önerilerde bulunulmaktadir. 

Merkezi ABD’de bulunan ve 1986 yilinda kurulan Rekabet Istihbarati Yöneticileri 
Toplulugu (The Society for Competitive Intelligence Professionals - SCIP) 

, isletmenin planlarini, kararlarini ve faaliyetlerini etkileyen dis bilginin 
toplanmasi, analiz edilmesi ve yönetimi için sistematik ve etik bir program 
olusturulmasi olarak tanimlamaktadir. Bu anlamda rekabet istihbarati, rakipler ve 
tüm isletme çevresindeki yasal ve etik bilgilerin toplanmasini içermektedir7, 8. 

Çevresel verilerin elde edilmesi ve bu verilerin stratejik istihbarata dönüstürülmesi 
süreci olan rekabet istihbarati, karmasik ve acimasiz bir isletme çevresinde 
isletmelerin proaktif olarak faaliyet göstermesine olanak saglamaktadir. Bu katkiyi 
gerçeklestirmek için hem niteliksel hem de niceliksel verilere gereksinim 
duyulmaktadir. Niceliksel veriler pazar payi, finansal veriler veya büyüme oranlari 
olabilirken, niteliksel veriler ise rakiplerin hareketleri, pazarlama yaklasimlari, 
organizasyonlari veya gelecekteki olasi yönelimlerinden olusmaktadir. Veri 
türlerinin toplanmasini ve bunlarin stratejik istihbarata dönüstürülmesini ifade eden 
rekabet istihbarati süreci9, yönelme, toplama, analiz ve dagitim seklinde birbirleriyle 
iliskili dört asamadan olusmaktadir. Istihbarat döngüsü olarak da isimlendirilen 
rekabet istihbarati yapisindaki bu asamalar kisaca söyle açiklanabilir:10

                                                  
7 Arthur Weiss, “A Brief Guide to Competitive Intelligence: How to Gather and Use 
Information on Competitors”, Business Information Review, Vol. 19, No. 2, 2002, s. 41. 
8 Mags Bexon, Derek Stephens and Caro lyn Pritchett, “Competitive intelligence: A Career 
Opportunity for the Information Professional in Industry”, Journal of Librarianship and  
Information Science, Vol. 34, No. 4, 2002, s. 188.
9 Egbert Philips, “Building a Competitive Intelligence System: An Infrastructural Approach”, 
pp. 227-247, Dirk Vriens (Ed.) Information and Communication Technology for Competitive 
Intelligence, Idea Group Publishing: United States of America, 2004, s. 228.
10 Vriens, a.g.e., s. 3.
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: Bu asamada stratejik bilgi gereksinimlerinin ve çevre bilgisinin 
hangi yönlerinin toplanmasi gerektigi belirlenmektedir. 

: Bu asamada verilerin toplanmasi için hangi kaynaklarin 
kullanilabilecegi ve verilerin güncel olarak nasil toplanabilecegi 
belirlenmektedir. 

: Bu asamada verilerin stratejik amaçlar için kullanilip 
kullanilamayacagini degerlendirmek için toplanan veriler analiz edilir. Bu 
asama bir anlamda strateji için gerekli olan bir 
olarak ifade edilebilir. 

: Bir önceki asamada üretilen istihbarat, stratejik karar alicilara 
aktarilir ve bu istihbarat isletmenin stratejik planlarini olusturmada 
kullanilir.

Rekabet bilgisi birçok farkli kaynaktan toplanabilir. Bu bilgiler gazetelerden, 
dergilerden ve/veya internetten toplanabilecegi gibi telefon dinlenmesi ve hirsizlik 
gibi endüstriyel casusluk faaliyetleri seklinde de olabilir. Bilgi toplama araci olarak 
son dönemde kullanilan bir diger araç ise, isletme çalisanlarinin veya disaridan bu is 
için istihdam edilenlerin bilgi toplama amaciyla müsteri gibi kullanildigi gizli 
müsteri arastirmalardir. Ancak bu uygulama da gerek amaç bakimindan gerekse de 
bilgi toplama yöntemi olarak etik suiistimallere açiktir11. Isletmelerin gereksinim 
duydugu bilgiler sadece kurulu olan isletmeler için degil, yeni girisimciler için de 
gereklidir. Örnegin, Riddle ve Gillespie (2003) tarafindan Istanbul’da Türk Giyim 
Ihracat Endüstrisindeki 250 isletme sahibiyle gerçeklestirilen bir arastirma 
sonucunda özellikle arkadaslar ve aile baglantilari gibi biçimsel olmayan sosyal 
iliskilerin bu sektörde yer alan yeni girisim isletmelerinin yöneticileri için önemli 
bilgi kaynaklari oldugu bulunmustur12.  

Dis bilgi stratejik karar almada çok önemli bir girdidir. Özellikle belirsizligin yüksek 
oldugu çevrelerde yöneticiler daha fazla çevresel tarama veya istihbarat toplama 
ihtiyacini hissederler13. Örnegin McGee ve Sawyerr 2003 yilinda 153 küçük ileri 
teknoloji üretim isletmesinin sahip ve yöneticileri üzerinde gerçeklestirdikleri 
çalismalarinda yüksek düzeyde stratejik belirsizlik algisinin, çevreyi izleme veya 
tarama faaliyetlerini de arttirdigini ortaya koymuslardir14. Rekabet istihbarati 
toplamanin diger önemli nedenleri, yöneticilerin pay sahipleri ve isletmeyle ilgili 
diger çikar gruplarina karsi sorumluluklari (kar elde etme), stratejik planlama için 

                                                  
11 Michelle Ng Kwet Shing and Laura J. Spence, “Investigating the Limits of Competitive 
Intelligence Gathering: Is Mystery Shopping Ethical?”, Business Ethics: A European Review, 
Vol. 11, No. 4, 2002, s. 343. 
12 Liesl A. Riddle and Kate Gillespie, “Information Sources for New Ventures in the Turkish 
Clothing Export Industry”, Small Business Economics, Vol. 20, 2003, s. 117.
13 Badrinarayan Shankar Pawar and Ramesh Sharda, “Obtaining Bus iness Intelligence on the 
Internet”, Long Range P lanning, Vol. 30, No. 1, 1997, s. 111.
14 Jeffrey E. McGee and Olukemi O. Sawyerr, “Uncertainty and Information Search 
Activities: A Study of Owner-Managers of Small High-Technology Manufacturing F irms”, 
Journal of Small Business Management, Vol. 41, No. 4, 2003, s. 396.
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temel olmasi, isletmenin hayatta kalabilmek için rakiplere karsi basarili olmasi 
gerekliligi ve isletmenin yeni ürün sunusunda bu bilgilerin çok degerli olmasidir15.  

Rekabet istihbarati kavrami çogu zaman sirket casuslugu veya endüstriyel casusluk 
kavramiyla karistirilmaktadir. Isletmenin karar alma yeteneklerini gelistirmeye 
yarayan rekabet istihbarati kavrami, iç ve dis bilgiyi elde etmek, analiz etmek ve 
yönetmek için sistematik bir program gelistirmeyi içermekte ve odaginda iç 
perspektiften ziyade daha çok dis perspektif bulunmaktadir16. Istihbarat elde etme 
amaci nedeniyle rekabet istihbaratina benzer bir kavram olan sirket casuslugu ise, 
bilgi toplamada genel olarak yasal ve/veya etik olmayan bilgi toplama faaliyetlerini 
içermektedir. Rekabet istihbarati ise, istihbarat üretmek için sadece yasal 
faaliyetlerin gerçeklestirilmesine dayanmaktadir17. Dolayisiyla isletmenin rekabetçi 
konumunu etkileyen dis isletme çevresi hakkinda uygulanabilir bilgileri içeren 
rekabetsel istihbarat endüstriyel casusluk degildir. Zaten isletme yönetiminin,
pazarini ve rakiplerini anlamasi ve önemli kararlar almasi için ihtiyaç duydugu
bilgilerin %90’i kamuya açik olan bilgilerden veya kamusal bilgilerden sistematik 
olarak gelistirilen bilgilerden olusmaktadir18. Ancak isletmeler için ticari sir olan bir 
kimyasal formül, çözüm, müsteri dosyalari, makine tasarimlari veya diger birçok 
bilgi türü bulunmaktadir. Bu bilgiler çok degerli ve rekabetçi üstünlük için çok 
kiymetlidir19. Rekabet Istihbarati Yöneticileri Toplulugu (SCIP) da endüstriyel 
casusluk veya sirket casuslugunu, yasal endüstriyel istihbarat toplama taktikleri ile 
yasal olmayan endüstriyel casusluk uygulamalari arasindaki ince çizgide yer alan
hem etik hem de yasal olmayan uygulamalar olarak ifade etmekte ve rekabet 
istihbaratini kesin bir sekilde etik olan uygulamalar olarak tanimlamaktadir.20

Casusluk teknikleri rakipleri elektronik aletlerle gizlice dinleme, rakiplerin 
çalisanlarina rüsvet verme, rakip isletmelere casus yerlestirme, rakip çöplerini 
ayiklama, görevlendirilen casuslarin rakiplerin çalisanlariyla eglence yerlerinde 
arkadas olmasi ve rakiplerin gelecek planlarini veya rakiplerin sirlarini ögrenmek 
için rakibin ilgili çalisanlarini ise alma gibi faaliyetlerden olusmaktadir21. Sirket 
veya endüstriyel casusluk faaliyetlerinin artmasi karsisinda bazi isletmeler bilgi ve 
tesislerinin gizliligi için fiziksel ve teknik karsi önlemler almaktadirlar. Örnegin 
kapilarin kilitlenmesi, sifre korumali ekran koruyucular, video kameralar, kapali 

                                                  
15 Gene R. Laczniak and Patrick E. Murphy, Ethical Marketing Decis ions: The Higher Road, 
Boston: Allyn and Bacon, 1993, s. 69-70.
16 Jay Liebowitz, “Strategic Intelligence: Business Intelligence, Competitive Intelligence, and  
Knowledge Management”, Auerbach Publications, Taylor & Francis Group, United States of 
America, 2006, s. 57.
17 Vriens, a.g.e., s. 15.
18 T.S.H. Teo and W.Y. Choo, “Assessing the Impact of Using the Internet for Competitive 
Intelligence”, Information & Management, Vol. 39, 2001, s. 68.
19 David R. Hannah, “Should I Keep a Secret? The Effects of Trade Secret Protection 
Procedures on Employees’ Obligations to Protect Trade Secrets”, Organization Science, Vol. 
16, No. 1, 2005, s. 71.
20 Andrew Crane, “In the Company of Spies: When Competitive Intelligence Gathering 
Becomes Industrial Espionage”, Business Horizons, Vol. 48, 2005, s. 233-234.
21 Donald S. Tull and Del I. Hawkins, “Ethical Issues in Marketing Research”, Ed. Gene R. 
Laczniak and Patrick E. Murphy, Marketing Ethics-Guidelines for  Manager, Lexington, 
Mass.: Lexington Books, 1985, s. 68.
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devre kameralar, fotokopi makinelerinde kontroller, kâgit imha makineleri, giris 
kimlik karti, güvenlik devriyeleri vb. fiziksel önlemleri almaktadirlar. Teknik karsi 
önlemler ise, anti-virüs yazilimlari, bilgisayar yedeklemeleri, güvenlik duvarlari, 
hassas tarayicilar, zorla içeri sizmalari algilama yazimlari, erisim kontrolleri, parola 
kontrol ediciler, sik degisen parolalar, denetim kayitlari, yazi korumali diskler, 
yazilimi test etmeye yönelik siki standartlar, gizli telefon dinlemelerini ve böcekleri 
temizleme araçlari, sifreli yazi kullanma, dijital imzalar, tek kullanimlik parola 
araçlari ve çevrimdisi veri depolama uygulamalari gibi önlemlerden olusmaktadir22. 

