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Küçülen dünyada büyümek 
Ali ihsan ÖZERO�LU1 

Özet: 

Küreselle�me olgusu rakibinin hemen yan� ba��nda faaliyet göstermesine izin vermi�tir. Bu durum geleneksel  
i� ve ticaret anlay���n� de�i�ikli�e zorlamaktad�r. Ayr�ca i� dünyas�nda kullan�lan terimlere ortak anlam 
yüklenmesi de gerekmektedir. Bu kapsamda Pazarlamadan, mü�teriye, rekabetten yenilikcili�e kadar tüm 
terminolojide yeni tan�mlar yap�lmas� ve bu bu tan�mlar�n ortak dil olarak kullan�lmas� gerekmektedir. 

Bu çal��ma Türk firmalar�n�n küresel rekabet güçlerini art�rmaya yönelik bir çal��mad�r. 

Anahtar Kelimeler:  Rekabet, mü�teri, pazarlama, yenilikçilik 

Abstract: 

The concept of globalization have  let the competitor run its own firm near yours.  This situation forces 
traditional understanding of business & commerce to change. Within this context, common meaning must be 
given to the words in the sector. For this reason; from marketing to customer, and from competation to 
innovation, all word have been re defined for common understanding. 

In this study, I have aimed to increase the competetion power of Turkish  SME’s. 

Key Words: Competation, customer – consumer, marketin, innovation 

Giri�: 

Ülkeleraras� ticari i�birli�i ve beraberinde birbirine ba��ml�l�k artt�kça uluslararas� ticaretin s�n�rlar� ortadan 
kalkmakta ve isteyen kurum veya giri�imci  istedi�i yerde ticari faaliyetini sürdürme imkan�na 
kavu�maktad�r.  Bu durum 2000 y�l�nda Çin’in dünya Ticaret Örgütüne (WTO) üye olmas� ile ba�lam�� ve 
günümüze kadar h�zl� bir seyir izlemi�tir.(WTO,2000) 

Bu durum ülkelerin geleneksel “i�”, “ticaret” anlay��lar�nda de�i�ikli�e ve daha farkl� bir anlay���n 
geli�mesine neden olmu�tur.  Örne�in ülkemizde ticari faaliyet “ ahi” kültürünün etkisinde yürümekte ve 
günümüzde hala kendine yer bulabilmektedir. Bu ticaret kültüründeki “ siftah yapan dükkan�n kendisine 
gelen ikinci mü�teriyi  siftah yapmayan kom�usuna yönlendirmesi” bize özgü bir “i�” veya “ticari” gelenek 
iken, yeni uluslararas� rekabet ko�ullar� “ ikinci mü�teriyi kom�usuna gönderene �ans tan�mamaktad�r.  ��te 
daha farkl� anlay�� burada yatmaktad�r. Bu farkl� olguyu anlayabilmek ve o’na kar�� duru� belirleyebilmek 
için  i�letme, yönetici,mü�teri,tüketici,i� gruplar�,ürün, rekabet, pazarlama  gibi kavramlar� yeni anlay��a göre 
tan�mlamak gerekmektedir. 

��letme 

Bugün kime sorulsa herkes i�letmenin ne oldu�u konusunda fikir sahibi imi� gibi görünebilir. ��letmenin 
sözel tan�m�n� yapmaya gayret edip ya organizasyon �emas� ile yada “girdi -süreç- ç�kt�” üçlemi ile i�letmeyi 
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1 Yrd. Doç. Dr.Ali �hsan ÖZERO�LU �st.Ayd�n Üniversitsi. ��BF. aliihsanozeroglu@superonline.com, 



Küçülen dünyada büyümek�

30 
 

tan�mlamaya çal���r. Hatta yönetim ( hiyerar�ik) yap�lar�ndaki çe�itliliklerle i�letmeyi anlatmaya çal��abilir. 
K�smen do�ruluk pay� olmakla birlikte günümüz rekabet ortam�nda, yani ticari s�n�rlar�n kalkt���, her yerde 
ticaret veya i� yapabilmenin mümkün oldu�u,  yani küçülen dünyada  “i�letmenin” ne oldu�unu  resimle 
tasvir edebilmekte zorlan�rlar. Çünkü geleneksel ticaret kültürünün  yerini ac�mas�z uluslararas� rekabet 
kültürünün ald��� henüz fark edilmemi�tir. Uluslararas� rekabette tek kural “ya sen var olursun yada rakibin” 
esas�na dayal�d�r. Bu nedenle “ sana gelen ikinci mü�teriyi” siftah için kom�ui�letmeye göndermek bu 
rekabet anlay���n�n tercih edilen davran��� de�ildir.  

��letme: kar amac� güden ticari kurulu�tur.2  Hedefi; sa�layabilece�i maksimum kar’d�r.  Yan�ndaki 
i�letme ve i�letmelerin de ayn� amaca yöneldi�ini varsayd���m�zda  tüm bu i�letmeleri “ bir ralli yar���nda 
son h�zla maksimum kar hedefine giden “yar�� arabalar�” na benzetmek do�ru olacakt�r.  Bu arabalar kar 
hedefine ula�mak için birbirini çe�itli numaralarla, yetenek üstünlükleri ile geçmeye çal��mak, hatta daha da 
ötesi bir di�erini ralli pistinden yani pazardan d��ar� ç�kmaya zorlamaktad�rlar. Ralli pistindeki arabalar�n 
oldu�u gibi hiçbir i�letme bir di�erinin pazarda kalmas�n� istememektedir. Pazarda eksilen her bir i�letme 
kendisini daha çok maksimum kar hedefine ula�t�racakt�r. ��te ac�mas�z rekabet bu anlay��ta yatmaktad�r. 
“Ya onlar var olmal� yada ben” 

1. Bir i�letmenin rekabetçi olabilmesi,  kurulu� öncesi pazar�, rekabet ko�ullar�n� anlamak ve o’na göre 
yap�lanmakla mümkündür. Çünkü rekabet göz önüne al�nd���nda kurulu�lar�n varl�klar�n� sürdürebilmek için 
ba�armak zorunda olduklar� üç ana hedef görülmektedir. (TTK,2011) 

 

A) Mü�teri ihtiyaçlar�n� kar��layabilmek, 
B) Maliyetleri azaltarak verimlili�i art�rmak, 
C) Yeni ürün ve hizmetleri süratle pazara sunmak. 

