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OZET

ISLETMELERIN DIS TICARETI SEKILLENDIRMESINDE
ARAMA MOTORLARININ ETKISI

Ticaret eski toplumlarda baslayip o zamanin sartlarinda genellikle takas
usuliine dayal olarak gerceklestirilismis paranin ve degerli esyalarin icadindan
sonra giiniimiize kadar gelisme gostererek simdiki halini almistir. Beslenme
ihtiyac1 giderildikten sonra bunun ticari boyuta gecmesi insanlarin isletmeler
seklinde ayrilmalarina neden olmus ve bu isletmeler sayesinde de daha biiyiik
ticaret yapilmaya baslanmstir.

Gelisen teknoloji sayesinde iilke icerisinde ihtiya¢ fazlas1 mallarin olmasa,
ham madde eksikligi ya da fazlahgy, kisilerin gelir ve zevkleri, ekonomik krizleri
vb. nedenlerden dolayi isletmeler dis ticarete yonelmistir. Adam Smith’in Mutlak
Ustiinliikler Teorisi ve David Ricardo’nun Mukayeseli Ustiinliikler Teorileri ile
bu durum daha net aciklanmaktadir. Isletmeler boylece karsilikh olarak ticaret
yapabilecek ve her iki tarafta ihtiyaclarim giderebilecekti.

Ticarete paralel olan, 1960’ yillarin sonlarina dogru ABD’de askeri
amach ortaya ¢ikan ve daha sonra sivil hayatta kullanilmaya baslanan internet
sayesinde dis ticarete olan egilim biiyiik bir hiz kazanmstir. Ilk baslarda savas
donemlerinde iletisim araci olarak kullanilan internet daha sonra arama motoru
olarak olusturulmus ve bdylece isletmeler hem zamandan hem de maliyetten
tasarruf yaparak daha fazla iilkeye ulasma imkam bulmustur.

Internetle birlikte arama motorlarinin gelistirilmesinden sonra
Elektronik Ticaret kavraminin ortaya ¢ikmasi en biiyiigiinden en Kkiiciigiine
biitiin firmalarin dis ticaret yapabilecegi gercegini ortaya sermistir. Diinya
iizerinde biitiin pazarlara ulasabilme imkam sunan E-Ticaret isletmelerin
karhhgmn arttirarak, uzaktaki firmay1 yakinina getirerek diinyay1 her gecen giin
daha da kiiciiltmektedir. Insanlar artik en kiiciik ihtiyaci olan bir iiriinii dahi E-
Ticaret ile kolayhkla almaktadir. Bu denli kolay bir ticaretin ilerleyen zamanda
nasil gelisme kat edecegini siz diisiiniin.

Bu arastirma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde isletmelerin dis

pazarlara girisi, dis pazarlara girisindeki kolayliklar1 ve zorluklari, dis ticaret



kavramn ve dis ticaretin énemine yer verilmektedir. Ikinci boliimde arama
motorlarimin tarihcesi, isleyisi ve giiniimiize kadar gelen arama motorlan
cesitleri, arama motorlar1 sayesinde ortaya c¢ikan E-ticaret konularma
deginilmistir. Uciincii boliimde ise isletmelerin dis ticarete yon vermesinde arama
motorlarinin ne gibi etkileri oldugu, miisteri bulmak i¢in kullandiklar1 yontemler
konusunda Ege Bolgesi’ndeki firmalardan anket sonucu elde edilen bilgileri ve
istatistiki veriler degerlendirilmistir.

Cahsmanin amaci1 oncelikle firmalarin dis ticaret yaparken arama
motorlarimm ne sikhikla kullandidi, dis ticaret miisterilerini bulmak i¢in
kullandiklar1 yontemleri ve bu yontemler icin onemli olan Kriterleri
arastirmaktir.

Yapilan calisma sonucunda Ege Bolgesinde dis ticaret yapan isletmelerin
miisteri bulmada kullandiklan ilk yontem uluslararasi fuarlar olmustur. Dis
ticaret yapma konusunda giiven Kriterinin iilkemizde 6n planda oldugu
gozlemlenmistir. Ayrica isletmelerin dis ticarete baslamasinda karsilastiklar: en

onemli sorun biirokratik engellemeler olarak saptanmstir.

Anahtar Kelimeler: Dis Ticaret, Arama Motorlari, internet, Miisteri

Bulma
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ABSTRACT

THE EFFECT OF SEARCH ENGINES IN THE SHAPING OF FOREIGN
TRADE BY BUSINESSES

The trade started in the old societies and developed to the present day after
the invention of money and valuables, which were usually traded in the conditions
of that time. After the need for nutrition has been eliminated, the commercial
dimension of this has caused people to be separated into businesses, and thanks
to these businesses, greater trade has started to be made.