Isletmenin faaliyet alanindaki dogrudan ve dolayli rakiplerin genel isletme 
faaliyetleri, isletmelerinin gelisimi, farkli sektörlerdeki veya yeni faaliyetlerindeki 
strateji ve taktikleri, pazar genislemeleri, patent kayitlari, arastirma faaliyetleri gibi 
alanlarda faaliyetlerinin izlenmesi olan rekabet istihbarati aslinda eski bir yönetim 
uygulamasi olup, pazar istihbarati, rakip istihbarati ve teknolojik istihbarat gibi üç 
türe ayrilarak da incelenebilmektedir23. Rekabet istihbarati sonucu toplanan bilgiler, 
Bilgi Sistemlerinin bir alt sistemi olan Pazarlama Bilgi Sistemi (PBS) içerisinde ele 
alinmaktadir. Isletmeler büyüdükçe ve pazar paylari arttikça yöneticilerin karar 
vermeleri güçleseceginden, büyük isletmelerin kapsamli bir PBS’ye ihtiyaci 
olmaktadir. Isletme küçüldükçe ise ihtiyaç duyulan PBS’nin boyutu ve kapsami da 
küçülmektedir24. 

Isletme yöneticileri ve özellikle de pazarlama yöneticileri hedef pazarlarinda nelerin 
gerçeklestigini ve rakiplerin neler yaptiklarini bilmek isterler. Rakiplerin ürün ve 
hizmet sunumlari ve izledikleri stratejiler hakkindaki bilgiler isletmenin pazardaki 
rekabeti sürdürebilmesi için hayati öneme sahiptir.25 Ancak rakipler hakkinda 
toplanan bilgilerin türü, bu bilgileri elde etmek için uygulanan yöntemler ve bu 
bilgilerin kullanilma amaçlari üzerinde etik sinirlamalar bulunmakla birlikte, 
günümüzde çok az sayida isletme yöneticisi ya da yönetim egitimcisi rekabet 
istihbarati toplama etigine önem vermektedir26. Bu dogrultuda yabanci ve özellikle 
yerli literatürdeki rekabet istihbarati ve özellikle de bu konunun etik yönüyle ilgili 
makalelerin sayisi oldukça azdir. Nitekim Tarraf ve Molz 2006 yilinda küçük 
isletmelerde rekabet istihbaratini sekillendiren karar alicilarin tutum ve 
davranislarini inceledikleri çalismalarinda, rekabet istihbarati konusundaki 
makalelerin azligina isaret etmistir. Bu çalismada, 2006 yili itibariyle rekabet 
istihbarati konusundaki makalelerin sadece 538 adet oldugu, bunlarin %6,5’inin 
arastirma, %5,4’ünün örnek olay, %0,7’sinin deneysel, %87,3’ünün ise teorik 

                                                  
22 Marjorie Chan, “Corporate Espionage and Workplace Trust/Distrust”, Journal of Business 
Ethics, Vol. 42, 2003, s. 54-55.
23 Daniel Rouach and Patrice Santi, “Competitive Intelligence Adds Value: Five Intelligence 
Attitudes”, European Management Journal, Vol. 19, No. 5, 2001, s. 552–553.
24 Tahir Yes ilada, Figen Alça Yes ilada ve Mustafa Tanyeri,  “Rekabet Üstünlügü Saglamada 
Pazarlama Bilgi S istemleri”, Süleyman Demirel Üniversitesi Iktisadi ve Idari Bilimler 
Fakültes i Dergis i, Cilt 8, Sayi 1, 2003, s. 307.
25 Lawrence B. Chonko, Ethical Decis ion Making in Marketing, Thousand Oaks: Sage 
Publications, 1995, s. 169.
26 Lynn Sharp Paine, “Corporate Policy and the Ethics of Competitor Intelligence Gathering”, 
Journal of Bus iness Ethics, Vol. 10, 1991, s. 423.
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çalismalardan olustugunu belirtilmektedir. Çalismalarin çogunlukla rekabet 
istihbarati sistemi olan ve bu faaliyetlere kaynak tahsis eden büyük isletmelerde 
yapildigi, küçük isletmeler üzerinde yapilan arastirmalarin ise daha az oldugu da
belirtilmektedir27. Asagida rekabet istihbarati toplamada etik konusu ile ilgili yapilan 
çalismalar ve sonuçlari kisaca ele alinmaktadir. 

Beltramini 1986 yilinda ABD genelini yansitan ve rekabet bilgisi toplama ilgili olan 
500 pazarlama arastirmacisi, sirket planlamacisi ve ilgili yönetici örnegi üzerinde 
gerçeklestirdigi arastirmasinda yedi varsayimsal bilgi toplama stratejisini 
kullanmistir. Bu varsayimsal senaryolar,  yanlis sunum ve yaniltma davranislari (etik 
olmayan uygulamalar) ile ilgili ifadeleri içermektedir. Çalismada her katilimcidan 
bu teknikleri kendi isletmesi, kendisi ve diger isletmelerin bu teknikleri kullanmasi 
açisindan degerlendirmesi istenmistir. Özetle, her katilimci senaryolarda yer alan 
bilgi toplama stratejilerini, kendi isletmelerinin politikalarina, kendi etik 
standartlarina ve rakip isletmelerin arastirma uygulamalarina göre degerlendirmistir. 
Arastirma sonuçlari genel olarak degerlendirildiginde, rekabet bilgisi toplama 
stratejilerine dair olarak belirlenen etik olmayan uygulamalarin (senaryolarin) 
kullanimini konusunda yöneticiler rakiplerin bu teknikleri daha çok kullandigina 
inanmaktadirlar. Arastirmaya katilanlara göre, bu tekniklerin en az kullanimi ise, 
arastirmacinin kendi isletmesinde olmaktadir. Arastirmacilarin kendilerinin bu 
teknikleri kullanmalari yönündeki degerlendirmeler ise genel olarak arastirmacinin 
kendi isletmesi ve rakip isletmeler arasindadir28.

Cohen ve Czepiec de 1988 yilinda Beltramini’nin arastirmasinda kullandigi 
senaryolari kullanarak 127 isletme yöneticisi üzerinde bir arastirma 
gerçeklestirmistir. Çalismada çalisanlarin etik yönü ile isletme uygulamalari 
arasinda bir iliski olup olmadigini belirlemek için öne sürülen üç hipotez test 
edilmistir. Çalisma sonucunda “rekabet istihbarati toplamada isletmede kullanilan 
uygulamalar ile çalisanlarin gerçeklestirdigi uygulamalar arasinda fark yoktur” 
seklindeki ilk hipotez kabul edilmistir. Bu sonuç, sirket kültürünün rekabet 
istihbarati toplamaya yönelik olarak çalisanlarin tutumlari üzerinde güçlü bir etkiye 
sahiptir seklinde yorumlanmaktadir. “Isletmelerde uygulanan rekabet bilgisi toplama 
uygulamalari ile diger isletmelerde uygulananlar arasinda fark yoktur” seklinde 
belirlenen ikinci hipotez ise reddedilmistir. Bir diger ifadeyle yöneticiler, diger 
isletmelerin kendi isletmelerindeki çalisanlara göre, çalismada tanimlanan (etik 
olmayan yönleri ifade eden) tüm rekabet istihbarati toplama teknikleriyle daha fazla 
ilgili olduklarina inanmaktadirlar. Çalismada “Yöneticilerin yaptiklarini ifade 
ettikleri uygulamalar ile diger isletmelerin yaptiklarina inandiklari seyler arasinda 
fark yoktur” seklinde belirlenen üçüncü hipotez de reddedilmistir. Bir diger ifadeyle 
yöneticiler, kisisel olarak kendilerine göre diger isletmelerin daha az etik olduklarina 
inanmaktadirlar29. 

                                                  
27 Patrick Tarraf and Rick Molz, “Competitive Intelligence at Small Enterprises”, Sam 
Advanced Management Journal, Autumn 2006, s. 24-25.
28 Richard F. Beltramini, “Ethics and the Use of Competitive Information Acquisition 
Strategies”, Journal of Business Ethics, Vol. 5, 1986, s. 307-311.
29 Cohen ve Czepiec, a.g.e., s. 200-202.
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Paine ise, 1991 yilindaki çalismasinda etik açidan problemli istihbarat toplama 
uygulamalarini üç grup altinda ele almistir. Bunlardan ilki, yalan söylemeyi ve 
çesitli aldatma biçimlerini kullanmayi içermektedir. Bu aldatma sekilleri; telefonla 
sahte bir is görmesinin yapilmasi, bir ögrencinin tez çalismasi için bilgi toplamasi ve 
potansiyel bir ortak girisimci, tedarikçi veya müsteri rolünde rakip bilgilerinin 
toplanmasi sekillerinde olmaktadir. Ikincisi grup ise, rüsvet ve benzeri etkileyici 
yollarin kullanilmasi, rakip isletmenin üst düzey yöneticilerinin ve önemli 
pozisyonlarda olan çalisanlarinin ise alinarak rakiplerin gizli bilgilerin 
ögrenilmesinin amaçlanmasi seklindeki etik olmayan uygulamalardan olusmaktadir. 
Etik açidan problemli istihbarat toplamanin diger önemli grubu ise, casusluk 
faaliyetlerinden elektronik araçlarin kullanilmasina kadar olan degisik uygulamalari 
kapsamaktadir30. 

Zahra ise 1994 yilindaki kesfedici nitelikteki çalismasinda, rekabet analizlerinde etik 
olmayan uygulamalari, bu uygulamalarin nedenlerini ve sonuçlarini ilgili 
literatürden (Beltramini, 1986; Cohen ve Czepiec, 1988; Paine, 1991) yararlanarak 
olusturdugu anket formu araciligiyla arastirmistir. Arastirmasini yeni dogan (örnegin 
biyoteknoloji), gelisen (örnegin yazilim), olgunlasan (örnegin kimya) ve düsüse 
geçen (örnegin plastik) dört farkli endüstriden üst düzey 137 yönetici üzerinde 
gerçeklestirmistir. Çalismasinda, gerçeklestirdigi MANOVA analizi sonucunda, 
yöneticilerin rekabet analizlerinde etik olmayan uygulamalara, bu uygulamalarin 
nedenlerine ve sonuçlarina yönelik algilarinda endüstri tipine göre istatistikî açidan 
önemli bir farkliligin olmadigini ortaya koymustur.31

Hallaq ve Steinhorst ise 1994 yilinda kent ve kirsal olarak belirlenen iki bölgeden 
223 cevaplayici üzerinde gerçeklestirdikleri çalismalarinda ise, isletme istihbarat 
toplama metotlarini yöneticilerin kent/kir, bireylerin yasi ve is tecrübesi degiskenleri 
açisindan incelemisler ve bu degiskenlere göre çesitli istihbarat toplama metotlarinin 
etik kabul derecelerinde yöneticilerin daha serbest olacaklari hipotezlerini test 
etmislerdir. Arastirma sonucuna göre, kentlerde yasayan kisilerin etik olmayan 
istihbarat toplama uygulamalari konusunda daha serbest olacagi yönündeki hipotez 
kabul edilirken, yasli bireylerin ve daha uzun is tecrübesine sahip yöneticilerin etik 
olmayan istihbarat toplama uygulamalari konusunda serbest olacagi yönündeki 
hipotezler reddedilmistir32. Schultz ve arkadaslari (1994) ise, çalismalarinin etik 
çerçevesini Beltramini (1986) ile Cohen ve Czepiec’in (1988) yedi senaryoya 
dayanan arastirmalarini irdeleyerek olusturmuslardir33. 