Bu hedeflere ula�abilmek için �irketlerin yönetim anlay���n�n de�i�mesi ve bilgi beceri ile e�itim altyap�s�na 
yat�r�m yap�lmas� gereklidir. 

��letmelerin kurulu�unda egemen olan iki temel yakla��m vard�r.   

1) Ne üretirsem satar�m, 
2) Ne satabilirsem onu üretmeliyim. 

E�er bir i�letme birinci yakla��ma  göre kurulmu�sa rekabetci olamayaca�� aç�kt�r. Çünkü üretim teknolojik 
ilerlemelerle  günümüzde “ her ki�inin harc�” konumuna gelmi�tir. Üretim kolayla�m�� ve ayn� ürünü üreten 
firma say�s� ço�alm��t�r.  

E�er bir i�letme ikinci yakla��ma göre kurulmu�sa bu i�letme tam bir “rekabetci” i�letme konumundad�r. 
(Porter,E.Michael, ,2000).Çünkü kurulu� öncesi kime “ne” sataca��n� belirlemek maksad�yla pazar 
ara�t�rmas� yapm�� ve i�ini �ansa b�rakmam��t�r. Günümüzde i� dünyas�na girecek firmalar�n bu yakla��mla 
yeni Pazar düzeninde yer almalar� gerekmektedir.  

Bir “yar�� arabas�” olarak belirledi�imiz i�letmenin temel olarak iki fonksiyonu vard�r. 

1) Pazarlama, 
2) Üretim, 
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Rekabetçi i�letmelerde ön teker “pazarlama”, arka teker “ üretim” olmal�d�r. 

Mü�teri & Tüketici : 

Günümüzde i�letme sahipleri ve çal��anlar�nca net olmayan en önemli konulardan biri de mü�teri & tüketici 
tan�m�d�r. “Kaç grup veya kaç adet mü�teri var” diye soruldu�unda  �� adamlar�m�z genellikle tüm dünya 
nüfusunu mü�teri olarak gördükleri gibi bir cevap verirler. 6 milyar, 5 milyar, 3 milyar gibi mü�teriyi 
milyarlarca tan�mlarlar. Peki kaç adet “tüketici“ var dedi�iniz de yine “ ne kadar mü�teri varsa o kadar da 
tüketici var “ demeye getiriler.  Bu yakla��m i� adamlar�m�zda mü�teri – tüketici bilincinin olu�mad���n� 
göstermektedir. S�rf bu gösterge firmalar�m�z�n rekabetçi olamayacaklar�n�n temel göstergesini 
olu�turmaktad�r.  Çünkü mü�teri- tüketici kavram�n� global rekabet ortam�nda belirginle�tiremeyen bir firma 
mü�teri dediklerine reklam duyurusu için bir sayfal�k bro�ür bast�r�p da��tmaya kalksa gerek bas�m gerekse 
da��t�m maliyetinden dolay� girece�i kaynak israf� yüzünden daha ticarete ba�lamadan pazardan çekilmek 
zorunda kalacakt�r. O halde tan�mlar� belirginle�tirmek gerekmektedir. 

Mü�teri: Bir tedarik noktas�ndan belirli aral�klar sat�n alma al��kanl���nda bulunan ki�i, 

Tüketici: Bir tedarik noktas�ndan tek sefer bir ürün/hizmet sat�n alan ki�i, dir. 

Bu tan�ma uygun olarak mü�terileri s�n�flamak  gerekti�inde üç grup mü�teri ile kar�� kar��ya geliriz: 
International Trade Center ( UNCTAD/WTO,2003) 

1) Benim mü�terilerim, 
2) Rakibimin/Rakiplerimin mü�terileri, 
3) Potansiyel mü�teriler, 

Bu tan�mdan sonra tekrar “yar�� arabas�” örne�ine gitti�imizde ön teker  olan pazarlama ve arka teker olan 
“üretim” in objektifleri daha da önem kazanmaktad�r. Çünkü bir “pazarlama stratejisi” olu�turabilmek bu 
tan�mlar� belirginle�tirip anlamakla mümkün olabilecektir. 

Pazarlama Objektifleri: (Kotler,P,1972) 
 

� Kendi mü�terine daha s�k ve çok satmak, 
� Rakibinin mü�terisini kendine çekebilmek, 
� Potansiyel mü�terileri kendine çekebilmek, 
� Karl� satmak, 
� Olumlu firma imaj� olu�turmak, 
� Mü�teri sadakati olu�turmak, 

Olarak s�ralanabilir ve bu s�ralama belirlenecek öncelik s�ras�na göre “pazarlama stratejisini” bir kurum için 
daha gerçekçi ve uygulanabilir hale koyar.  Yani burada alt� milyar sözde mü�teri için haz�rl�k yap�lmayacak 
ve kaynak israf�na gidilmeyecektir. 

Üretim Objektifleri:3 

� �stenen miktarda üretmek, 

������������������������������������������������������������
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� �stenen zamanda üretmek, 
� �stenen (standartta) kalitede üretmek, 
� Anla��lan fiyatta üretmek, 

Bu objektiflerden her birinin aksi yap�lmas� durumunda mü�teri kaybedilece�i için, rekabet gücü de 
kaybedilecektir. Yani bu objektifler ayn� zamanda rekabet gücünü olu�turan ve bir i�letmeyi maksimum kar 
hedefine götüren  ana faktörleri de olu�turmaktad�r.  

Tekel Firmalar: Pazarda iki tür “tekel” e rastlamak mümkündür. Birincisi “yapay” tekeller, ikincisi “ do�al 
tekellerdir. ( UNCTAD/WTO. 2003) 

Yapay tekeller; hükümetlerin korumac� politikalar� ile olu�mu�lard�r. 

Do�al tekeller; serbest rekabet ortam�nda “tek sat�c�” olabilmeyi ba�arm�� firmalard�r. 

Bu firmalar, tekel konumuna gelince  piyasaya; (Deming,W.Edwards,1996 ) 

� �stedi�i miktarda  
� �stedi�i zamanda, 
� �stedi�i (standartta) kalitede, 
� istedi�i fiyatta, 

mal/hizmet sürebilirler. Rekabet güçleri oldukça yüksektir. Yukardaki faktörler ayn� zamanda rekabet güç 
faktörlerini olu�tururlar. 