Thanks to the developing technology, surplus goods in the country,
shortage or overage of raw materials, income and pleasures of people, economic
crises, etc. for reasons businesses have turned to foreign trade. This situation is
more clearly explained by Adam Smith's theory of absolute superlatives and
David Ricardo's theories of Comparative superlatives. Businesses would thus be
able to trade mutually and address their needs on both sides.

Parallel to trade, the set towards foreign trade gained great momentum
thanks to the internet, which emerged for military purposes in the United States
in the late 1960s and later began to be used in civilian life. The internet, which
was firstly used as a communication tool during the war times, after was created
as a search engine, thus businesses saving both time and cost to reach more
countries.

After the development of search engines with the internet, the show up of
the idea Electronic Commerce from the largest to the smallest revealed the fact
that all companies can trade foreign trade. E-commerce offers the opportunity to
reach all the markets over the world by increasing the profitability of businesses,
bringing the distant company closer to the world is small more and more day by
day. People receive even the smallest product they need with e-commerce now
easily. Consider how such an easy trade will improve the next time.

This researching consists of three chapters. In the first part, the
importance of foreign trade, the idea of foreign trade to the entry of enterprises
into foreign markets, the ease and difficulties of entry into foreign markets are
given. In the second section, the history of the search engines, the functioning and

the types of search engines that have come up to the present day, the E-commerce
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issues that emerged through the search engines have been mentioned.
In the third section, the information obtained from the companies in the Aegean
region and statistical data were evaluated on the effects of search engines on the
direction of foreign trade of the enterprises and the methods they use to find
customers.

The aim of this study is to investigate how often companies use search
engines while trading foreign trade, the methods they use to find foreign trade
customers and the criteria that are important for these methods.

As a result of the study, international fairs were the first method used by
foreign trade companies in the Aegean region to find customers. It has been
observed that the confidence criterion in making foreign trade is at the forefront
in our country. Moreover, the most important problem that businesses face in

starting Foreign Trade has been identified as bureaucratic obstacles.

Keywords: Foreign Trade, Search Engines, Internet, Customer Discovery
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GIRIS

Diinya iizerinde yaratilisin var olmasindan bu zamana kadar insanlar bir sekilde
hayatta kalma miicadelesi vermistir. Bunu da ilk olarak beslenmeden karsilamiglardir.
Yeme ihtiyaci hisseden insanlik bunu ilk olarak avlanarak daha sonra insanlar arasinda
alig-verig yaparak saglamaya baglamistir. En az insanlik tarihi kadar eski olan Ticaret
binlerce yil Oncesine kadar bile ilkel toplumlar tarafindan takas usuliine gore
yapilmigstir. Tam olarak 18. Yiizyilda baslayan ticaret 20. Yiizyilda biiyiik bir ivme
kazanarak gelisim gostermistir. Isletmeler kendi iilkelerindeki ticaretten sonra kaynak
yetersizligi veya iretim fazlaligindan dolayr ulusal alanda ticaret yapmaya da
baslamistir. Ulkelerin farkli ihtiyag ve istekleri sonucunda dis ticaret diye tabir edilen
ticaret tiirii gelistirilmistir. Baglarda yapilan dis ticaretler de yiiksek oranda risk ve
zaman kayb1 yasanmaktaydi. Teknolojinin zamanla gelismesi bu konuda kolayliklar
saglamistir. Uzak mesafelerdeki insanlarla hizli bir sekilde iletisim kurulabilen bir ag
sistemi ortaya ¢ikartildi. Bilgisayarlar1 birbirlerine baglayan bu ag sistemi internetti.

1960’11 y1llarin sonuna dogru askeri amagla gelistirilen internet daha sonra sivil
olarak kullanilmaya baslanmistir. Kisa siirede yayginlasan internet insanlar arasinda
egitim, ticaret, saglik, eglence vb. bir¢ok alanda kullanilmaya baslanmistir. Internete
bagli olarak aradigin bilgiyi bulmak i¢in arama motoru (search engine) gelistirilmistir.
Arama motorlar1 sayesinde en ¢ok bilgiye en kisa zamanda ve en az maliyetle
ulasabilmek internetin ne denli ¢cabuk yayildigini gostermektedir. Internet iizerinden
aligverisin yayginlagsmasi Elektronik Ticaretle birlikte hizli bir sekilde ilerlemistir.
Acik bilgisayar ag1 olan internet gibi tiiketici ve isletmelere sagladigi hizli, ucuz ve
kiiresel erisim imkani, e-ticaretin yayginlagip gelismesine ve bu anlamda diinya
lizerinde altyapi olusturulmasina neden olmustur (Isler, 2008: 282). Uzmanlar tarihteki
ilk E-Ticaretin ne oldugu hakkinda kesin bir bilgiye ulasamamistir. Fakat onlar i¢in
gercek olan bir sey bunun bir uyusturucu ticareti olmasidir (Balkan, 2016: 1).
Insanlardaki ihtiya¢ duygusu hi¢ bitmeden siirmektedir. 21. Yiizyilda teknolojinin
giderek gelismesi E-Ticareti jet hizinda ileriye tasimaktadir. Bu ¢aligmada isletmelerin
dis ticaretteki durumu ve dis ticareti yonetmeleri, sekillendirmeleri hususunda arama
motorlarindan ne kadar yararlandiklar1 E-Ticareti ne kadar kullandiklar1 iirtinlerini
nasil satip-satin aldiklarini interneti diinya genelinde ne kadar yararli kullandiklar

uzerinde durulacaktir.