Rittenburg, Valentine ve Faircloth ise 2007 yilindaki rekabet istihbarati toplamada 
etik karar alma sürecini inceledikleri çalismalarinda, istihbarat toplama 
durumlarinda etik karar almayi güçlendiren ve zayiflatan faktörleri ele almislardir. 
Çalismalarinda istihbarat toplamada etik karar almayi güçlendiren faktörleri; yasal 
düzenlemeler, olusturulmus toplumsal, endüstri ve isletme düzeyinde normlar, 

                                                  
30 Paine, a.g.e., s. 425-428.
31 Zahra, a.g.e., s. 55-59. 
32 John H. Hallaq and Kirk Steinhorst, “Business Intelligence Methods- How Ethical”, Journa l 
of Business Ethics, Vol. 13, 1994, s. 788-790.
33 Norman O. Schultz, Allison B. Collins and Michael McCulloch, “The Ethics of Business 
Intelligence”, Journal of Bus iness Ethics, Vol. 13, 1994, s. 305–314.
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mesleki yaklasimlar ve standartlar, organizasyonel düzeyde yaklasimlar ve 
standartlar ile müsterilerin geri bildirimleri seklinde belirtmislerdir. Çalismada 
istihbarat toplama durumlarinda etik karar almayi zayiflatan faktörler ise; teknoloji, 
sirket isbirlikleri, rekabetin siddetli olmasi, rekabet istihbarati toplamadaki 
tecrübesizlik, endüstri ve ülke çapinda etik standartlarin degiskenligi, diger 
isletmelerin etik olmayan istihbarat toplama uygulamalari olarak ifade edilmistir.34

Arastirmanin amaci, isletme yöneticilerinin rakip istihbarati ve/veya bilgilerini 
toplamada etik olmayan olasi uygulamalara, bu uygulamalarin nedenlerine ve olasi 
sonuçlarina yönelik degerlendirmelerini ortaya koymaktir. Bu temel amaç 
dogrultusunda etik olmayan uygulamalari daha az sayida belli gruplar altinda 
siniflandirmak ve etik olmayan uygulamalarin degerlendirilmesinde sektörel açidan 
bir farkliligin olup olmadigini ortaya koymak diger önemli alt amaçlardir. 

Arastirmanin ana kütlesini farkli sektörleri içeren çesitli dernek, sendika, birlik ve 
Ticaret sanayi odasina kayitli isletmeler olusturmaktadir. Ana kütlenin bu sekilde 
seçilmesinin temel nedeni; isletmelerin e-posta adreslerinin elde edilmek 
istenmesidir. Çünkü arastirmada elektronik posta yoluyla anket uygulamasi 
gerçeklestirilmistir. Arastirma için Türkiye genelinde farkli sektörlerde yer alan 
isletmelerin ve bu isletmelerin e-posta adreslerinin yer aldigi bir listeye 
ulasilamadigindan dolayi arastirmada tesadüfî olmayan örnekleme yöntemlerinden 
kararsal örnekleme yöntemi kullanilmistir. Kararsal örnekleme yönteminde temel 
anlayis, önceden belirlenmis bir dizi ölçütü karsilayan bir örneklem grubuyla 
çalisilmasidir.35 E-posta adreslerinin alindigi ve dolayisiyla arastirmanin ana 
kütlesini olusturan dernek, sendika, birlik ile ticaret ve sanayi odalari sunlardir: 
Türkiye Çimento Müstahsilleri Dernegi, Türkiye Kimya Sanayicileri Dernegi, 
Pamuklu Tekstil Üreticileri Dernegi, Tasit Araçlari Yan Sanayicileri Dernegi 
(TAYSAD), Türkiye Özel Markali Ürün Üreticileri Dernegi, Ilaç Endüstrisi 
Isverenler Sendikasi, Türkiye Metal Sanayicileri Sendikasi (MESS), Bursa Ticaret 
ve Sanayi Odasi (Otomotiv ve yan sanayi, makine metal sanayi ve tekstil 
sektöründeki firmalar) ile Uludag Ihracatçilar Birligi (otomotiv ve yan sanayi 
firmalari). 

Yukarida ifade edilen dernek, sendika, birlik ile ticaret ve sanayi odalarina kayitli 
gözüken ve e-posta adresi bulunan toplam 1613 firmaya ekinde anketin yer aldigi
ankete katilma ricasinda bulunulan bir e-posta gönderilmistir. Yeteri kadar anket 
geri dönüsü olmadigindan (sadece 35 anket), ilk gönderimden iki hafta sonra ikinci 
kez e-posta yoluyla ricada bulunulmustur. Bu çabalar neticesinde degerlendirilebilir 

                                                  
34 Terri L. Rittenburg, Sean R. Valentine and James B. Fairc loth, “An Ethical Dec ision-
Making Framework for Competitor Intelligence Gathering”, Journal of Bus iness Ethics, Vol. 
70, 2007, s. 236–242.
35 Ali Yildirim ve Hasan S imsek, Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yöntemleri,  Seçkin 
Yayinlari: Ankara, 2005, s. 112.
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sekilde toplam 120 adet anket geri dönüsü saglanmistir. Gönderilen e-posta sayisina 
göre anketlerin geri dönüs orani %7’dir. Bazi isletmelerin üyelik bilgilerinin (e-
posta adresi) güncel olmamasi ve/veya isletmelerin bazilarinin kapanmis olmasi 
ancak üyeliklerinin devam etmesi (dolayisiyla iletisim bilgilerinin bulunmasi), 
yöneticilerin is yogunlugu veya anketi cevaplamak istememesi gibi nedenler geri 
dönüs oranin düsük olmasinda etkili olmustur. Çalismanin konusunun etik ve rakip 
istihbarati ile ilgili olmasi da arastirmadan elde edilen anket geri dönüs oranini 
büyük ölçüde etkilemistir. 

Anket formu dört bölümden olusmaktadir. Ilk bölümde, cevaplayicilarin demografik 
özelliklerine ve çalistiklari isletmelerin özelliklerine iliskin sorulara yer verilmistir. 
Ikinci ve sonraki bölümlerde ise arastirmanin temelini olusturan 5’li Likert ölçegine 
ait sorular bulunmaktadir. Ikinci bölümdeki sorular cevaplayicilarin rekabet
istihbarati toplama uygulamalarinin etik yönünün degerlendirilmesine, üçüncü 
bölümdeki sorular etik olmayan uygulamalarin olasi nedenlerinin ve dördüncü 
bölümdeki sorular da bunlarin olasi sonuçlarinin degerlendirilmesine yöneliktir. 
Arastirmada kullanilan sorular Beltramini (1986), Cohen ve Czepiec (1988) ile 
Paine’in (1991) çalismalarindan ölçek olusturan Zahra’nin (1994) kullandigi 
ölçekten yararlanarak olusturulmustur. Anket sorularinda kullanilan ölçeklerin 
güvenilirlik analizleri yapilmistir. Buna göre cevaplayicilarin rakip istihbarati 
ve/veya bilgilerini toplama uygulamalarinin etik yönünün degerlendirilmesine 
iliskin ölçegin güvenilirligi 0,937, etik olmayan uygulamalarin olasi nedenlerinin 
degerlendirilmesine iliskin ölçegin güvenilirligi 0,892 ve etik olmayan 
uygulamalarin olasi sonuçlarinin degerlendirilmesine iliskin ölçegin güvenilirligi 
0,710 çikmistir. Özellikle arastirmada istatistikî analizlerin yapildigi ikinci 
bölümdeki ölçegin güvenilirligi (0,937) oldukça yüksektir. Hazirlanan anket 2010 
yilinin Ocak ayi basinda gönderilmeye baslanmis ve 15 Subat 2010 tarihinde
sonlandirilmistir. Arastirma sonucu elde edilen veriler SPSS 13.0 istatistik programi 
kullanilarak degerlendirilmistir. 

Arastirmadan elde edilen bulgular alti baslik altinda incelenmektedir. Ilk baslik 
arastirmaya katilan cevaplayicilar ve isletmeleri hakkindaki bilgilerin 
incelenmesinden olusmaktadir. Ikinci, üçüncü ve dördüncü baslik sirasiyla rakip 
bilgisi toplamada uygulamalarinin etik yönlerinin, bu uygulamalarin olasi 
nedenlerinin ve sonuçlarinin ortalamalarla degerlendirilmesini içermektedir. Besinci
baslik altinda ise, rakip bilgisi toplama uygulamalarinin etik yönünü ifade eden 27 
degisken faktör analiziyle degerlendirilmistir. Altinci ve son baslik altinda ise, rakip 
bilgisi toplama uygulamalarinin etik yönünü degerlendiren cevaplayicilarin 
cevaplarinin sektöre göre farklilik gösterip göstermedigi tek yönlü varyans 
analiziyle arastirilmistir. Verilerin analiz edilmesi sonucu ortaya çikan arastirma 
bulgulari asagida ele alinmaktadir. 

Asagidaki Tablo 1’de görüldügü gibi arastirmaya katilan cevaplayicilarin çogunlugu 
31–50 yas araligindaki kisilerden olusmaktadir Ayrica arastirmaya katilan erkeklerin 
orani da kadinlara göre oldukça yüksektir. Arastirmaya katilanlarin agirlik olarak 
lisans seviyesinde üniversite mezunu oldugu, bunun yani sira lisansüstü egitim 

5. ARASTIRMA BUL GUL ARI

5.1. Arastirmaya K atilan Cevaplayicilar ve Isletmeler i Hakkindaki Bi lgiler
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alanlarinin sayisinin da oldukça yüksek oldugu görülmektedir. Ayrica arastirmaya 
katilan cevaplayicilarin %75’i 10 yil ve üzeri is tecrübesine sahiptir. 

Arastirmanin konusu itibari ile pazarlama bölümünden yöneticileri ilgilendirmesi, 
arastirmaya katilanlarin %44’ünün bu bölümden yöneticilerden olusmasini 
etkilemistir.  Ancak gerek anket toplama sürecinde karsilasilan durumlar, gerekse de 
arastirma sonucu katilanlarin isletmedeki pozisyonu ile ilgili elde edilen veriler 
göstermektedir ki; rakip istihbarati ile ilgili veriler stratejik olarak görülmekte ve 
tepe yönetimin görüsü ve onayinin alinmasi ihtiyaci ortaya çikmaktadir. Bu durum 
anketlerin geri dönüs oranini etkilemesine karsin, isletme sahibi veya ortagi ve genel 
müdür veya yardimcisi gibi isletmenin stratejik yönünü belirleyen en yetkili kisilerin 
arastirmaya katilmalarini saglamistir. Bu açidan toplam %40’lik bir yüzde oldukça 
yüksek bir yüzdedir. Diger bölümlerden katilanlarin yüzdesi (%16) ise oldukça 
düsüktür. 