Rekabetin iki ö�esi: 

Günümüzde birçok i� adam� rekabeti “ayn� ürünü üretmek” esas�nda ararlar. Yap�lan en büyük yanl��lardan 
biri de bu anlay��a sahip olmakt�r. Bu anlay��a sahip olan bir i� adam� hala ” mü�teri-tüketici, rekabet, 
kavramlar�n� anlamam��, “mü�teri odakl�” dü�ünmeyeb bir i� adam�d�r. Çünkü rekabet, “ayn� ürün” baz�nda 
de�il, “ayn� mü�teri”  baz�nda gerçekle�mektedir. Bir gömle�i üretip x pazarda satanla ayn� gömle�i üretip y 
pazarda satan neden rakip olsun. Bu örnekten anla��laca�� gibi rekabet üretim bazl� de�il fakat “mü�teri” 
yani hedef kitle yani “pazar bölümlemesi” esas�nda gerçekle�mektedir. E�er iki firma üretti�ini ayn� hedef 
kitleye satmaya çal���yorsa o iki firma aras�nda rekabet vard�r. 

Rekabet kimler aras�nda yap�lmaktad�r ? Ülkeler mi, paktlar m�, firmalar m� rekabet etmektedir?   

Günümüz rekabet düzleminde en önemli konulardan  biri rekabetin kimler aras�nda oldu�udur.  Bu noktada 
tekrar i�letmeye ve onu tasvir etti�imiz “yar�� arabas�na” dönelim. E�er arabay� kullanan bir “kaptan pilot” 
olmazsa o araban�n hareket edebilmesi ve hedefe gitmesi mümkün müdür ? Elbette hay�r.  O zaman kim 
rekabet ediyor sorusunun cevab� aç�k seçik bir �ekilde ortaya ç�kmaktad�r. Yani “yöneticiler” rekabet 
etmektedir. Dolay�s� ile bu aç�dan bak�ld���nda “yöneticinin” iki temel görevi ortaya ç�kmaktad�r; 
(�GEME,2000) 

1) Kendi i�ini iyi bilmek, 
2) Rakibinin i�ini iyi bilmek, 

Bir yöneticinin rakibinin i�ini iyi bilebilmesi, kendini rakip/rakiplerinin yerine koyarak “empati” yapmas� ile 
mümkündür. E�er bir yönetici maksimum kar hedefine varma konusunda rakibinin akl�ndakini okuyarak, 
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onun yapaca�� hamleleri hesap ederek kendi stratejilerini geli�tirmezse kendisini bekleyen yegane ak�bet o 
pazardan d��lanmak olacakt�r. 

Rekabet hangi yöneticiler aras�ndad�r ? iki rakip  kurumdaki üst düzey iki yönetici mi yoksa kurumlarda 
mevkida�lar aras�nda m�?  Elbette do�ru cevap rakip firmalar aras�nda mevkida�lar aras�nda rekabet 
olmaktad�r. Yani; genel müdür rakip genel müdürü izlemek ve halelerini görmek zorund, pazarlama müdürü 
rakip pazarlama müdürünü izlemek ve hamlelerini görmek zorundad�r. Ayn� �ekilde bu durum her rakip 
mevkida�lar aras�nda olmak durumundad�r. Rekabet düzleminde rakibini takipten vazgeçen yar��� 
kaybetmeye mahkum olur. 

��letmelerin küresel ko�ullara ayak uydurabilmeleri anlam�nda veya yeniden yap�land�r�lmas�nda kritik önem 
ta��yan öncelikleri aras�nda en önemlisi �irket stratejisidir. Strateji; i�letme ile çevresi aras�ndaki ili�kileri 
analiz ederek i�letmenin istikametinin ve amaçlar�n�n belirlenmesi, bunlar� gerçekle�tirecek faaliyetlerin 
tesbiti ve organizasyonun yeniden düzenlenerek gerekli kaynaklar�n tahsis edilmesidir. (Dinçer,Ömer. 1994)  

Pazarlama :  

“Pazarlama sadece pazarlamac�lara b�rak�lmayacak kadar önemli bir i�tir” 

(Drucker,Peter.,1996) 
, �eklinde tarif edilerek önemi vurgulanan bu olgu, Klasik ifadesiyle: i�letme ihtiyaçlar�na 
ula�may� sa�layacak mübadeleleri gerçekle�tirmek üzere,mallar�n hizmetlerin ve fikirlerin 
“geli�tirilmesi, fiyatland�rmas�,tutundurulmas� ve da��t�lmas� sürecidir. (Mucuk,�smet.2003) 
 

��letmelerin maksimum kar hedefi rakip yöneticilerin birbirini yak�n markaja almalar�n�n yan� s�ra 
“pazarlama” kavram�n� alg�lay��lar�na da ba�l�d�r. E�er günümüzdeki klasik  pazarlama 
disiplinlerinin belirtti�i �ekilde yani: 4 p + 4 C veya 12 �  vs. �eklinde anlarsa bu alg�lama kendisini 
hiçbir yere götüremez. Bu formüldeki harfler ve say�lar� ve onlar�n kar��l�k geldi�i tan�mlar do�ru 
olsada bu tan�mlar sadece kitaplarda süslü durmaktad�r. Günümüz rekabet alan�nda pazarlama: 
pazarda  kar��lanmam�� istek ve ihtiyaçlar� tespit etmek ve bu istek ve ihtiyaçlar� kar��layacak 
ürünlerle hedef kitleyi belirlemek demektir. Bu ciddi bir Pazar ara�t�rmas�na, mevzuat incelemesine, 
da��t�m kanal� tespitine, kültürel incelemelere ve daha birçok ayr�nt�y� tespite  gitmek demektir. Bu 
tesbitlerin bile�kesi “üründe yenilik” olarak ortaya ç�kar ve firmay� “Pazar hakimiyetine” götürür. 
Ancak üründe yenilik yani “innovasyon” tek ba��na yeterli de�ildir. Ürünü ve özelliklerini de 
bilmek gerekir. (ITO,2004) 
 

Ürün :  

Ürüne bak�� aç�s� aynen bir insana bak�� aç�s� gibi olmal�d�r. Yani ürünü bir “�ahsiyet” gibi görmek gerekir. 
Çünkü ürüne pazar�n istedi�i özellikler yüklenmi� yani ürün “konumland�r�lm��” ve kendisini tercih edenlere 
söz verir hale getirilmi�tir. Ürünün kendi mü�terisine “sözü” vard�r. Bu nedenle ürünü gerek hedef kitlenin 
gerek firman�n beklentilerini yerine getirecek �ekilde tasarlamak gerekmektedir. Bu tasarlamay� yapmak için 
de ürünün “boyutlar�n�” yada özelliklerini gruplamak ve her bir grubu aç�klamak gerekmektedir. 