Aragtirma li¢ agamadan olusmaktadir. Birinci boliimde igletmelerin uluslararasi
alanda nasil faaliyet gosterdikleri dig pazarlara nasil girdigi ve dis pazara girerken
yaptig1 dis ticaret kavramiin nasil olduguna yer verilmis. Ikinci béliimde arama
motorlarinin dis ticaret iizerindeki etkisi, isleyisi ve arama motorlar1 sayesinde
elektronik ticaret nasil yapildigi konularina yer verilmistir. Ugiincii béliimde
aragtirmanin uygulama kismi yer almistir. Ayrica sonu¢ kisminda elde edilen

sonuclardan bahsedilmistir.



BIiRINCI BOLUM
ISLETMELERIN ULUSLARARASI ALANDA POZiSYONU

1.1. DIS TICARET TANIMI

Dis ticaret, bakildiginda diinya tizerinde iilkeler arasindaki ekonomik iliskilerin
belirlenmesinde en etkili unsurlardan birisidir. Teknolojik gelismeler {ilkelerin
durmadan ileriye gitme projeleri, iilkeler arasindaki sinir g¢izgilerinin silinmesi,
ilkelerin dis ticarete olan egilimleri, birbirleri arasindaki alig-veris fiilinin artarak dis
ticaretteki hacmin biiyiimesine sebep olmustur.

Dis ticaretin ortaya ¢ikis nedeni, birbirinden bagimsiz ve birbirleri ile esit
haklara sahip devletlerin varligidir. Dis ticaret yapmak icin devletler arasinda bir
sinirin olmas1 gerekmektedir. Fakat bazi durumlarda bu sinirlar olmasimna ragmen
siirlart ortadan kaldirarak ekonomik birlikler kurulabilmektedir. Bu nedenle siyasi
siirlar dis ticaret igin bir zorunluluk teskil etmemektedir (Ortag, 2010: 5).

Ulkeler kendi iilkelerinde iiretilmeyen ya da diger bir iilkeye gore pahaliya
urettikleri bazi1 mal ve hizmetleri bu iilkelerden istemeleri ve ayni sebeplerle
kendilerinden istenilen baz1 mal ve hizmetleri satmalarina “Dis Ticaret” denilmektedir
(Karacan, 2010: 2). Mallarin ve sermayenin yurt disina akisiyla ilgili, alim satim
islemleri ithalat ve ihracat gekilleri ile yapilmaktadir (Kaya ve Turguttopbas, 2012: 8).

Adam Smith’e gore dis ticaret mutlak iistlinliikler sayesinde olmaktadir. Bunun
anlamu iki farkli malin iki farkh iilkede tiretim maliyetlerinin farkli olmasi, tilkenin

birisinin bir mal1 ucuza, digerini ise pahaliya tiretmesidir (Olal1, 1966: 124).

Ulkeler X malt Y mali
A 10 20
B 20 10

Is giinii maliyetleriyle iiretim maliyetleri (Barda ve Alkin, 1970: 111).

A iilkesi X malini is glinli icerisinde daha az maliyetle iirettigi i¢in X malinda
yogunlasacaktir. Ayni sekilde B iilkesi Y malini is giinii icerisinde daha az maliyetle
drettigi icin Y malinda uzmanlasacaktir. Boylece daha uzun maliyetle iirettikleri

mallar1 karsilikli olarak dis ticaret yapabileceklerdir.



Adam Smith’e gore her iki malda da mutlak {stlinliige sahip olan {ilke iiretim
yaptig1 zaman diger iilke ile dis ticaret yapmamaktadir. Ornegin;

Bir is¢inin bir giinliik tiretimi

Mal Portekiz  Ingiltere
Sarap 12 litre 4 litre
Kumas 20 metre 12 metre

Yukaridaki denkleme baktigimiz zaman hem sarap hem de kumas iiretiminde
Portekiz’in iistiin oldugunu goriiyoruz. Bir ig¢i bir giinde 12 litre sarap ve 20 metre
kumas tretebilmekte. Bu durumda Adam Smith dis ticaretin olmayacagindan
bahsetmekte. Fakat 1817 yilinda David Ricardo bu sekilde de dis ticaret
yapilabilecegini ve karli olacagini savunmustur. Ricardo’nun teorisi 19. Yizyilin
ticaretiyle ilgili modern diisiincede 6nemli rol oynamaktadir. Emek verimliliginin

oldugu iiriinler diger iiriinlerde is giicli verimliligine gore yiiksektir (Helpman, 1999:

122). Clinkii Portekiz’de 1 metre kumas = % = % litre sarap etmektedir. Ingiltere’de

kumasin sarap cinsinden fiyati, 1 metre kumas = % = % litre saraptir. Yani
Portekiz’de sarap Ingiltere’de kumas ucuzdur (Iyibozkurt, 1977: 12-13).