Özellikler Özellikler

Yasi

21–30 arasi 15 12,50

Is 
Tecrübesi

1–5 yil arasi 6 5,00

31–40 arasi 52 43,33 6–10 yil arasi 24 20,00

41–50 arasi 43 35,83 11–15 yil arasi 34 28,33

51–60 arasi 6 5,00 16–20 yil arasi 20 16,67

61 ve üstü 4 3,33 21 ve üzeri yi l 36 30,00

Cins iyeti
Erkek 91 75,83

Isletmedeki 
Pozisyonu

Isletme Sahib i/Ortagi 16 13,33

Bayan 29 24,17 Genel Müdür/Yard. 32 26,67

Egitim 
Durumu

Lise 9 7,50 Pazarlama Yöneticis i 53 44,17

Ünivers ite 79 65,83 Insan Kaynaklari Yön. 6 5,00

Lisansüstü 32 26,67 Muhasebe/Finans Yön. 8 6,67

Toplam 120 100,00

Üretim/ArGe Yön. 5 4,17

Toplam 120 100,00

Arastirmaya katilan isletmeler hakkindaki bilgiler ise asagidaki tablo 2’de yer 
almaktadir. Arastirmaya katilan isletmeler sirasiyla küçük (%39,17), orta (%31,66) 
ve büyük (%29,17) ölçekli isletmelerden olusmaktadir. Isletmelerin bu sekilde 
kategorilere ayrilmasinda KOSGEB’in siniflandirmasindan (çalisan sayisi 1–50 olan 
isletmeler küçük, 51–250 olanlar orta ve 251 ve üzeri olanlar büyük isletme 
sinifinda yer almistir) yararlanilmistir. 

Arastirmaya katilan isletmelerin agirlikli pazarlarinin sirasiyla uluslararasi, ulusal ve 
yerel oldugu, ortaklik sekline göre ise yerli isletmelerin sayisinin (90 isletme) 
oldukça fazla oldugu görülmektedir. Arastirmaya katilan yöneticilerin çalistiklari 
isletmelerin sektörel dagilimi incelendiginde ise sirasiyla otomotiv ve yan sanayi, 
makine-metal, tekstil ve hazir giyim ile insaat/yapi sektörlerin diger sektörlere göre 
agirlikta oldugu görülmektedir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Cevaplayicilar  Hakk indak i Bilgiler

n % n %
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Özellikler Özellikler

Isletmedeki 
Çalisan 
Sayisi

1–50 arasi 47 39,17

Isletmenin 
Sektörü

Otomotiv ve Yan 
sanayi

36 30,00

51–100 arasi 14 11,67 Tekstil ve Hazir 
giyim

11 9,17

101–150 arasi 7 5,83 Makine/Metal 33 27,50

151–200 arasi 11 9,17
Gida/Tarim/ 
Hayvancilik

7 5,83

201–250 arasi 6 5,00 Ilaç 6 5,00

251 ve üzeri 35 29,17 Bankacilik/ Finans 2 1,67

Isletmenin 
Agirli 
Pazari

Yerel 30 25,00 Insaat/Yapi 10 8,33

Ulusal 41 34,17 Elektronik 3 2,50

Ulus lararasi 49 40,83 Kimya 3 2,50

Isletmenin 
Ortaklik 
Sekli

Yerli 90 75,00 Perakende 2 1,67

Yabanci 18 15,00 Diger 7 5,83
Yerli yabanci 
ortakligi 12 10,00

Toplam 120 100,00Toplam 120 100,00

Arastirmanin bu bölümünde, isletmelerin rakip bilgisi veya istihbarati toplama 
uygulamalarinin etik yönü ile ilgili yöneticilerin verdikleri cevaplarin ortalamalari 
incelenerek, yöneticilerin hangi uygulamalari ne ölçüde etik olarak gördükleri veya 
görmedikleri ortaya konmaktadir. Asagidaki Tablo 3’de verilen 27 degisken
cevaplayicilarin 5’li Likert ölçegine (1-Kesinlikle Etik Degil, 2-Etik Degil, 3-
Kararsizim, 4-Etik, 5-Kesinlikle Etik) göre yaptiklari degerlendirmelerin 
ortalamalarina göre siralanmistir. Tablo 3’de degiskenlerin ortalamalari yaninda 
ayrica degiskenlerin standart sapmasi ile minimum ve maksimum cevaplama 
degerleri de yer almaktadir.

Tablo 3 incelendiginde, verilen cevaplarin dört grupta toplandigi görülmektedir. 
Siralamadaki ilk alti degiskenden olusan ilk grup, yöneticilerin “Kesinlikle Etik 
Degil” seklinde ifade ettigi degiskenleri göstermektedir. Bu alti degiskenin 
ortalamasi 5’li Likert ölçegindeki 2 (Etik degil) degerinin altindadir. Yine, bu alti 
degiskenden ilk üçü ölçekte sadece 1 ve 3 (1-Kesinlikle Etik Degil, 2-Etik Degil, 3-
Kararsizim) degerleri arasinda degerlendirilmistir. Sonraki iki ifade ise ölçekteki 1–
4 minimum ve maksimum degerlerine sahiptir. Ilk grubu olusturan ölçekteki 
degiskenler incelendiginde ise, cevaplayicilar sirasiyla 

kesinlikle etik bulmamaktadirlar. 
Bu tür etik olmayan rakip bilgisi toplama uygulamalari bir anlamda rakiplerin 
gizliligine dogrudan saldiri olarak görülmektedir.

Tablo 2:  Arastirmaya Katilanlar in Isletmeler i Hakk indak i Bilgiler  

n % n %

5.2. Rakip Bilgisi Toplama Uygulamalarinin Et ik Yönünün Ortalamalar I le 
Degerlendir i lmesi

rüsvet vermeyi, rakip 
isletmelere casus yerlestirmeyi, rakiplerin gizli dokümanlarini çalmayi, rakiplerin
vergi ödemelerini ve telefon aramalarini izlemeyi, ticari sirlarini ögrenmek için 
çöplerini karistirmayi ve rakipler hakkinda bilgi elde etmek için rakiplerin 
çalisanlari i le sahte is görüsmeleri düzenlemeyi
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1
Rakip isverenler hakkinda gizli bilgileri açiga çikarmak için 
rakip lerin çalisanlarina rüsvet vermek 1 3 1,11 0,34

2 Rakip isletmelere casus yerlestirmek 1 3 1,23 0,48

3
Üçüncü taraflardan, rakiplerin is leriyle iliskili gizli dokümanlari 
(is letmenin b ir çalisani gib i) almak 

1 3 1,38 0,59

4 Bilgi elde etmek için rakip lerin vergi ödemelerini veya telefon 
aramalarini izlemek

1 4 1,44 0,75

5 Ticari sirlarini ögrenmek iç in rakip lerin çöplerini karistirmak 1 4 1,54 0,85

6
Rakip lerin neler yaptigini ögrenmek iç in rakib in çalisanlariyla 
sahte is görüsmeleri yapmak

1 5 1,67 0,90

7
Rakip lerin tepkilerini test etmek iç in, isletmemizin üretim 
tesis lerinin genis letild igine iliskin yalan haberler yaymak 

1 5 2,12 1,13

8
Rakip lerin tepkilerini test etmek iç in gerçek olmayan yeni ürün 
duyurulari yapmak

1 5 2,13 1,11

9 Rakip lerin tes isleri hakkinda bilgi toplamak iç in disaridan 
tesis lerin fotograflarini çekmek 

1 5 2,27 1,30

10
Rakip lerin bilgilerini ögrenmek amaciyla rakiplerin çalistigi 
danismanlik, muhasebe veya reklam firmalari ile çalismak 1 5 2,27 1,10

11
Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek iç in potansiyel bir ortak 
giris imci gib i davranmak

1 5 2,28 1,20

12
Rakip lerin tepkilerini test etmek iç in, isletme stratejis indeki 
gerçekte olmayan degisiklikleri duyurmak

1 5 2,30 1,10

13
Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek iç in, rakiplerin üst düzey 
yöneticilerini ise almak 

1 5 2,40 1,19

14 Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek iç in, potansiyel bir tedarikç i 
gibi davranmak

1 5 2,57 1,25

15
Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek iç in, potansiyel bir müsteri 
gibi davranmak 1 5 2,61 1,23

16
Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek iç in, rakiplerin önemli 
çalisanlarini ise almak

1 5 2,71 1,17

17
Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek iç in pazarlama konusunda 
rakip lerle isbirligi yapmak

1 5 3,28 1,25

18
Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek iç in rakip lerin yapi/bina izin 
basvurularini takip etmek

1 5 3,33 1,27

19 Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek iç in, AR-GE konusunda 
rakip lerle isbirligi yapmak

1 5 3,40 1,05

20
Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek iç in, üretim konusunda 
rakip lerle isbirligi yapmak 1 5 3,43 1,05

Toplam 120

Tablo 3:  Ankete Katilanlar in Rakip Bilgisi Toplama Uygulamalar inin Etik  Yönüne 
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21
Rakip lerin zayif yönlerini belirlemek için rakip lerin 
müsterileriyle görüsmek 1 5 3,55 1,19

22
Rakip lerin tepkilerini test etmek iç in ürün fiyatlarini 
düsürmek

1 5 3,59 1,15

23
Rakip lerinizin gelecekteki hareketlerini belirlemek için, 
rakip lerin finansal durumunu analiz etmek

1 5 3,79 1,14

24 Yeni ürünler/teknolo jiler hakkinda bilgi elde etmek için, 
rakip lerin patent basvurularini takip etmek

1 5 3,89 1,08

25
Rakip lerin gelecekteki stratejik hareketlerini belirlemek için, 
rakip lerin baslica tedarikç ilerini arastirmak 1 5 3,97 0,98

26
Rakip ürünlerinin yapilisi ve/veya isleyis ini inceleyerek 
rakip lerin zayifliklarini arastirmak 1 5 4,21 1,01

27
Rakip lerin stratejis ini belirlemek için rakip lerin reklamlarini 
incelemek

2 5 4,43 0,64

Toplam 120

* 1) Kesinlikle Etik Degil, 2) Etik Degil, 3) Kararsizim, 4) Etik, 5) Kesinlikle Etik

Ikinci grup, 5’li Likert ölçegindeki 2 (Etik Degil) degerini alan degiskenlerden
olusmaktadir. Bu degiskenler siralamada 7 – 16.nci degisken arasinda bulunmakta 
ve 2,12 – 2,71 arasinda ortalama deger almaktadir. Bu grup; 

seklindeki degiskenlerden olusmaktadir. 
Yöneticiler rakip bilgisi toplamaya yönelik bu tür uygulamalari “Etik Olmayan” bir 
uygulama olarak görmektedirler. Rakipler hakkinda istihbarat toplamak için 
gerçeklestirilen bu tür uygulamalar, rakipleri yaniltmayi, rakiplerin çalisanlarini 
ve/veya is yaptigi isletmeleri ayartmayi ve asil amaci gizleyerek ortak girisimci, 
tedarikçi veya müsteri rolünde rakiplere yanasmayi içermektedir. 

Üçüncü grup, 5’li Likert ölçegindeki 3’ün üzerinde ve 4’e yakin (3-Kararsizim, 4-
Etik) degerler alan degiskenlerden olusmaktadir. Bu degiskenler siralamada 17-
25.inci degisken arasinda bulunmakta ve 3,28 – 3,97 arasinda ortalama deger 
almaktadir. Bu grupta dörde yaklastikça yöneticilerin rakip bilgisi toplama 
uygulamasi hakkindaki görüsü kararsizliktan etik yönde degerlendirmeye dogru 
gitmektedir. Bu grup 

Tablo 3’ün devami : Ankete Katilanlar in Rakip Bilgisi Toplama Uygulamalar inin Etik 
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test etmek için yalan ve yaniltici haberler yaymak veya duyurular yapmak, 
rakiplerin tesisleri hakkinda bilgi toplamak için rakip tesislerinin disaridan 
fotograflarini çekmek, rakipler hakkinda bilgi elde etmek için rakiplerin üst düzey 
yöneticilerini ve önemli çalisanlarini ise almak, rakiplerin özel bilgilerini ögrenmek 
amaciyla rakiplerin çalistigi danismanlik, muhasebe veya reklam firmalariyla 
çalismak ve rakipler hakkinda bilgi elde etmek için potansiyel bir ortak girisimci, 
tedarikçi ve müsteri gibi davranmak

pazarlama, Ar-Ge ve üretim konularinda rakiplerle isbirl igi 
yaparak bilgi toplama, rakiplerin yapi/bina izinleri i le patent basvurularini takip 
etme, rakiplerin müsterileriyle görüsme, rakiplerin baslica tedarikçilerini arastirma, 



81

degiskenlerinden olusmaktadir. Yöneticiler rakip bilgisi 
toplamaya yönelik bu tür uygulamalari “Etik” bulmaktadirlar. 