Bir ürünün üç boyutu vard�r.( Barutcugil,�smet Sabit,1982) 

1) Fiziki boyut; ürünün �ekli,yap�ld��� maddeyi, kokusunu,kimyasal�n� ifade eder, 
2) Nesnel boyut; ürünle kar��lanan tatmin boyutunu ifade eder, 
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3) Zenginle�tirilmi� boyut; ürünün imaj,fiyat ve da��t�m kanal yap�s�n�n�n nas�l olmas� gerekti�ini 
ifade eder. 

Fiziki boyut belirlenirken onu kullanacaklar�n üründen zarar görecek her  durum belirlenmeli ve bunlar�n 
önüne geçilmelidir. Kullan�c�lara kolayl�k,sa�l�k ve emniyet bu boyutta belirlenmelidir. Ayr�ca fiziki boyut 
ve da��t�m kanal ili�kisi rasyonel bir �ekilde tesbit edilmelidir. 

Nesnel boyut, ürünün kullan�c�lar�na verdi�i sözdür. Bu sözle ürün, kullan�c�lar�na “ben sizin ihtiyac�n�z� 
kar��layaca��m” demektedir.  E�er kullan�c�lar�n�n eline ula�t���nda ürün verdi�i sözü tutam�yorsa 
,kullan�c�lar� taraf�ndan bir daha tercih edilmeyecek ve kullan�c�lar rakip ürünlerine yönelece�i için firma 
ürünün nesnel boyutu aç�s�ndan büyük bir risk ta��maktad�r. 

Zenginle�tirilmi� boyut stratejik etkinli�in yo�un oldu�u boyuttur. Burada hangi tür fiatlaman�n olaca��, 
nas�l bir da��t�m kanal�m�m kurulaca�� ve ürünün mü? Firman�n m� imaj� olu�turulup geli�tirilece�i 
dü�ünülmektedir.  

 Strateji Tasar�m�: 

Ürünün kime sat�laca��n�n tesbiti yani bir ba�ka ifadeyle “ürün konumland�rmas�” ve “Pazar 
bölümlendirmesi” rekabetçi olmak ad�na yap�lmas� gereken son çal��mad�r.  Pazarlama stratejisi bu iki 
“bölümleme” ve “konumlama” olgular�na dayand�r�l�r. Pazarlama objektiflerinden öncelik s�ralamas�na göre 
belirlenmi� maddelere ba�l� olarak  pazarlama stratejisi tamamlan�r. Strateji gerçekle�tirilirken üretim 
objektifleri her durumda ayn� kal�r. Günümüz rekabet ortam�nda e�er bir firma “stratejisini” bilmiyorsa bu o 
firman�n er yada geç pazardan d��lanaca�� anlam�na gelmektedir. Çünkü firma nereye gidece�ini bilmiyorsa 
yol seçmenin hiçbir anlam� yoktur.  Dolay�s� ile rekabetci bir firma  stratejisini olu�turarak maksimum kar 
yar���na ancak ç�kabilir. 

�ekil 1: Strateji Geli�tirilecek �� Düzeyleri 

Kaynak: The Business Management System (UNCTAD/ WTO 2003) 

Küreselle�me : Modernitenin sosyal, kültürel,dü�ünsel ve ekonomik boyutta kendini yeniden 
kurmas�d�r. Bu ba�lamda küreselle�me ulusal s�n�rlar�n önemini yitirmesi ve devletin ekonomi 
üzerindeki denetiminin yava� yava� ortadan kalkmas�d�r. Bu durum uluslar aras� ticaret aç�s�ndan 
“küçülen dünya” olarak nitelenebilir. 
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Finansal serbestlik ve sermayenin serbest dola��m�n�n sa�lanmas�  küreselle�menin en önemli 
özelliklerinden biridir. (Soros,George.,2003) 

Dünya ekonomileri, ülkeler aras�nda giderek artan  ticari ve finansal ili�kilerin sonucunda birbiriyle 
bütünle�mektedir. Küreselle�me olarak nitelenen bu geli�me daha büyük pazarlara aç�lman�n 
avantaj� ile birlikte daha kolay bir �ekilde sermayeye, teknolojiye ve ucuz ithalata ula�abilme 
imkan� sa�lamaktad�r. 

Büyük pazarlar için yap�lan büyük ölçekli üretim, maliyetleri a�a�� çekerek, verimi ve 
uzmanla�may� art�rmaktad�r. Ancak küreselle�menin dünya ekonomisine getirdi�i f�rsatlar ülkeler 
aras�nda e�it �ekilde da��lmamaktad�r. (DTM, 2005) 

Konuya istihdam aç�s�ndan bak�ld���nda ise, yat�r�mlara ba�l� olarak gerçekle�mesi gereken 
istihdam�n, yurt d���nda olmas� nedeniyle, yurt içindeki i�sizlik sorununun çözümü zorla�maktad�r. 
Uluslar aras� yat�r�mlar�n iki temel avantaj� vard�r. Elde edilen karlar�n yat�r�mc� ülkeye transferi ve 
politik güç kazan�m�d�r.  

Küreselle�me sürecinde gözlemlenen bir di�er önemli husus da ulus devletlerde yo�unla�m�� olan 
gücün, yava�ça di�er uluslararas� oyunculara kaymakta oldu�u 
tesbitidir.(Kayacan,Murad.,s:3,2006) 
Bu tesbit ulusal sürdürülebilirli�i tart��ma konusu haline getirmektedir. 