Gortildiigii tizere % > § diir. Yani Portekiz Ingiltere’den % litre sarap karsiliginda
1 metre kumas alabilir. 1 metre kumas {iretimi i¢in kullandig1r kaynaklar1 sarap
tretiminde kullanirsa kazanci % litre sarap olacaktir. Aym sekilde Ingiltere’de kumas

tiretiminde kazangh ¢ikacaktir.

1.2. DIS TICARETIN TURLERI

Toplumlar aralarinda alis-veris yapmak istedikleri zaman genele yayilmis olan
baz1 terim ve akiglar ile ticaret yapmaktadir. Farkli kiiltlirler farkli terimler
kullanabilmekte veya c¢ok fazla farkli akislar uygulayabilmektedir. Dis ticaret tiirleri

en basit anlamu ile ithalat, ihracat ve transit ticaretten olusmaktadir.



1.2.1. ithalat

Yabancit bir iilkeden mal veya sermaye alinmasi faaliyetlerine ithalat
denilmektedir. Diger iilkelerde {iiretilmis mallar1 iilkedeki alicilarin almasi sonucu
ithalat meydana gelmektedir. Kars1 iilkenin dis ticaret dengesini olusturur. Ithalat, 6zel
ya da tlizel kisilerce kamu iktisadi kuruluglar ya da devlet tarafindan dogrudan
yapilabilir. Odeme sekillerine gére Ithalat asagidaki gibi siralanabilir (Kaya, 2015:
11).

—  Akreditifli Tthalat: Alicinin, malin sevkiyatindan once herhangi bir
banka aracilig1 ile saticinin bulundugu iilkedeki bankasi nezaretinde
malin sevk belgesinin teslimi karsiliinda 6demek {tizere kredi
agtirmasidir.

— Mal karsihgr ithalat: Malin giimriiklenmesinden sonra bedelinin
Odenerek belgenin ¢ekilmesi ile gerceklesen ithalattir.

— Bedelsiz ithalat: Vergi olmaksizin iilkeye sokulan mallardir (6zel
esyalar, hediyeler vb.).

— Belge karsiligi ithalat: Malin gelmis olma sartina bakilmaksizin ithalat
yapilan iilkeden yola ¢ikarilmis oldugunu gosteren belgenin bedelini
Odeyerek bankadan belge alinmasi karsiliginda yapilan ithalattir.

— Kredili ithalat: Bedeli daha sonra 6denmek iizere anlasilan vadeli ithalat
tiirtidiir.

—  Gegici kabullii ithalat: [hrag¢ etme maksadiyla yapilan ithalattir.

— Ankonsinyasyon ithalat: Satisin yapilmasi ve belirli bir vade sonunda
mal bedelinin transfer edilmesi sart1 ile yapilan ithalattir (Kaya ve

Turguttopbas, 2012: 10-11).

1.2.2. ihracat

Bir malm yiiriirliikteki Thracat Mevzuati ile Giimriik Mevzuatina uygun sekilde
Tiirkiye Giimriik Bolgesi disina veya serbest bolgelere ¢ikarilmasini ya da Ekonomi
Bakanhigmin ihracat olarak kabul edilecek sair ¢ikis ve islemlere denir (Ihracat

Yonetmeligi, 2006: 4/d,5).



Uriiniin kaliteli ve uluslararas1 standartlara ve piyasa sartlarina uygun bir
sekilde tiretilmesi, yurt disinda pazarlanmasi, reklam ve tanitim iglerinin yapilmasi, dis
sattiminin gergeklestirilmesi, uygun ambalajlama ve dagitim bi¢iminin secilmesi,
ithracat¢inin iilkesinde ki Dis Ticaret Mevzuatini (DTM) bilerek zamaninda yapilmasi
gereken igleri tamamlamasi ve iiriiniin istenilen bolgeye zamaninda teslimine kadar
cesitli agamalardan gecerek gerceklesir.

Thracatg1 gergek usulde vergi miikellefi olup bulundugu ildeki Ticaret ve
Sanayi Odalarina (TSO) kayitli ve diger kanunlara gore ihracat yapmasina engel
olmayan gergek veya tiizel kisi ya da tacirdir. Ihracat yapan firma, ihracat yapacagi
tilke icin hazirlanmig oldugu formu bu ticaret odalarindan temin ederek doldurur. Yurt
disina gidecek malzemenin faturasini da alarak dilekce ile odaya basvurur gerekli
incelemeler yapildiktan sonra belgeler tasdiklenir. Bu islemlerin yapilmasi igin

Thracatc Birliklerine (IB) iiye olunmasi gerekir.