Dördüncü ve son grup ise, 5’li Likert ölçegindeki 4’ün üzerinde degerler alan 
degiskenlerden olusmaktadir. Bu degiskenler siralamada yirmi altinci ve yirmi 
yedinci sirada bulunmakta ve sirasiyla 4,21 ve 4,43 ortalama degerini almaktadir. 
Rakip ürünlerinin yapilisi ve/veya isleyisini inceleyerek rakiplerin zayifliklarini 
arastirmak ve rakiplerin stratejilerini belirlemek için rakiplerin reklamlarini 
incelemek yöneticiler tarafindan “Kesinlikle Etik” olarak degerlendirilmektedir. 
Öyle ki anketi cevaplayan 120 kisiden hiçbiri rakiplerin stratejilerini belirlemek için 
rakiplerin reklamlarinin incelenmesini “Kesinlikle Etik Degil” olarak 
degerlendirmemistir. Dolayisiyla bu sonuncu degisken 2–5 minimum ve maksimum 
degerlerini almistir. 

Arastirmanin bu bölümünde, isletmelerin rakip bilgisi veya istihbarati toplamada 
gerçeklestirdikleri etik olmayan uygulamalarinin olasi nedenleri yöneticilerin 
verdikleri cevaplarin ortalamalari degerlendirilerek ortaya konmaktadir. Buna göre
asagidaki Tablo 4’de verilen 14 degisken cevaplayicilarin 5’li Likert ölçegine göre 
yaptiklari degerlendirmelerin ortalamalarina göre siralanmistir. Tablo 4’de rakip 
bilgisi veya istihbarati toplamada gerçeklestirilen etik olmayan uygulamalarin olasi 
nedenlerini belirten degiskenlerin ortalamalarinin yani sira ayrica degiskenlerin 
standart sapmasi ile minimum ve maksimum cevaplama degerleri de bulunmaktadir.

Tablo 4 incelendiginde, verilen cevaplarin genel olarak 2 grupta toplandigi 
görülmektedir. Siralamadaki ilk 10 degiskenden olusan birinci grup, yöneticilerin 
“Katiliyorum” seklinde ifade ettigi degiskenleri göstermektedir. Bu 10 degiskenin 
ortalamasi 5’li Likert ölçegindeki 3 (Kararsizim) degerinin üzerindedir. Ilk grubu 
olusturan ölçekteki degiskenler incelendiginde cevaplayicilar rakip bilgisi veya 
istihbarati toplamada gerçeklestirilen etik olmayan uygulamalarinin olasi nedenlerini 
sirasiyla;

dayandirmaktadirlar. Bu nedenler incelendiginde, is ahlakindaki 
bozulmanin birinci sirada geldigi ve yöneticilerin net bir sekilde ortak görüsünü 
olusturdugu görülmektedir. Ayrica is ahlaki ile dogrudan baglantili olan isletmelerde
etik kodlarin bulunmamasi da bir diger önemli neden olarak görülmektedir. Benzer 
sekilde kariyer baskisi, isini kaybetme korkusu, basarisiz olma korkusu gibi kisisel 
rekabet yaninda isletmeler arasindaki rekabet de yöneticiler tarafindan etik olmayan 
uygulamalarin nedenleri olarak gösterilmektedir. Bunlarin yani sira gerek makro
anlamda yasalarin, gerekse de isletme içindeki yaptirimlarin olmamasi, eksikligi 

rakipleri test etmek için ürünlerin fiyatlarini düsürme ve rakiplerin finansal 
durumlarini analiz etme

is ahlakindaki bozulmaya, bazi yöneticilerin kariyerlerinde basariya 
ulasmak için her seyi yapmaya istekli olmasina, yasalarin uygulanmasindaki 
gevseklige, kabul edilebil ir açik yasal i lkelerin olmamasina, isletme bünyesinde etik 
olmayan uygulamalar için yaptirimlarin bulunmamasina veya yetersiz olmasina, 
rakip isletmelerin basarisizlik korkusuna, isletmelerde etik kodlarin olmamasina, 
yöneticilerin yasadiklari kariyer baskisina, teknolojik imkânlarin etik olmayan 
uygulamalari kolaylastirmasina ve asiri rekabet nedeniyle isletmelerin basarisizlik 
riskinin artmasina

5.3. Rakip Bilgisi Toplamada Etik Olmayan Uygulamalar in Olasi Nedenler inin 
Ortalamalar I le Degerlendir i lmesi 
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veya uygulanmasindaki gevseklikler rakip bilgisi veya istihbarati toplamada 
gerçeklestirilen etik olmayan uygulamalarinin önemli nedenleridir.

1
Is ahlakindaki bozulma, bazi isletmeleri basariya ulasmak 
iç in her seyi yapmaya sevk etmektir.

1 5 4,00 1,05

2
Bazi yöneticiler, kariyerlerinde basariya ulasmak iç in her 
seyi yapmaya isteklid irler

1 5 3,98 0,94

3
Yasalarin uygulanmasindaki gevseklik, etik olmayan b ilgi 
toplama uygulamalarini tesvik etmekted ir

1 5 3,80 1,05

4
Kabul edileb ilir uygulamalara dayanan açik yasal ilkelerin 
olmamasi, etik o lmayan veri toplama faaliyetlerini tesvik 
etmekted ir

1 5 3,73 1,04

5
Isletme bünyesinde, etik olmayan uygulamalar iç in 
yaptirimlarin olmamasi veya yetersiz olmasi etik ihlallere 
yol açmaktadir

1 5 3,62 1,08

6
Basarisizlik korkusu, rakip bilgilerini toplamada etik 
olmayan uygulamalara tesvik etmektedir

1 5 3,55 1,07

7
Isletmelerde etik kodlarin olmamasi, rakipler hakkinda bilgi 
toplamada etik olmayan uygulamalari tesvik etmekted ir 

1 5 3,48 1,11

8 Kariyer baskisi, rakipler hakkinda bilgi toplamada etik 
olmayan uygulamalari tesvik etmektedir

1 5 3,47 1,09

9
Teknolo jik imkânlar, rakip bilgilerini ögrenmek için etik 
olmayan uygulamalari tesvik etmektedir 1 5 3,42 1,19

10
Rekabetin fazla olmasi nedeniyle is letmelerin basarisizlik 
riskinin artmasi, etik olmayan veri toplama uygulamalarina 
yol açmaktadir

1 5 3,28 1,19

11 Isletmeler, kâr elde etmek için her seyi yapmaya isteklid irler 1 5 2,96 1,38

12
Rakip lerin büyümesi, etik o lmayan veri toplama 
uygulamalarini tesvik etmekted ir

1 5 2,70 1,24

13 Rekabet bir savastir ve savasta her sey yapilab ilir 1 5 2,40 1,19

14
Günümüzün pazar alaninda basari, ne sekilde olursa olsun 
rekabetin yok edilmes ini gerektirmekted ir

1 5 2,29 1,15

Toplam 120

*1)Kesinlikle Katilmiyorum, 2)Katilmiyorum, 3)Kararsizim, 4)Katiliyorum, 5)Kesinlikle Katiliyorum

Ikinci grup ise, 5’li Likert ölçegindeki 2 (Katilmiyorum) degerini alan 
degiskenlerden olusmaktadir. Bu degiskenler siralamada 11 – 14.ncü degisken 
arasinda bulunmakta ve 2,96 – 2,29 arasinda ortalama deger almaktadir. 
Cevaplayicilar bu gruptaki degiskenleri rakip bilgisi veya istihbarati toplamada 
gerçeklestirilen etik olmayan uygulamalarinin olasi nedenleri olarak 

Tablo 4:  Ankete K atilanlarin Rakip Bilgisi Toplamada Etik Olmayan 
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görmemektedirler. Bir diger ifadele cevaplayicilar

düsünmektedirler. 

Arastirmanin bu bölümünde, isletmelerin rakip bilgisi veya istihbarati toplamada 
gerçeklestirdikleri etik olmayan uygulamalarinin olasi sonuçlari yöneticilerin 
verdikleri cevaplarin ortalamalari degerlendirilerek ortaya konmaktadir. Buna göre 
asagidaki Tablo 5’de verilen 7 degisken cevaplayicilarin 5’li Likert ölçegine göre 
yaptiklari degerlendirmelerin ortalamalarina göre siralanmistir. Tablo 5’de rakip 
bilgisi veya istihbarati toplamada gerçeklestirilen etik olmayan uygulamalarin olasi 
sonuçlarini belirten degiskenlerin ortalamalarinin yani sira ayrica degiskenlerin 
standart sapmasi ile minimum ve maksimum cevaplama degerleri de bulunmaktadir.

1 Rakip ler arasinda güvens izlige sebep olmaktadir 1 5 4,00 0,96

2
Etik o lmayan uygulamalarin karsiligi (olumsuzluklari) uzun 
dönemde ortaya çikmaktadir

2 5 3,93 0,82

3
Etik o lmayan uygulamalari yapan isletmelerin ünü zarar 
görmektedir

2 5 3,90 0,93

4 Endüstrideki bilgi akisini baltalamaktadir 1 5 3,77 1,00

5
Etik o lmayan uygulamalari yapan kisilerin kariyerleri zarar 
görmektedir 1 5 3,77 0,99

6 Serbest pazar sistemini koruyan degerleri yikmaktadir 1 5 3,71 1,03

7 Ilgili endüstrideki rekabeti arttirmaktadir 1 5 2,83 1,17

Toplam 120

*1)Kesinlikle Katilmiyorum, 2)Katilmiyorum, 3)Kararsizim, 4)Katiliyorum, 5)Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 5 incelendiginde, verilen cevaplarin genel olarak 2 grupta toplandigi 
görülmektedir. Siralamadaki ilk 6 degiskenden olusan birinci grup, yöneticilerin 
“Katiliyorum” seklinde ifade ettigi degiskenleri göstermektedir. Bu 6 degiskenin 
ortalamasi 5’li Likert ölçegindeki 3 (Kararsizim) degerinin üzerindedir. Ilk grubu 
olusturan ölçekteki degiskenler incelendiginde cevaplayicilarin rakip bilgisi veya 
istihbarati toplamada gerçeklestirilen etik olmayan uygulamalarin sirasiyla; rakipler 
arasinda güvensizlige sebep olacagina, karsiliginin (olumsuzluklarinin) uzun 
dönemde ortaya çikacagina, isletmelerin ününe zarar verecegine, endüstrideki bilgi 

; isletmelerin kâr elde etmek için 
her seyi yapmaya istekli olmadiklarini, rakiplerin büyümesinin etik olmayan veri 
toplama uygulamalarini tesvik etmedigini, rekabetin bir savas olarak görülmedigini 
veya savas olarak görülse bile savasta her sey yapilmamasi gerektigini ve 
günümüzün pazar alaninda basarinin ne sekilde olursa olsun rekabetin yok 
edilmesini gerektirmedigini 

5.4. Rakip Bilgisi Toplamada Etik Olmayan Uygulamalar in Sonuçlar inin 
Ortalamalar I le Degerlendir i lmesi 

Tablo 5: Ankete Katilanlar in Rakip Bilgisi Toplamada Etik Olmayan Uygulamalar in 
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akisini baltalayacagina, bunlari yapan kisilerin kariyerlerinin zarar görecegine ve 
ticaretteki degerleri yikacagina inandiklari görülmektedir. Ancak yöneticiler rakip 
bilgisi veya istihbarati toplamada gerçeklestirilen etik olmayan uygulamalarin ilgili 
endüstrideki rekabeti arttiracagi (ikinci grubu olusturan tek degisken) görüsüne 
katilmamaktadirlar. 