Uluslararas�la�ma :  Uluslararas�la�ma gerek  iç Pazar daralmas� gerekse küreselle�menin do�al 
sonucu olarak kar��m�za ç�kmaktad�r. Neredeyse “sürüdürülebilirli�in” yegane �art�n� 
olu�turmaktad�r. Bu nedenle uluslararas�la�maya kararl� bir firma kendini a�a��da 8 grup halinde 
tasnif edilen sorular çerçevesinde kontrole tabi tutmal�d�r. 

“�hracata Haz�rm�s�n�z ?” 

1) STRATEJ� : 

1. Ülkemizin �kili Ticari Anla�malar Yapt��� Ülkeleri biliyormusunuz ? 
2. Ülkemizin ihracat için sa�lad��� destekleri biliyormusunuz? 
3. Potansiyel mü�terilerinizin kimler oldu�unu biliyormusunuz? 
4. Ürününüz fiziksel özellikleri aç�s�ndan rakiplerinizin sa�lamad��� avantajlar sunuyor 

mu? 
5. Ürününüzle ilgili mü�terilerin talep etti�i teknik gereklilikleri yerine 

getirebilecekmisiniz? 
6. Teslimat ve da��t�m ile ilgili bir strateji tespit ettinizmi? 
7. Ürününüz ve firman�z ile ilgili imaj yaratmaya yönelik bir Stratejiniz var m�? 
8. Ürününüz ile ilgili bir fiyatland�rma stratejiniz varm�? 
9. Ürününüzle ilgili uluslar aras� belgeleme yükümlülüklerin yerine getirilmesi 

planland�m�?  
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2) PAZARLAMA : 

1. Potansiyel pazar�n�z� inceledinizmi? Rakiplerinizin kar��layamad��� ihtiyaçlar�  
kar��layabiliyormusunuz? 

2. Uluslar aras� potansiyel al�c�lar�n�za reklam ve promosyon yoluyla ula�abiliyormusunuz?   
3. Fuarlar yoluyla ve bireysel olarak potansiyel mü�terilerinize ula�abiliyormusunuz? 
4. Firman�z uluslar aras� sat�� ve kontrat pazarl�klar�n� yürütebilir durumdam�? 
5. Distribütörleri ara�t�rd�n�zm� ve distibütörlük sözle�meniz varm�? 
6. Sat�� için tespit etti�iniz bir INCOTERM ( teslim ve yükleme �ekli) varm�? 
7. �irket literatürünü( bro�ür, katalog, fiat listeleri,cd) ilgili pazara yönelik haz�rlad�n�zm�? 

 

3) ÜRET�M   : 

1. Firman�z potansiyel ihracat taleplerini kar��lamaya ne kadar haz�r? 
2. Ürünlerinizi düzenli olarak ayn� kalitede üretecek sistemi kurdunuzmu? 
3. Girdilerinizi istendik kalitede, uygun fiyatla ve istenilen zamanda tedarik edebilecek sisteminiz 

varm�? 
4. �hracat sipari�lerini zaman�nda yeti�tirebilecekmisiniz? 
5. Firman�z�n averaj üretim maliyeti rakiplerinizle ayn� seviyede mi? 

 

4) DA�ITIM: 

1. Ürünlerinizin paketlemesi/ambalaj� konusunda gereklilikleri biliyormusunuz ve bu   konuda 
haz�rl�k yapt�n�z m�? 

2. Firman�z ihracat i�lemlerini halledebilecek durumda m�? 
3. Ürünlerin teslimat� için tüm ta��ma alternatiflerini gözden geçirdiniz mi? 
4. Yükleme/teslimat masraflar�n�z rakiplerinizinkinden pahal� ise bu dezavantaj� ortadan 

kald�rabilecek misiniz? 
5. Depolama konusunda bir çal��ma yapt�n�zm�? 

 

5) F�NANS : 

1. �hracat ba�lamak için ne kadar harcama yapman�z gerekti�ini hesaplad�n�z m�? 
2. Finans kurulu�lar�ndan destek alabilecekmisiniz? 
3. �hracata ay�raca��n�z güç ve kaynaklar�n�z yurt içindeki pozisyonunuzu sarsarm�? 
4. Farkl� �artlar alt�nda karl�l���n�z� hesaplad�n�z m�? 
5. Mü�terinizin güvenilirli�ini ölçebilirmisiniz? 

 

6) PLANLAMA VE ANAL�Z : 

1. �hracat plan�n�z hedef pazar� niçin seçti�inizi aç�k bir �ekilde aç�kl�yor mu? 
2. Ürününüzün konumland�rmas�n�n ne olaca�� plan�n�zda belli mi? 
3. Pazarla nas�l ileti�im kuraca��n�z belli mi? 
4. �hracat plan�n�z 3-5 y�ll�k projeksiyonlar içeriyor mu? 

 

7) KOORD�NASYON : 

1. Talep ve sorulara firman�zda kimin cevap verece�i yetki ve sorumluluk s�n�rlar� ile belli mi? 
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2. Üretim ve da��t�mdan firman�zda kimin sorumlu oldu�u tespit edildi mi? 
3. �hracat için ihtiyaç duyabilece�iniz personel bulabilirmisiniz? 

 

8) GEL���M :  

1. Yap�lan ve yap�lacak i�leri kontrol etmeye yönelik bir sistem kurdunuz mu? 
        

Bir firman�n uluslararas�la�maya yönelik kendini tartmas� anlam�na gelecek bu ön haz�rl�k  daha sonra 
kendini kurumsal yetkinlik degerlendirmesine b�rakacakt�r. Kurumsal yetkinlik de�erlendirmesi  Ek 1 olarak 
çal��ma sonundaki Ekler bölümünde yer alm��t�r. 

Uluslararas�la�ma “küresel marka” yaratma hedefi ile ancak gerçekle�ebilir. Marka rekabeti art�k pazarlarda 
belirleyici olmaktad�r. Küresel marka yaratamayan üretici firmalar bu yüzden uluslararas�la�amamaktad�rlar. 
Küresel marka, küresel normlar�n kazan�lmas�n�n ötesinde imaj destekli bir küresel kabul görme sürecidir. ( 
�TO,2004)   

Sonuç: 

Ülkeleraras� ticaret serbestisi geli�tiktikçe, birçok firma için “ayn� hedef kitleye” yöneli�  artmakta ve bunun 
sonucunda da rekabet kendisini daha a��r hissettirmektedir. Rekabeti olabildi�ince azaltman�n yollar�ndan 
biri “d��a aç�lmak” ve bir di�eri de “üründe yenilik” yaparak hedef kitlenin tatminini art�rararak daha sad�k 
mü�teri olu�turmakt�r. 