1.2.3. Transit Ticaret:

Yurt disinda ya da serbest bolgelerde yerlesik bir firma veya antrepodan satin
alinan malmn, kendi iilkemiz {izerinden transit olarak ya da dogrudan dogruya yurt
disinda veya serbest bolgede yerlesik bir firmaya ya da antrepoda satilmasidir (Thracat
Yonetmeligi, 2006: 4,13). Transit ticaretin formu bankalara yapilir. Transit ticarette
vergi, resim, har¢ ve fon tahsil edilemez. Izni giimriik idarelerince verilir, istisnai
durumda mallarmn Tiirk giimriik hattin1 asarak iscilik gormek iizere dzel antrepo' veya
antrepolara alinmas1 “fiili ithal®” hiikkmiinde degildir. Uluslararasi1 anlasmalarla ticareti
yasaklanmis mallar madde politikas: itibariyle uygun goriinmeyenler transit ticarete
tabi olamazlar. Ayrica dis ticaret yapilmasi yasaklanmis lilkelerle de transit ticaret

yapilmaz (Aydemir, 2017: 192).

! Ozel Antrepo: Yalnizca antrepo isleticisine ait esyanin konulmasi amaciyla kurulan antrepolardir
(GK, 1999: 38).

2 Fiili ithalat: ithalat mevzuatina gére bir malin ithal muamelelerinin tiimiiniin tamamlanarak, giris
beyannamesinin tescil olmast ile, giris belgelerinin ilgili makamlara teslim edilmesi iglemidir. Bu
islemlerin sonuclanmast ile mal fiilen ithal edilmis olur (ISMMMO, 2011: 1).
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1.3. DIS TICARETIN ONEMI

D1s ticaretin iilke ekonomileri i¢in hayati 6nemi bulunan bir sistemdir. Her iilke
thracatin1 ve ithalatini arttirmak ve dis ticaret ekonomilerini biiyiitmek ister (Gecger,
2017: 81).

Dis ticaret ve {ilkelerin ekonomik biiyiime arasindaki iliskisi uluslararasi alanda
ki iktisat bilimine kadar dayanmaktadir. Dis ticaret iilkelerin ekonomik acidan
biiytimesinde temel faktorlerden biridir (Meltem, 2016: 136). D1s ticaretin uluslararasi
ekonomik iliskilerinin etrafindaki 6zel 6neminin yaninda asil nemi belki de bir iilkede
makro ve mikro ekonomik yapilar ile yakindan iliskili olmasidir (Utkulu vd., 2008: 3).

Dis ticarete ihtiya¢ duyulmasinin nedeni iilkede iiretimin {ilkenin sinir disina
taginmasi, pazarlanmasi ya da gerekli destegin alinmamasi durumunda, kaynak kitlig
gibi nedenlerdendir. Ulkeler arasindaki fiyat farkliliklari, ekonomilerindeki
dengesizlikler dis ticaretin 6nemini vurgulamaktadir. Sanayi devrimi dncesinde iilke
ekonomilerin, tiretimi nasil arttiracagini diistintirken, sanayilesme hareketleri ile yeni
pazar yerleri bulmak, ulusal pazarlarin genisletilmesi ve ekonomik {iretim fazlasinin
nasil tiiketilebilecegi sikinti olmasi dis ticarete girmeyi zorunlu hale getirmistir
(Akyol, 2016: 1).

Ulke ekonomisinde ihracat ve isletmeler ekonominin altyap: unsurlaridir.
Kiiresellesmenin etkisiyle artan dis ticaret ve igletmelerin bu konudaki faaliyetleri dig

ticaretin Onemini arttirmistir (Yalman vd., 2015: 461).

1.4. ISLETMELERIN DIS TICARETE ACILMASINDAKiI FAKTORLER

Gilinlimiiz diinyasinda isletmeler kurulduktan belli bir siire sonra biiylimeye
baglarlar. Ulusal alanda biiyiiyen isletmeler karliliklarini arttirmak i¢in uluslararasi
alanda is yapmak isterler. Bu yiizden isletmeler dis ticarete acilmaktadir.

Dis ticaretin olusumunda, iilkeler arasinda farkli degiskenliklerin varlig1 s6z
konusudur. Bu farkliliklarin ortaya c¢ikmasinin nedeni ise ihracat ithalat arz ve
taleplerini etkileyen faktorlerin ¢esitliligidir (Yiicel, 2006: 49).

Asagida isletmelerin dis ticarete agilmasindaki faktorler siralanmistir

(Karacan, 2010: 4-5):



1) Ulkelerdeki is boliimii ve uzmanlasmanin degiskenlik gdstermesi,

2) Uretilen iiriinlerin iilkelere gore farklilik gdstermesi,

3) Kisilerin zevk ve gelirlerindeki farkliliklar,

4) Yeni ticaret pazarlar1 bulma istegi ve zorunlulugu,

5) Mal, hizmet, teknoloji, bilgi piyasalarinda uluslararasilagsmaya gidilmesi,

6) Devletlerin siyasi politikalari.