Çalismanin bu bölümünde rakip bilgisi toplama uygulamalarinin etik yönünü ifade 
eden 27 degisken kesfedici faktör analiziyle degerlendirilmistir. Bu analizle rakip 
bilgisi toplamada etik/etik olmayan uygulamalari ifade eden birbirleriyle iliskili veri 
yapilarinin birbirinden bagimsiz ve daha az sayida yeni veri yapilarina 
dönüstürülmesi ve ortak faktörlerin belirlenmesi amaçlanmistir. Zaten faktör analizi, 
Özdamar36 tarafindan da belirtildigi gibi birbirleriyle iliskili veri yapilarini 
birbirinden bagimsiz ve daha az sayida yeni veri yapilarina dönüstürmek, bir 
olusumu ya da olayi açikladiklari varsayilan degiskenleri gruplayarak ortak 
faktörleri ortaya koymak, bir olusumu etkileyen degiskenleri gruplamak, majör ve 
minor faktörleri tanimlamak amaciyla basvurulan bir yöntemdir. Dolayisiyla, 
belirlenen amaç dogrultusunda yukarida ifade edilen verilere faktör analizi 
uygulanmistir. Ancak faktör analizi öncesinde rakip bilgisi toplamada etik/etik 
olmayan uygulamalari ifade eden degiskenlerin içsel tutarliligi (cronbach alpha) 
hesaplanmis ve cronbach alpha degeri 0,937 bulunmustur. Ölçekten çikarilan 
herhangi bir ifade bulunmamaktadir. 

Faktör analizinin yapilacagi örneklemin yeterliligi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
ölçülmüstür. Buna göre KMO uygunluk degeri 0,85 olarak hesaplanmistir. Bu 
degerin 1’e yakin olmasi eldeki veri grubuna faktör analizinin yapilmasi yönünde
çalismayi desteklemektedir. Ayni zamanda Barlet’in küresellik testine bakildiginda 
faktör analizinin kullanilabilecegi anlasilmaktadir ( X2 = 2454,33; P = 0,00). Faktör 
analizinde faktör üretme teknigi olarak asal bilesenler teknigi (principal 
components) kullanilmistir. Bu teknige göre, rakip bilgisi toplamada etik/etik 
olmayan uygulamalari ifade eden birbirleriyle iliskili veri yapilari %76 oraninda 
tahmin edilmis ve 7 faktör altinda toplanmistir. Diger bir ifadeyle, elde edilen bu 7
faktör toplam varyansin %76’sini açiklamaktadir. Bu oran analiz için iyi bir 
sonuçtur. Faktör sayisinin belirlenmesinde özdegerlerin 1’den büyük olma kriteri 
kullanilmistir. Bu durumda 27 degiskenin tamaminin 7 faktöre gruplandirilmasi 
uygundur. Belirlenen 7 faktör için, kareleri alinmis agirliklarin varyans miktarini 
maksimize eden maksimum varyansli döndürme (varimax rotasyonu) yöntemi 
uygulamistir. Böylece en uygun çözümü verecek denklem bulunarak rotasyonla 
daha kesin bir belirlemeye gidilmesi saglanmistir. Ayrica, arastirmanin bu kisminda 
yer alan 27 degiskenin tümünü degerlendirebilmek için, faktör yükü 0,45 ve 
üzerinde olan ifadeler analize tabi tutulmustur. 

Belirlenen kriterlere göre 27 ifade 7 faktör altinda toplanmistir. Buna göre 1. faktör 
sekiz, 2. faktör üç, 3. faktör bes, 4. faktör üç, 5. faktör üç, 6. faktör üç ve 7. faktör 

                                                  
36 Kazim Özdamar, Paket Programlar Ile Istatistiksel Veri Analizi, Eskisehir: Kaan Kitabevi, 
5. Baski, 2004, s. 235.

5.5. Rakip Bilgisi Toplamada Etik/Et ik Olmayan Uygulamalar in Faktör Analizi 
I le Degerlendir ilmesi



85

ise iki degiskenden olusmaktadir. Bu yedi faktör kendisini olusturan rakip bilgisi 
toplama uygulamalari ile ilgili ifadeler dikkate alinarak isimlendirilmistir. Buna göre 
1. Faktör; “Rakiplerin Durumunu, Hareketlerini ve Iliskilerini Inceleyerek Rakip 
Bilgisi Toplama”, 2. Faktör; “Gerçek Amaci Gizleyerek Farkli Roller Altinda Rakip 
Bilgisi Toplama”, 3. Faktör; “Yasal Olmayan ve Çirkin Yollarla Rakip Bilgisi 
Toplama”, 4. Faktör; “Isbirligi Kisvesi Altinda Rakip Bilgisi Toplama”, 5. Faktör; 
“Yaniltici ve Aldatici Duyurularla Rakip Bilgisi Toplama”, 6. Faktör; “Rakip 
Çalisanlardan ve/veya Rakipler Için Çalisanlardan Yararlanarak Rakip Bilgisi 
Toplama”, 7. Faktör “Teknolojik Olanaklari Kullanarak veya Inceleyerek Rakip 
Bilgisi Toplama” olarak isimlendirilmistir. Asagida tablo 6’da rotasyona tabi 
tutulmus degerler ve faktör yükleri verilmektedir. Analiz sonucu olusan faktörler ve 
içerikleri ise asagida yorumlanmistir.   

Birinci faktör toplam varyansin %39,03’ünü olusturmakta ve sekiz 
alt degiskenden meydana gelmektedir. Bu degiskenler ve faktör yükleri sirasiyla; 
rakiplerin baslica tedarikçilerini arastirmak (0,859), rakip ürünlerinin yapilisi 
ve/veya isleyisini incelemek (0,814), rakiplerin finansal durumunu analiz etmek 
(0,779), rakiplerin reklamlarini incelemek (0,747), rakiplerin patent basvurularini 
takip etmek (0,678), rakiplerin müsterileriyle görüsmek (0,657), rakiplerin yapi/bina 
izin basvurularini takip etmek (0,629) ve rakiplerin tepkilerini test etmek için ürün 
fiyatlarini düsürmek (0,612) seklindedir. Bu faktör, rakip bilgisi elde etmek için 
dogrudan rakiplerle iliskiye girmeden rakiplerin durumunu yansitan reklam ve 
finansal durum gibi kamuya sunulan bilgilerden yararlanildigini, rakiplerin pazara 
sundugu ürünlerinin yapilisinin ve isleyisinin incelendigini ortaya koymaktadir. 
Ayrica rakiplerin tedarikçilerini ve müsterilerini belirleme seklinde iliskileri de 
arastirilmaktadir. Bunlarin yani sira rakiplerin patent, yapi-bina izin basvurulari 
seklindeki hareketleri de incelenmekte ve rakiplerin karsi hareketlerini test etmek 
için ürün fiyatlari degistirilmektedir. Bu faktör altindaki degiskenler, is hayatinda 
rakip bilgisi toplamada olasi olan taktikleri içermektedir. 

Toplam varyansin %12,58’ini olusturan ve üç alt degiskenden meydana gelen bu 
faktör, rakipler hakkinda bilgi elde etmek için potansiyel bir tedarikçi (0,850), 
müsteri (0,848) ve ortak girisimci (0,779) gibi davranmayi içermektedir. Bu faktör, 
gerçek amacin gizlenerek rakiplerle dogrudan temas kurulmasi sonucunda rakip 
istihbaratinin toplanmasini ifade etmektedir.  Bu faktör altinda yer alan degiskenleri 
kullanarak rakip istihbarati toplayan isletmelerin saldirgan isletmeler olmasi 
kuvvetle muhtemeldir. Ancak bu tür taktikleri kullanan isletmelerin is hayatinda 
mevcut oldugu düsünülebilir. 

1. Faktör: Rakiplerin Durumunu, Hareketlerini ve Il iskilerini Inceleyerek Rakip 
Bilgisi Toplama:

2. Faktör: Gerçek amaci gizleyerek farkli roller altinda rakip bilgisi toplama:
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Rakip lerin gelecekteki stratejik hareketlerini belirlemek iç in, 
rakip lerin baslica tedarikç ilerini arastirmak 0,859

Rakip ürünlerinin yapilisi ve/veya is leyis ini inceleyerek rakip lerin 
zayifliklarini arastirmak 0,814

Rakip lerinizin gelecekteki hareketlerini belirlemek için, rakip lerin 
finansal durumunu analiz etmek

0,779

Rakip lerin stratejis ini belirlemek için rakip lerin reklamlarini 
incelemek

0,747

Yeni ürünler/teknolo jiler hakkinda bilgi elde etmek iç in, rakip lerin 
patent basvurularini takip etmek

0,678

Rakip lerin zayif yönlerini belirlemek için rakip lerin müsterileriyle 
görüsmek

0,657

Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek için rakip lerin yapi/bina izin 
basvurularini takip etmek

0,629

Rakip lerin tepkilerini test etmek için ürün fiyatlarini          
düsürmek 0,612

Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek iç in, potansiyel bir tedarikç i 
gibi davranmak

0,850

Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek iç in, potansiyel b ir müsteri gib i 
davranmak 0,848

Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek iç in potansiyel bir ortak 
giris imci gib i davranmak 0,779

Rakip isverenler hakkinda gizli bilgileri açiga çikarmak iç in 
rakip lerin çalisanlarina rüsvet vermek

0,877

Rakip isletmelere casus yerlestirmek 0,851
Üçüncü taraflardan, rakiplerin isleriyle iliskili gizli dokümanlari 
(is letmenin b ir çalisani gib i) almak 

0,717

Ticari sirlarini ögrenmek iç in rakip lerin çöplerini karistirmak 0,486
Rakip lerin neler yaptigini ögrenmek için rakibin çalisanlariyla sahte 
is görüsmeleri yapmak 0,476

Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek iç in, AR-GE konusunda 
rakip lerle isbirligi yapmak

0,887

Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek iç in, üretim konusunda 
rakip lerle isbirligi yapmak

0,867

Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek için pazarlama konusunda 
rakip lerle isbirligi yapmak 0,751

Tablo 6: Rakip Bilgisi Toplama Uygulamalar inin Etik  Yönüyle I lgili Olarak Or taya
Çikan Faktör ler , Faktör ler in Içerdigi I fadeler  ve Faktör  Yük ler i
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1. FAKTÖR: Rakiplerin dur umunu, hareketlerini ve iliskilerini 
inceleyerek rak ip bilgisi toplama

10,54 39,03 18,577

2. FAKTÖR: Gerçek amaci gizleyerek fark li roller alt inda
rakip bilgisi toplama

3,40 12,58 11,129

3. FAKTÖR: Yasal olmayan ve çirk in yollar la rak ip bilgisi 
toplama

1,63 6,03 10,935

4. FAKTÖR: Isbir ligi k isvesi altinda rak ip bilgisi toplama 1,43 5,30 10,093
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Rakip lerin tepkilerini test etmek iç in gerçek o lmayan yeni ürün 
duyurulari yapmak

0,892

Rakip lerin tepkilerini test etmek iç in, is letme stratejis indeki 
gerçekte olmayan degisiklikleri duyurmak

0,762

Rakip lerin tepkilerini test etmek iç in, isletmemizin üretim 
tesis lerinin genis letild igine iliskin yalan haberler yaymak 

0,613

Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek iç in, rakiplerin üst düzey 
yöneticilerini ise almak 

0,866

Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek iç in, rakip lerin önemli 
çalisanlarini ise almak 0,821

Rakip lerin b ilgilerini ögrenmek amaciyla rakip lerin çalistigi 
danismanlik, muhasebe veya reklam firmalari ile çalismak

0,501

Bilgi elde etmek iç in rakip lerin vergi ödemelerini veya telefon 
aramalarini izlemek

0,789

Rakip lerin tesis leri hakkinda bilgi toplamak iç in disaridan tesis lerin 
fotograflarini çekmek 

0,655

Bu faktör toplam 
varyansin %6,03’ünü olusturmakta ve bes alt degiskenden meydana gelmektedir. Bu 
degiskenler ve faktör yükleri sirasiyla; rakiplerin çalisanlarina rüsvet vermek 
(0,877), rakip isletmelere casus yerlestirmek (0,851), üçüncü taraflardan, rakiplerin 
isleriyle iliskili gizli dokümanlari isletmenin bir çalisani gibi almak (0,717), ticari 
sirlarini ögrenmek için rakiplerin çöplerini karistirmak (0,486) ve rakiplerin neler 
yaptigini ögrenmek için rakibin çalisanlariyla sahte is görüsmeleri yapmak (0,476) 
seklindedir. Üçüncü faktörü olusturan degiskenler incelendiginde, bu tür 
uygulamalarin rakip istihbarati toplama uygulamalarindan ziyade casusluk 
tekniklerine daha yakin oldugu görülmektedir. Zaten literatürde de rakip istihbarati 
kavrami ile sirket casuslugu kavrami siklikla karistirilmaktadir. 