Firmalar, iç pazar daralmalar�na kar��l�k yurt d��� pazarlara yönelmelidir.  

Ayr�ca geli�mekte olan ve d�� borç yükü alt�ndaki ülkelerde iç üretim  sadece iç talep için yap�l�rsa bir 
surplus ( art� de�er) olu�turulamayaca�� için d�� borç ödemelerine kaynak bulunmas�nda zorlukla kar��la��l�r. 
E�er iç üretim ayn� zamanda d�� talep için de yap�l�rsa d�� borç ödemeleri için daha kolay kaynak bulunaca�� 
muhakkakt�r.  Bu aç�dan bak�ld���nda “rekabet gücü kazan�m�” ve “d��a aç�lma” ülkelerin refah seviyelerini 
belirlemede de kilit rol oynamaktad�r. Bu rol sadece surplus ( art� de�er) edinme ve d�� borç ödeme 
yetene�inin artmas�nda de�ildir. Ayn� zamanda d�� talebin kar��lanmas�ndaki süreklilik, üretim firmalar�n�n 
kapasite kullan�m oranlar�n�n artmas�na ve buna ba�l� olarak da istihdam�n artmas�na neden olacakt�r.  Bu 
zincirleme etki nihayetinde ulusal kalk�nmay� da beraberinde getirecektir. 

Böylesi önemli bir olgu, asla tesadüflere b�rak�lmamal�d�r. Makro planlamada ülkenin rekabetçi üstünlükleri 
belirlenerek ihracat eylemleri bir “ihracat stratejisine” dayand�r�lmal�d�r. Ancak ihracat stratejisi bütünü 
kapsayacak ve yönlendirici olmal�d�r. Verilmesi tasarlanan te�vikler stratejiye uygun ihracatc�ya verilmeli ve 
ülkenin “ni�” bir pazarda yer almas� sa�lanmal�d�r. E�er “ni�” bir pazarda yer edinebilmi� iseniz bu zaten 
rekabet gücünüz oldu�u anlam�na da gelir. Rekabet gücü olan bir i�letme, sahip oldu�u mal ve hizmeti; 

a) �stedi�i pazarda, 
b) �stedi�i miktarda, 
c) �stedi�i standartta ( kalitede), 
d) �stedi�i fiyatta, 

 satabilen bir i�letme demektir. Ayn� tan�m ülkeler için de gecerlidir. 
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Rekabet gücünüz yoksa uluslararas�la�amazs�n�z ve uluslararas�la�amazsan�z gelirini ithal ürünlere yat�ran 
bir nevi koloni ülkesi olmaya mahkum olursunuz. Dolay�s�yla rekabet edebilmek “her �eydir”. 

Ancak ulusal ortam�n rekabet kültürünü yeterince beslememesi rekabetin tasarlanmas� ve yarat�lmas� 
süreçlerinde imalat sektörünü birikim yetersizli�ine mahkum etmektedir . Yerellikten kurtulan firmalar  
ulusal düzeyde modern i�letmecilik teknik ve yöntemlerini uygulamad�klar�ndan küresel pazarlara 
aç�ld�klar�nda küresel rakipleri kar��s�nda dezavantajl� konuma dü�mektedirler. Dezavantajdan s�yr�lman�n 
en gerçekçi yolu ise uluslararas� standartlar� ürün/hizmete uyarlamaktan geçmektedir. 

Kaynakca: 

1. Dünya Ticaret Örgütü Raporu (WTO) 2000 
2. TTK, Md 11 
3. Deming,W.Edwards, Krizden ç�k��( Out of the Crisis),Arçelik, s:7,1996 
4. Porter,E.Michael,Rekabet Stratejisi, Sistem yay�nc�l�k,s.28,2000 
5. Uluslararas� rekabet için �� Yönetim Sistemi, International Trade Center ( 

UNCTAD/WTO).s.56.2003 
6. Kotler,P, Marketing Management,2.bas�m,Englewood Cliffs,N.J, Prentice-Hall,1972 

7. Uluslararas� rekabet için �� Yönetim Sistemi, International Trade Center ( 
UNCTAD/WTO).s.75.2003 

8. Paras�z,M.�lker.�ktisad�n ABC’si,Ezgi Yay�nlar�, 4.Bas�,s:99,2000 
9. Deming,W.Edwards,Krizden Ç�k��,Arçelik, s:125,1996 
10. Trade Secrets,KOB�’lerin �hracat El Kitab�, �GEME,s:30,2000 
11. Dinçer,Ömer.Stratejik Yönetim ve ��letme Politikas�,3.bask�,�z Yay�nc�l�k,s:9,1994 
12. Drucker,Peter.Gelecek için yönetim,Çevr:Fikret Üçcan. T.�� Bank.Kültür yayn.s:17,1996 
13. Mucuk,�smet.Modern ��letmecilik.Türkmen Kitabevi,14.bas�m,s:229, 2003 
14. Türk �irketlerinin Küresel �irket Haline Getirilmesi Yollar�, �TO,Yay�n No: 60,s:145-

146,2004 
15. Barutcugil,�smet Sabit.Üretim Sistemi ve yönetim Teknikleri, 2.bask�,Uluda� Ünv.Yay�n�, 

s:23-26,1982 
16. International trade center UNCTAD/ WTO, Management Competence Programme, Guide 

on Enterprise Competetiveness, ITC,p: 79, 2003 
17. Soros,George. Küreselle�me Üzerine,�st.Bilgi Ünvrst. Yay�nlar�,s:2, 2003  
18. DTM, Türkiye D�� Ticaret Stratejisi,( 2005-2023), 2005 
19. Kayacan,Murad. Küreselle�en Dünyam�zda Yeni �irket Gündemi, T.Etik De�erler Merkezi 

Vakf�,s:3,2006 
20. Türk �irketlerinin Küresel �irket Haline Getirilmesi Yollar�, �TO,Yay�n No: 60,s:219,2004 

 
 
 

 

 

 

 



A.�.ÖZERO�LU 
 

39 
 

Ek:1 SME Diagnostic 
 
Company Information 
 

Can you please fill in the following form as part of our diagnostics of your company?  All information will 
be treated as confidential.  If you are unable to answer a question please state “Not known”. 