Dis ticarete agilmadaki faktorler daha fazla ¢ogaltilabilir. Temel olarak dis ticarete
acilmadaki faktorleri kisaca tice indirgemek de miimkiindiir (Utkulu ve Aydemir,

2008: 4-6):

a. Fiyat Farkliliklari,
b. Ulke ici iiretimin yetersizligi,

c. Mal farklilastirilmasi.

1.4.1. Ulkelerdeki is Boliimii ve Uzmanlasmanin Degiskenlik Gostermesi

Uretim faktorleri olan emek, sermaye, toprak ve girisimci sayilarindaki
farklilik tilkeye gore degismektedir. Bu sebepten dolay1 bu faktorler baz: iilkelerde bol
olmas1 bazilarinda kisith ya da yok denecek kadar az olmas: iilkelerin bu kaynaklara
gore iiretecekleri mal veya hizmette uzmanlagsmasi demektir. Ornegin sermayesi ve
girisimcisi bol olan bir lilke gelismis tlilke olarak nitelendirilirken, toprak ve emek
faktorii yogun olan iilkeler ise gelismemis ya da gelismekte olan iilkeler kategorisine
girmektedir.

Uretimin maliyeti {iretim faktérlerinin etkin kullanimia baghdir. Uzak Dogu
ve Asya iilkelerinde yogun olarak emek faktdriinden yararlanilmaktadir. Niifus
fazlalig1 ve i1s giliciiniin daha aktif rol oynadigi bu iilkelerde insanlar emek yogun
mallarin ihracatinda uzmanlasmislardir. Emegin bu {ilkelerde bol ve ucuz olmasi
tiretim kaynaklarini buraya yonlendirmekte. Bu sebepten dolayi bu iilkeler dis ticarette
bir numara olmaktadir.

Kuzey ve Gliney yonlii bazi iilkelerin genis ve verimli topraklara sahip olmasi
toprak faktoriinii kullanmalarini saglamaktadir. Bu iilkeler tarim ve hayvancilikta

uzmanlagma yoluna gitmektedirler. Bunun yani sira ABD, Japonya ve AB iilkeleri



sermaye ve teknoloji agisinda zengin olduklar i¢in makine arag¢ geregleri, teknolojik
tiriinler ve sermaye gerektiren tiretimlere yoneldikleri i¢in sermaye yogun mallarda
uzmanlasmaktadirlar.

Anlagsilacag tizere bazi iilkelerde is boliimii ve uzmanlagsmanin sonucu olarak
verim artig1 saglandigi i¢in lretilen iiriinler diger {ilkelere gére daha ucuza imal
edilmektedir. Boylelikle bazi iilkeler avantaj saglamis olurlar ve iirettikleri iiriinlerini

daha kolay satabilirler.

1.4.2. Uretilen Uriinlerin Ulkelere Gore Farkhilik Gostermesi

Ulkeler cografi konum itibari ile kendilerine sunduklar1 baz1 imkanlar1 diger
tilkelere kars1 avantaj olarak kullanmakta verimliligini kaynaginda bulunan maddelere
gdre yapmaktadir. Ornegin Arap iilkelerinin diger iilkelere karsi petrol ydniinden gok
biiyiik bir avantaji vardir. Yan sira Giiney Amerika, Tiirkiye’nin Akdeniz kiyilari
zeytin, pamuk, narenciye vb. Uretimler diger iilkelere gore c¢ok biiyiikk avantaj
saglamaktadir.

Kiiresellesmeyle birlikte isletmeler birbirleriyle rekabet i¢erisinde oldugundan
daha kaliteli mal, daha diistik maliyet ve daha bol ¢esit ile rekabet avantaji1 saglamalari
gerekmektedir. Bu gibi durumlarda hiikiimetler de isletmelere yonelik o6zellikle
ithracati1 6zendirici tesviklerde bulunmalidir (Yalman vd., 2015: 462).

Ulkeler arasindaki bir baska énemli konuda iiretilen mallarin benzer ihtiyaglara
gore dayanikli, kaliteli, sekilli ve fonksiyonel olarak farklilik gostermesi iilkeleri dis
ticarete zorlamaktadir. Hammadde ve teknolojinin bu ihtiyaglar neticesinde diger

tilkelerden daha ucuza temin edilmesi de s6z konusu olmaktadir.