Rakipler hakkinda bilgi 
toplamak için, Ar-Ge (0,887), üretim (0,8679) ve pazarlama (0,751) alanlarinda 
rakiplerle isbirligi yapmak seklinde üç alt degiskenden meydana gelen bu faktör 
toplam varyansin %5,30’unu olusturmaktadir. Bu faktör rakip bilgisi toplamada etik 
olmayan önemli bir alani olusturmaktadir. Çünkü görünüste isbirligi olarak gözüken 
iliskilerin temelinde rakip bilgisi toplamak yatmakta ve gerçeklesen iliskiler 
aldatmaya dayanmaktadir. Is ahlakindaki bozulma sonucunda gerçeklesebilecek bu 
aldatma uzun dönemde bunu gerçeklestiren isletme için zararli olabilecektir.

Rakiplerin 
tepkilerini test etmek için gerçekte olmayan yeni ürün duyurulari yapmak (0,892), 
isletme stratejisinde gerçekte olmayan degisiklikleri duyurmak (0,762) ve isletmenin 
üretim tesislerinin genisletildigine iliskin yalan haberler yaymak (0,613) seklinde 

5. FAKTÖR: Yaniltici ve aldatici duyurularla rakip bilgisi 
toplama 1,35 5,01 8,970

6. FAKTÖR: Rakip çalisanlardan ve/veya rak ipler  için 
çalisanlardan yarar lanarak rak ip bilgisi toplama

1,13 4,18 8,756

7. FAKTÖR: Teknoloj ik  olanak lar i kullanarak veya 
inceleyerek rak ip bilgisi toplama

1,06 3,92 7,606

Var imax Rotasyonlu Faktör  Analizi, KM O: 0.85, Bar tlett’s Test 2454,33; p < 0.000

3. Faktör: Yasal olmayan ve çirkin yollarla rakip bilgisi toplama:

4. Faktör: Isbirl igi kisvesi altinda rakip bilgisi toplama:

5. Faktör: Yaniltici ve aldatici duyurularla rakip bilgisi toplama:
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yaniltici ve aldatici duyurularla rakiplerinin tepkilerinin test edilerek durumlari 
hakkinda bilgi elde edilmesini ifade eden bu faktör, toplam varyansin %5,01’ini 
olusturmaktadir. Bu tür etik olmayan yaniltici ve aldatici duyurularla rakiplerin 
durumunu görmek, tepkilerini test etmek amaçlanmaktadir.  

Rakipler hakkinda bilgi elde etmek için insan faktörünün 
kullanilmasini ifade eden bu faktör, toplam varyansin %4,18’ini olusturmakta ve 
sirasiyla rakipler hakkinda bilgi elde etmek için rakiplerin üst düzey yöneticilerinin
(0,866) ve önemli çalisanlarinin (0,821) ise alinmasini ve rakiplerin bilgilerini 
ögrenmek amaciyla rakiplerin çalistigi danismanlik, muhasebe veya reklam 
firmalariyla çalisilmasini (0,501) içeren 3 degiskenden olusmaktadir. Is hayatindaki 
yönetici transferlerinin bir kisminin rakip bilgisi toplamak amaciyla 
gerçeklestirildigi düsünülebilir. Benzer sekilde rakiplerin is yaptigi isletmelerle 
kurulan iliskilerin ve yapilan islerin geri planinda rakipler hakkinda bilgi elde etme 
düsüncesi yatabilmektedir. 

: 
Bilgi elde etmek için rakiplerin vergi ödemelerinin veya telefon aramalarinin 
izlenmesini (0,789) ve rakiplerin tesisleri hakkinda bilgi toplamak için tesislerinin
fotograflarinin çekilmesini (0,655) içeren bu son faktör toplam varyansin %3,92’sini 
olusturmaktadir. Teknolojideki hizli degisim istihbarat toplama tekniklerinin de 
gelismesine ve çesitlenmesine yol açmaktadir. Örnegin rakiplerin tesislerinin 
fotograflarinin çekilmesi yerine Google Earth’ün sundugu hizmet rakiplerin tesisleri 
ve hareketleri konusunda çok ayrintili bilgileri isletme yöneticilerinin emrine 
sunabilmektedir. Teknolojik gelismeler bu amaçlarla kullanildiginda bu, rakip 
istihbarati toplamada rakiplerin gizliligine saldiri anlamina gelmektedir. Bu açidan 
bakildiginda teknoloji etik ihlallere yol açmakta, hatta tesvik edebilmektedir.   

Ankete katilan cevaplayicilarin rakip bilgisi toplama uygulamalarinin etik yönüne 
yönelik degerlendirmelerinin cevaplayicilarin çalistiklari sektöre göre farklilik 
gösterip göstermedigi hipotezi tek yönlü varyans analiziyle arastirilmistir. Asagidaki 
tablo 7’de tek yönlü varyans analizinin sonuçlari görülmektedir. 

Tek yönlü varyans analizi sonucunda, ankete katilan cevaplayicilarin rakip bilgisi 
toplama uygulamalarinin etik yönüne yönelik degerlendirmelerinin cevaplayicilarin 
çalistiklari sektöre göre farklilik gösterdigine iliskin hipotez reddedilmistir. Bir diger 
ifadeyle cevaplayicilar tarafindan degerlendirilen tüm ifadelerin önem düzeyi Tablo 
7’de de görüldügü gibi 0,05’den büyük çikmistir. Dolayisiyla isletmelerin faaliyet 
gösterdigi sektörler açisindan p<0,05 önem seviyesinde anlamli farkliliklar 
saptanmamistir. Bu sonuç, farkli sektörlerden katilimcilarin rakip bilgisi toplama 
uygulamalarinin etik yönüne yönelik degerlendirmelerinin ayni oldugunu 
göstermektedir. 

6. Faktör: Rakip çalisanlardan ve/veya rakipler için çalisanlardan yararlanarak 
rakip bilgisi toplama:

7. Faktör: Teknolojik olanaklari kullanarak veya inceleyerek rakip bilgisi toplama

5.6. Rakip Istihbarati Toplama Uygulamalar inda Etik i le Çalisilan Sektör  
Arasindaki I lisk inin Tek Yönlü Varyans Analiziyle A rastir i lmasi
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Rakip lerin tes isleri hakkinda bilgi 
toplamak için disaridan tesislerin 
fotograflarini çekmek 

Gruplar arasi 12,29 10 1,23 0,71 0,71

Grup içi 189,17 109 1,74

Toplam 201,47 119

Bilgi elde etmek için rakip lerin vergi 
ödemelerini veya telefon aramalarini 
izlemek

Gruplar arasi 4,56 10 0,46 0,79 0,64

Grup içi 63,03 109 0,58

Toplam 67,59 119

Rakip isletmelere casus yerlestirmek

Gruplar arasi 1,55 10 0,16 0,67 0,75

Grup içi 25,37 109 0,23

Toplam 26,93 119

Rakip isverenler hakkinda gizli 
bilgileri açiga çikarmak iç in 
rakip lerin çalisanlarina rüsvet vermek

Gruplar arasi 0,50 10 0,05 0,42 0,93

Grup içi 13,09 109 0,12

Toplam 13,59 119

Rakip lerin neler yaptigini ögrenmek 
iç in rakib in çalisanlariyla sahte is 
görüsmeleri yapmak

Gruplar arasi 10,12 10 1,01 1,27 0,25

Grup içi 86,55 109 0,79

Toplam 96,67 119

Üçüncü taraflardan, rakiplerin 
is leriyle iliskili gizli dokümanlari 
(is letmenin b ir çalisani gib i) almak 

Gruplar arasi 3,33 10 0,33 0,94 0,50

Grup içi 38,80 109 0,36

Toplam 42,13 119

Ticari sirlarini ögrenmek iç in 
rakip lerin çöplerini karistirmak

Gruplar arasi 1,92 10 0,19 0,25 0,99

Grup içi 83,87 109 0,77

Toplam 85,79 119

Rakip lerin tepkilerini test etmek iç in, 
is letmemizin üretim tesis lerinin 
genis letild igine iliskin yalan haberler 
yaymak 

Gruplar arasi 7,01 10 0,70 0,53 0,87

Grup içi 145,35 109 1,33

Toplam 152,37 119

Rakip lerin bilgilerini ögrenmek 
amaciyla rakip lerin çalistigi
danismanlik, muhasebe veya reklam 
firmalari ile çalismak

Gruplar arasi 5,17 10 0,52 0,41 0,94

Grup içi 138,30 109 1,27

Toplam 143,47 119

Rakip lerin tepkilerini test etmek iç in 
gerçek olmayan yeni ürün duyurulari 
yapmak

Gruplar arasi 8,01 10 0,80 0,63 0,79

Grup içi 139,12 109 1,28

Toplam 147,13 119

Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek 
iç in, rakip lerin üst düzey 
yöneticilerini ise almak 

Gruplar arasi 12,57 10 1,26 0,88 0,56

Grup içi 156,23 109 1,43

Toplam 168,80 119

Tablo 7: Etik /Etik  Olmayan Rakip Bilgisi Toplama Uygulamalar ina Yönelik 
Deger lendirmelerde Sektörel Fark liliklarin Tek Yönlü Varyans Analiziyle Arastir ilmasi  
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Rakip lerin tepkilerini test etmek iç in, 
is letme stratejis indeki gerçekte 
olmayan degisiklikleri duyurmak

Gruplar arasi 12,94 10 1,29 1,08 0,38

Grup içi 130,26 109 1,20

Toplam 143,20 119

Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek 
iç in potansiyel bir ortak giris imci gib i 
davranmak

Gruplar arasi 11,63 10 1,16 0,79 0,64

Grup içi 160,30 109 1,47

Toplam 171,93 119

Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek 
iç in, potansiyel b ir müsteri gib i 
davranmak

Gruplar arasi 15,65 10 1,57 1,05 0,41

Grup içi 162,94 109 1,49

Toplam 178,59 119

Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek 
iç in, potansiyel b ir tedarikçi gib i 
davranmak