(Note. Please tick boxes marked �.) 

Company name  

Interview date  

Interviewer  

Interviewee(s)  

 
Title(s) of the interviewee(s)    

Chairman  

General manager  

Establishment date  

Type of company  

Where registered  

What type of product(s) or service(s) 
do you supply 

 

 

 

 

 

Structure of the legal or strategic 
partnerships with foreign companies 
(if any) and the name of the partners 

 

Memberships to associations (if any)  

 

 

Headquarters  address  
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Factory address  

Telephone (HQ)  

Fax (HQ)  

e-mail  

Website  

Telephone (factory)  

Fax (factory)  

 

Sales 
1. What is your total sales figure for the past 12 months:   
2. Over the past 2 years the sales of the company have 

a. Increased significantly � 
b. Increased marginally � 
c. Stayed the same � 
d. Decreased slightly � 
e. Decreased significantly � 

3. Who are your top four customers? 
Name % share of your sales 

1   

2   

3   

4   

 

4. What is your share of the market: 
a. Local _______________ % 
b. Export ______________ % 

5. What percentages of your production or services are exported? % 
6. What regions of Turkey do you operate in: 

a. All Areas � 
b. Only major cities � 
c. Only rural areas � 

7. What areas of the World do you export to: 
a. Europe � 
b. Middle East � 
c. Africa � 
d. India � 
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e. Far East � 
f. North America � 
g. South America �  

8. Do you have your own sales force? 
a. Yes � 
b. No � 
If Yes how many sales people do you have? _____________  

9. Do you use an Agent or Distributor to sale your goods? 
a. Yes � 
b. No � 

10. Do you sale through your own retail outlet(s)? 
a. Yes � 
b. No � 

If Yes how many retail outlets do you own? _____________  

11. How many months of orders do you have? 
a. Less than 1 month � 
b. 1 to less than 3 months � 
c. 3 to less than 6 months � 
d. 6 to 12 months � 
e. Greater than 12 months � 

12. Who are your main competitors and what are their Strengths and weaknesses and also market share? 
Name Market share Strengths Weaknesses 

    

    

    

    

 

Marketing 
13. How do you collect marketing information? 

a. Own marketing department � 
b. External marketing source - Commercial � 
c. External marketing source - Governmental � 
d. Do not do any marketing � 

14. What problems do you encounter when collecting marketing information 
a. No data available for my market � 
b. Information collected is out of date � 
c. Others � 

If others please specify ______________________________________________  

15. What are your main market sectors? (i.e. Clothing for 0 – 5 year olds) 
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16. What media sources do you use to promote your products or service? 
a. Radio/TV � 
b. Newspaper/magazines � 
c. Exhibitions/Seminars � 
d. Posters � 
e. Telemarketing � 
f. Mail Shots � 
g. Others � 

If others please specify _______________________________________________  

17. What response rate do you get from advertising and promotional activities? 
a. Less than 1% � 
b. 1 to 5 % � 
c. 6 to 10% � 
d. Over 10% � 
 

Business Planning 
18. What are your business objectives? 
19. Do have a business plan? 

a. Yes � 
b. No � 

20. If Yes have often do you update your business plan 
a. Once a month � 
b. Every Three months � 
c. Every Six months � 
d. Once a year � 
e. Never update � 

21. What did you last use the business plan for? 
a. For your Bank � 
b. For a possible Investor � 
c. For a Strategic Partner � 
d. To show a major customer � 
e. To present to Key employees � 
f. For possible Merger/Acquisition � 
g. For use by Management team � 
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Financial 
22. Who looks after or controls your accounts? 

a. Internal accounts department � 
b. Outside accounts agency i.e. Bookkeeper � 
c. Yourself  � 

23. Have often do you do your cash flow forecasting? 
a. Once a month � 
b. Between once a month and six months � 
c. Once a year � 
d. Never � 

24. Have often do you do check your profit and loss account? 
a. Once a month � 
b. Between once a month and six months � 
c. Once a year � 
d. Never � 

25. In the past 12 months have you made: 
a. A profit � 
b. A loss � 

26. What is the average time for your invoices to be paid: 
a. Within 30 days � 
b. 31 to 60 days � 
c. 61 to 90 days � 
d. Over 90 days � 

27. Have you any long term debtors i.e. Over 120 days 
a. Yes � 
b. No � 

If yes how many _____________________  

28. Does your bank help you to manage your finances?  
a. Yes � 
b. No � 

29. Do you have an overdraft? 
a. Yes � 
b. No � 

30. Do you have any outstanding loans? 
a. Yes � 
b. No � 

If yes who is your loan with? 

a. A bank  � 
b. Family  � 
c. Friends  � 
d. Other  � 

31. How did you finance your business at the beginning 
a. A bank � 
b. Family � 
c. Friends � 
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d. Other � 
e. If other please state. _____________________________________  

32. Do you intend to purchase any major items of equipment within the next 12 months? Yes �   No 
� 

 
 
People 

33. What is the total number of staff within the company 
a. Less than 10 � 
b. Between 10 and 50 � 
c. Between 51 and 100 � 
d. Between 101 and 250 � 
e. Great than 250 � 

34. What is the percentage split between male and female? 
a. Male _________ % 
b. Female _______ % 

35. What is the average age of  your staff 
a. Less than 25 � 
b. Between 25 and 30 � 
c. Between 31 and 40 � 
d. Between 41 and 50 � 
e. Over 50 � 

36. Who manages your personnel issue? 
a. HR Department � 
b. Yourself � 
c. Another member of staff � 
d. External HR consultant � 

37. Do you have a high staff turnover 
a. Yes � 
b. No � 

 If yes what is the reason ___________________________   

38. How do recruit staff? 
a. Through friends or staff � 
b. Advertise � 
c. Recruitment agency � 
d. Recruitment consultant � 

 