1.4.3. Kisilerin Zevk ve Gelirlerindeki Farkhhklar

Kisilerin tliketim tercihleri lilkeler arasinda dis ticaret konusu olabilmekte.
Giyim, kozmetik, elektronik esya gibi bazi iiretim malzemeleri marka imaj1 yaratmasi
ve lilkeler arasinda ki gosteris merakini ortadan kaldirmak i¢inde dis ticarete talep s6z
konusu olabilmektedir. Kisilerin gelir seviyesi bu talepleri etkilemektedir.
Tiketicilerin girisimcilere, girisimcilerinde devlete gore gelir artiglar1 dis pazarlara

acilmaya itici etkendir. Gelir seviyesi ile talep arasinda pozitif iligski olugsmaktadir.
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Gelir seviyesinin yiiksek olmasi iilke icinde hem yerli hem de ithal mallarda
talebe neden olacaktir. Kisiler kendi zevklerine gore alisveris yapacak lilke igerinde
elde edemedigi malzemeyi mecbur yurt disindan ithal edecek. Boylece iilkelerin dis

ticaret hacmi de artacaktir.

1.4.4. Yeni Ticaret Pazarlar1 Bulma istegi ve Zorunlulugu

Sanayi devrimi ile birlikte tiretim teknolojileri seri iiretime gegmis, seri iiretim
sonucunda fazla iiriin elde edilmistir. I¢ piyasay: karsiladiktan sonra dis piyasaya
acilma zorunlulugu olmustur. Boylelikle tilkeler de yeni pazarlar aramaya baslamistir.

Isletmelerin yeni ticaret pazarlari bulma ve sanayilesme yolunda iki énemli
stratejileri vardir. Birincisi ihracata yonelik tiretim gergeklestirilip disa yonelimli bir
stratejidir. Ikincisi ise mallarm yurt i¢inde iiretilebilmesine yonelik ithal ikameci
stratejidir (Sacik, 2009: 163)

Ozellikle ikinci Diinya Savasi’ndan sonra bazi endiistri dallarinda artis olmast,
ulastirma imkanlarinin o donem i¢in yeterli diizeye ulagsmasi da yeni pazarlar bulma

zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir.

1.4.5. Mal, Hizmet, Teknoloji, Bilgi Piyasalarinda Uluslararasilasmaya

Gidilmesi

Kiiresellesme sonucunda iilkeler arasinda mal ve hizmetler bagimlilik haline
gelmistir. Bilgi ¢agina damga vuran kiiresellesme ve bilim teknolojileri alanindaki
gelismeler, isletmelerin  {stlinlik  saglamak amaciyla kendi aralarinda
uluslararasilagma stratejilerinde degisikliklere yol agmaktadir (Giiles vd., 2003: 463).
Ornegin; A iilkesinin B iilkesine bugday ihrac etmesi sonucu karsiliginda tirpan ithal
etmesi paralarinin art1 ya da eksisi ile farkli mal ve hizmet almalar1 veya takas olarak
alig-verislerini yapmalaridir.

Toplumlarin belirli mal, hizmet, teknoloji, yasam tarz1 ya da fikir alanlarinda
yasanan keskin siirlarin1 yumusatmasi (Gokaliler, 2010: 35) kiiresellesmenin 6nemini

ortaya koymaktadir.
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1.4.6. Devletlerin Siyasi Politikalar:

Diinya ticareti yeryiiziindeki devletlerin birbirleri ile aralarinda ve her bir
devletin dis ekonomik politikalar ile kisitli olmak tlizere mal ve hizmet degisimleridir
(Dogu, 2003: 19).

Ikinci diinya savasindan sonra diinya {iizerinde bazi iilkeler arasinda
yapilagmalar olmustur. Kendi aralarinda siyasi ve ekonomik birlesmeyi tercih etmisler
boylece birbirleri ile daha uygun sekilde ticari aligverisler yapmislardir. Anlasan bu
devletlerin daha sonra diger iilkelerle de bu politikalar1 uygulamasi diinya ticaretinin
geligsmesine katkida bulunmustur.

Bu politikay1 destekleyen Yapilasmanin aksi yonii de s6z konusu olmustur. Iki
ilkenin kendi arasinda almis olduklari kararlar1 genele yaymis olmamalar1 neticesinde
diger iilkelerin vakti geldiginde bu piyasalara girmede zorluk ¢ekecegi asikardir.

Faktorleri iilkelerin gelisim, hayat sartlar1 ve avantajlar1 nedeniyle ¢ogaltmak
miimkiindiir.

Utkulu (2005: 4) iilkeler aras1 fiyat farkliliklarini temel neden olarak belirtmis,
bunun yani sira iilke i¢i liretimin yetersizligi ve mal farklilastirmasi dis ticaret

yapmanin diger ana nedenlerini olusturmustur.

1.4.a. Fiyat Farkhhklar

Ekonomik yasami diizene koyan fiyat hem makro acidan hem de mikro a¢idan
gerek isletmeler gerekse tliketiciler i¢in 6nemli bir degiskendir (Kizman, 2012: 117).
Ulkelerin aralarindaki maliyet farkliliklar1 dis ticaret yapmanin ana nedenlerinden
birisidir. Ulkeler her malin iiretiminde ayni 6lgiitte avantaja sahip olmamaktadir.
Avantaja sahip olmayan iilke kit olan kaynaklarindan kullanmak yerine bu mali ithal
etmek durumundadir.