Gruplar arasi 12,78 10 1,28 0,81 0,62

Grup içi 172,69 109 1,58

Toplam 185,47 119

Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek 
iç in, rakip lerin önemli çalisanlarini 
ise almak

Gruplar arasi 10,16 10 1,02 0,73 0,70

Grup içi 152,63 109 1,40

Toplam 162,79 119

Rakip lerin tepkilerini test etmek iç in 
ürün fiyatlarini düsürmek

Gruplar arasi 16,47 10 1,65 1,28 0,25

Grup içi 140,52 109 1,29

Toplam 156,99 119

Rakip lerin zayif yönlerini belirlemek 
iç in rakip lerin müsterileriyle 
görüsmek

Gruplar arasi 15,68 10 1,57 1,12 0,35

Grup içi 152,02 109 1,39

Toplam 167,70 119

Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek 
iç in pazarlama konusunda rakip lerle 
isbirligi yapmak

Gruplar arasi 21,72 10 2,17 1,44 0,17

Grup içi 164,20 109 1,51

Toplam 185,93 119

Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek 
iç in, AR-GE konusunda rakip lerle 
isbirligi yapmak

Gruplar arasi 10,99 10 1,10 1,00 0,45

Grup içi 119,81 109 1,10

Toplam 130,80 119

Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek 
iç in, üretim konusunda rakip lerle 
isbirligi yapmak

Gruplar arasi 8,80 10 0,88 0,78 0,65

Grup içi 122,67 109 1,13

Toplam 131,47 119

Yeni ürünler/teknolo jiler hakkinda 
bilgi elde etmek için, rakip lerin patent 
basvurularini takip etmek

Gruplar arasi 9,24 10 0,92 0,78 0,64

Grup içi 128,36 109 1,18

Toplam 137,59 119

Rakip lerin gelecekteki stratejik 
hareketlerini belirlemek için, 
rakip lerin baslica tedarikç ilerini 
arastirmak

Gruplar arasi 5,03 10 0,50 0,50 0,88

Grup içi 108,84 109 1,00

Toplam 113,87 119

Rakip ler hakkinda bilgi elde etmek 
iç in rakip lerin yapi/bina izin 
basvurularini takip etmek

Gruplar arasi 17,47 10 1,75 1,09 0,38

Grup içi 174,85 109 1,60

Toplam 192,33 119
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Rakip lerinizin gelecekteki 
hareketlerini belirlemek için, 
rakip lerin finansal durumunu analiz 
etmek

Gruplar arasi 12,00 10 1,20 0,91 0,53

Grup içi 143,79 109 1,32

Toplam 155,79 119

Rakip lerin stratejis ini belirlemek için 
rakip lerin reklamlarini incelemek

Gruplar arasi 2,23 10 0,22 0,52 0,88

Grup içi 47,23 109 0,43

Toplam 49,47 119

Rakip ürünlerinin yapilisi ve/veya 
is leyis ini inceleyerek rakip lerin 
zayifliklarini arastirmak

Gruplar arasi 6,85 10 0,69 0,65 0,77

Grup içi 114,94 109 1,05

Toplam 121,79 119

Küresellesen dünyada ekonomik, teknolojik ve siyasi gibi her türlü belirsizligin 
artmasi ve rekabetin siddetinin her geçen gün yükselmesi, isletme yöneticilerinin 
meydana gelen veya gelmesi olasi degisimlerden haberdar olmalarini zorunlu hale 
getirmistir. Özellikle de mevcut ve olasi rakiplerinin mevcut ve gelecekteki 
hareketleri ve planlari konusunda bilgi sahibi olunmasi gerekliligi yöneticiler için 
günümüzde her zamankinden daha fazla önemli hale gelmistir. Bu baski unsurlarina 
yöneticilerin pay sahiplerine karsi olan isletmenin kar elde etmesi ve hayatta kalmasi 
sorumluluklari da ilave edilebilir. Tüm bunlar isletme yöneticilerinin rekabet 
istihbarati toplamada gerçeklestirdikleri uygulamalarin etik yönünün ihlal 
edilmesine neden olabilmektedir. 

Bu çalismada isletmelerin rekabet istihbarati toplamada gerçeklestirdikleri 
uygulamalarin etik yönü incelenmis, etik olmayan uygulamalarin olasi nedenleri ve 
sonuçlari konusunda yöneticilerin algilari ortaya konmustur. Ayrica rekabet 
istihbarati toplamanin etik yönüyle iliskili boyutlar faktör analiziyle belirlenmis, 
sektörel farkliliklar arastirilmistir. Isletmelerin rekabet istihbarati toplamada 
gerçeklestirdikleri etik olmayan uygulamalarin olasi nedenleri ve sonuçlari birlikte 
ele alindiginda ilginç bir sonuç ortaya çikmaktadir. Çünkü cevaplayicilar rekabet
istihbarati toplamada gerçeklestirilen etik olmayan uygulamalarinin birinci siradaki
nedenini is ahlakindaki bozulma, birinci siradaki sonucunu ise rakipler arasindaki 
güven kaybi olarak belirtmislerdir. Benzer sekilde is ahlakindaki bozulmanin 
sonuçlarinin uzun dönemde ortaya çikacagi ve etkisinin etik olmayan uygulamalari 
gerçeklestiren isletmenin ününün zarar görmesi seklinde olacagi arastirma 
sonucunda ortaya konan diger önemli bulgulardir. Ayrica endüstrideki bilgi akisinin
zarar görecegi, ortaya çikacak zarardan bu tür eylemleri yapanlarin kariyerlerinin
etkilenecegi ve uzun zamanda yerlesen is yasamindaki ahlaki degerlerin zamanla 
yikilacagi da diger önemli sonuçlardir. Tüm bunlarin sektörel açidan bir farklilik 
göstermemesi ise alinacak önlemlerin tüm sektörler için gerekli olduguna isaret 
etmektedir. 

Rekabet istihbarati konusunda etik olmayan uygulamalar için alinacak önlemler 
sektör, birlik, isletme ve birey düzeyinde gerçeklestirilebilir. Örnegin sektörel 
düzeyde ve birlik düzeyinde meslegin etik standartlari ve kurallari olusturulabilir. 
Etik rekabet istihbarati toplama uygulamalari konusundaki standartlar ve kurallar 
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her bir isletme düzeyinde de ayrintili hale getirilebilir. Bu standartlarin
uygulanmasini ve çalisanlarin uygulamalarinda rehber olmasini ifade eden yazili 
etik kodlar veya diger dokümanlar da uygulamalarin etik yönünün dikkate 
alinmasina yardimci olacaktir. Ancak Aydinlik ve Dönmez tarafindan 2007 yilinda 
yapilan bir çalismada Türkiye’de faaliyet gösteren 500 büyük (Istanbul Sanayi 
Odasi’nin 2005 yili yillik satis rakamlarina dayanarak belirlenen) isletmede etik 
kodlarin kullanimini incelenmis ve büyük isletmelerde dahi etik kodlarin 
kullaniminin henüz düsük düzeyde oldugu sonucuna ulasilmistir37. 

Isletme ve çalisan düzeyinde gerçeklestirilebilecek baska önlemler de vardir. 
Örnegin, tüm istihbarat personelinin oryantasyon ve egitimlerinde etik konusunun
ele alinmasi ve öneminin vurgulanmasi, çalisanlarin karsilastiklari etik ikilemleri 
yöneticilerine danismalari yönünde tesvik edilmesi ve bu tür sorular geldiginde 
hemen cevaplanmasi, isletmenin performans degerleme sistemi içinde etik 
uygulamalarin ödüllendirilmesi, isletmede etik bir isletme kültürünün ve ikliminin 
yerlestirilmesi çalisanlarin/yöneticilerin rekabet istihbarati toplama uygulamalarinin 
etik yönüne daha fazla dikkat etmelerinde etkili olacaktir38. Örnegin rekabet 
istihbaratinin etik boyutu üzerinde kültürün etkili oldugunu ifade eden Comai (2004) 
bu kültürün dis çevreden, sirket çevresinden, kisinin içinde bulundugu gruptan ve 
bireyin kendisinden etkilendigini belirtmektedir39. Tüm bunlarin yaninda rol modeli 
olarak isletme liderlerinin etik ikilemlerle karsilastiklarinda etik liderlik tarzini 
benimsemeleri ve kararlarini etik yönde alip, buna uygun davranislar sergilemeleri40

yukarida ifade edilen çabalarin degerini arttiracaktir. Akpinar ve Edin (2007) 
tarafindan belirtildigi gibi etkin bilgi yönetim sistemleriyle desteklenen rekabet 
istihbarati sistemlerinin ve yaklasiminin isletme kültüründen güç almasi, kurulacak 
sistemin basarisinda önemli rol oynamaktadir41. Dolayisiyla isletmede etik kültürün 
olusmasi sadece insanlara degil, kurulan sistemlere de yansimalidir. Bir diger 
ifadeyle etik eylem ve düsünceler her alanda ön planda tutulmalidir. 

Bu çalisma birkaç önemli sinirlamaya sahiptir. Bu sinirlamalardan ilki, çalismanin 
zaman içinde belli bir dönemde yapilmis olmasidir. Bu haliyle arastirma belirli bir 
zamanin fotografinin çekilmis durumunu yansitmaktir. Oysaki yöneticilerin etik 
degerlendirmeleri yöneticilerin inançlarina ve ahlaki tutumlarina bagli oldugundan 
yillari bulan daha uzun bir zaman araliginda arastirmanin tekrarlanmasi gelismenin 
yönü hakkinda daha iyi sonuçlar verebilir. Ikinci sinirlama, arastirmaya katilan 
yöneticilerin genel olarak her firmadan sadece bir kisiyle sinirli olmasidir. Oysaki 
bir kisinin görüsü tüm isletmedeki etik durumu yansitmayabilir. Üçüncü sinirlama 
ise elde edilen cevaplarin yöneticilerin degerlerini kapsamamasidir. Burada ifade 

                                                  
37 Arzu Ülgen Aydinlik ve Dilek Dönmez, “Türkiye’de Faaliyet Gösteren En Büyük 500 
Isletme’de Etik Kodlari Arastirmasi”, Öneri, Cilt 7, Sayi 28, Haziran 2007, s. 151.
38 Paine, a.g.e., s. 433.
39 Alessandro Comai, “Global Code of Ethics and Competitive Intelligence Purposes: An 
Ethical Perspective on Competitors”, Journal of Competitive Intelligence and Management, 
Vol. 2, No. 1, Spring 2004, s. 33-34.
40 Erkan Özdemir (2003), “Liderlik ve Etik”, Uludag Ünivers ites i Iktisadi ve Idari Bilimler 
Fakültes i Dergis i, Cilt XXII, Sayi 2, s. 167.
41 Haldun Akpinar ve Ibrahim Edin, “Rekabet Istihbarati”, Öneri, Cilt 7, Sayi 28, Haziran, 
2007, s. 6.
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edilen sinirlamalar aslinda gelecekteki arastirmalara yönelik önerileri de içinde 
barindirmaktadir. Dolayisiyla gelecekte yapilacak olan çalismalarin uzun bir zaman 
araliginda tekrarlanmasi ve böylece yöneticilerin rekabet istihbarati uygulamalarinin 
etik yönünü degerlendirmelerindeki degisimin incelenmesi; arastirmaya her 
isletmeden daha fazla yöneticinin ve çalisanin dâhil edilmesi; degerlendirmelerin 
yöneticilerin/çalisanlarin etik degerlerini de dikkate alarak yapilmasi rekabet 
istihbarati toplamada etik konusunun daha ayrintili olarak incelenmesini 
saglayacaktir. 
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