Customer Service 
39. Do you have a customer care programme Yes �   No � 
40. How many queries or complaints have you had about your products or services in the past 12 

months?  __________________________________________________________  
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41. How many complaints about your employees have you received in the past 12 months?  
42. How many damaged or faulty goods returned have you received in the past 12 months?  
43. What is the average time does your company take to fulfil orders? _____________  
44. How often do you carryout out customer audit checks? _____________________  

 

 

IT 
45. Does your company use any IT equipment?  Yes �   No � 
If Yes go to question 41 
If No please explain why your company does not use any IT. ____________________  
 _________________________________________________ Then go to next section. 
46. What type of IT equipment and software does your company have? 

a. Hardware 
i. PCs � 

ii. Networks � 
iii. Modems � 
iv. ADSL � 
v. ISDN � 

vi. Backup systems � 
vii. UPS � 

b. Software 
i. Windows97/2000/XP � 

ii. Windows 2000 or Windows 2003 server � 
iii. Microsoft® Windows® Small Business Server � 
iv. Microsoft Office � 
v. Microsoft Access � 

vi. Microsoft Outlook � 
vii. Microsoft Exchange � 

viii. Microsoft SQL Server � 
ix. Computer Aided design software � 
x. Graphics design Software � 

xi. Anti Virus Software � 
xii. Firewall � 

47. Do you have a company website?  Yes �   No � 
If Yes what languages do you have available on the website? (Tick all available) 

a. Turkish � 
b. English � 
c. French � 
d. Spanish � 
e. German � 
f. Others � 

 

Standards 
48. Do your company have quality standards?  Yes �   No � 
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a. If yes which ones: 
b. TSE � 
c. ISO 9000 � 

CE Marketing � 
d. Others please state � 

 

Training 
49. Do you have your own training department? Yes �   No � 
50. Do you use an external training agency? Yes �   No � 
51. Do you have a training policy for your company? 

a. Yes � 
b. No � 
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52. In the past 12 months what training courses have you provided your staff? 
a. IT � 
b. International Marketing and exporting � 
c. Strategic planning � 
d. Marketing skills � 
e. Financial management � 
f. Purchasing and supplier management � 
g. Quality control � 
h. Production management � 
i. Human resources management � 
j. Other � 

If other please specify. _________________________________________  

 

Future Prospects 
What do you consider the most important things to the growth of your company? 

(Can you put the following list in order of priority – 1 is the most important 10 is the least 
important) 

a. Reduction in state regulation  __ 
b. Increased Governmental support __ 
c. Economic stability __ 
d. Better credit facilities __ 
e. Improved company planning __ 
f. Better HR management __ 
g. Improved manufacturing processes __ 
h. Increased export markets __ 
i. Better quality management of the company products __ 
j. Improved customer service __ 

 

Manufacturing 
(Only answer this section if you are a manufacture) 

53. Where do you obtain your raw materials for manufacturing? 
a. Locally sourced � 
b. Imported.  � 

If you import materials what % are they of the total materials used in your product.% 
54. Are the materials delivered: 

a. Just in time for production � 
b. Delivered before actually needed for production � 

55. Do you have spare production capacity? 
a. Yes � 
b. No � 

If yes what % production capacity do you have spare ____________________ % 
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56. What is the most important thing that effects your production? 
(Can you put the following list in order of priority – 1 is the most important 6 is the least important) 

a. Late delivery of materials  ____________  
b. Equipment down time  ____________  
c. Capacity limit of the production lines  ____________  
d. Not enough skilled operators  ____________  
e. Escalating costs of energy  ____________  
f. Quality problems with finished product  ____________  
g. Other please specify ____________________________________  

 

Other Comments 
Please add any further points about your business that are not included in the above questions. 

 ___________________________________________________________  

 ___________________________________________________________  

 ___________________________________________________________  

 ___________________________________________________________  

 ___________________________________________________________  

Exports 
57. If the company hasn't actively exported to date, what are the main reasons? 

a. Local business is too good    � 
b. Management not interested    � 
c. Inadequate capital/cash flow   � 
d. Too risky      � 
e. Too busy, not enough staff    � 
f. Don’t know how to export    � 
g. Not enough information    � 
h. Too expensive     � 

58. If the company is now more interested in exporting what are the main reasons? 
a. Offset weak domestic market   � 
b. Management more keen    � 
c. Follow competition     � 
d. Have the resources to do it properly  � 
e. Fill unsolicited orders    � 
f. Know more about how to do it   � 
g. Increase sales/profits    � 
h. Diversify market base    � 

59. Does the company management want exports to become a significant part of the company business? 
a. Definitely      � 
b. Perhaps      � 
c. Not yet      � 
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60. Is management willing to allow time to achieve export results? 
a. Willing to wait     � 
b. Need short term pay back    � 

61. Has the product ever attracted unsolicited inquiries from abroad? 
a. Many       � 
b. Some       � 
c. None       � 

AND IF SO: 

a. Did you attempt to follow up with the inquiring firms? 
        YES  �    NO  � 

b. Did any exports result from these inquiries? YES  �    NO  � 
62. In order to compete abroad would the company be willing/able to: 

a. Modify the product design    YES  �    NO  � 
b. Modify the product packaging   YES  �    NO  � 
c. Change the sales literature    YES  �    NO  � 

63. Is your product easy to transport? 
         YES  �    NO  � 

64. Does the product require user training to assemble, install or operate? 
a. Extensive training     � 
b. Some training     � 
c. None required     � 

65. Does the product require technical support or after sales service? 
a. Extensive support or service   � 
b. Some support or service    � 
c. None required     � 

66. For export operations would you be willing to: 
a. Analyse the potential market for your product � 
b. Develop a formal market entry pan   � 

67. Given your current financial position how much could you commit to export development? 
c. $1,000 - 10,000 per year    � 
d. $10,001 - 500,000 per year    � 
e. Over $50,000 per year    � 
f. No funds available     � 

68. Could you increase production without straining resources or sacrificing existing business? YES  
�   NO  � 

69. Do you currently have staff with International experience? 
a. Export management     � 
b. Overseas marketing     � 
c. Academic export training    � 
d. Overseas travel experience    � 
e. Fluency in a foreign language   � 
f. Little or no real experience    � 

 

 