Maliyet farklilig1 iiretilen iriine belirli bir deger koydugu icin alim-satim
islemlerinde de iilkeler arasinda fiyat farkliligina neden olmaktadir. Avantaja sahip
olunan malda uzmanlasarak bunu firsata g¢eviren iilke fiyat farkliligin1 ortadan

kaldirmis olacaktir.
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1.4.b. Ulke ici Uretimin Yetersizligi

Diinya iizerinde iiretilen mal ve hizmetlerin iilkeler arasindaki dagilimi gézden
gecirildigi zaman baz iilkelerin yiiksek gelirlere sahipken bazilarinin sadece giinliik
ihtiyaclarini karsiladiklarini gorebiliriz (Celebi, 1999: 44). Ulke igi iiretimin yetersiz

oldugu durumlarda ithalat yapilmak zorundadir.

1.4.c. Mal Farkhlastirmasi

Ulkelerin rekabet giicii ve siirdiiriilebilirligi fiyatinin yani sira kalite, {iriin
yeniligi ve pazarlama stratejileri ile ilgilidir (Utkulu ve Aydemir, 2008: 6). Ulkelerin
irettigi Uriin ve hizmetlerde teknolojiye ayak uydurarak {iiriinlerini yenilemesi,
arastirma ve gelistirme sonucunda tiiketicilerin tercihlerine gore iiretim yapmasi
markalagmasi, satis 6ncesi ve satis sonrasi hizmetleri vermek, garanti faaliyetlerini
gelistirmek yani kisacas1 mal farklilagtirmasi yaparak dis ticarete giris de avantaj elde
edebilirler.

D1s pazara girdikten sonra bile iirliniin pazarda daha fazla kalmasini saglamak
icin yapilan birtakim degisiklikler azalan satislarda tekrardan canlanmasina neden

olacaktir (Kogoglu, 2012: 270).

1.5. ISLETMELERIN DIS TICARETTEKI ROLU

Isletmelerin dis ticaretteki rolleri kisacik bir kavram ya da tanimlama ile
aciklanamaz. Ciinkii uluslararasi alanda her isletmenin yaptig1 is modeli veya ¢alistigi
sistem, kurallar ve altyap: degisiklik gosterebilir. Bunun sonucu dis ticaretteki bu
belirli alanlarmna gore isletmelerin bazi rollerinden bahsedilmektedir. Isletmelerin
genel olarak dis ticaretteki roliinii aslinda Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler
(KOBI) belirlemektedir. Gelisime daha acik olan KOBI’ler uluslararas1 alandaki
degisimlere daha kolay ayak uydurabilirler.

KOBI’lerin kiiresel rekabette iilke ekonomilerine birgok yararlarinin oldugu
soylenebilir. Giiniimiiz rekabet kosullarinda KOBI’ler varliklarini1 devam ettirmek igin
cevresel faktorlere ve teknolojik gelismelere uyum saglamakta zorluk gekmemektedir.

Ulke ekonomisi icerisinde 6énemli yeri olan KOBI’ler hem kendi rakipleri ile hem de
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biiyiik isletmeler ile rekabet edebilir, 6zellikle dis ticarette giiclerini arttirmak igin
interneti bir arac olarak kullanabilirler (Marangoz ve Inak Ozberk, 2019: 2).
e KOBI’ler Kiiresel Talep ve Esnek Uretim Sistemine Daha Cok Uyum
Saglarlar.
Esnek iiretim, klasik/geleneksel iiretim bi¢imi olan islemlerin oldukc¢a basit
parcalara ayrildigi, bu tarz islemlerin yiirliyen bir bant ilizerinde bu konuda
uzmanlagmis is gorenlerce yapildigi, islemlerin basit, tekrarlamali ve yigin tiretime

meydan verdigi “fordist™

iretim bigiminden farkli bir iiretim sistemidir. Esnek
iiretimde adindan da bir miktar anlasilacagi gibi; tekrarlanan seri tiretim degil, deSisen
miisteri ve pazar taleplerine bagl olarak ¢cok amagli, fonksiyonlu iiretim araclari ile
ayni1 periyotta farkli tiretimler yapilabilmektedir. Bir bagka deyisle yiiksek miktarlarda
tiretimin 6zel amachi makineler tizerinde gergeklestirildigi esneklikten yoksun
sistemlerin yerine, kapsami ve ¢esidi artirilmis makine ve is akis sistemleri ile hizl
kaliteli ve farklilasmis iirlin elde etme sistemleri esnek iiretim sistemlerini
olusturmaktadir. Artik genel amacghi iiretim araglar1 6zel amagli bilgisayar
programlari/yazilimlar ile yonlendirilerek, belirli iirlin ailesini olusturan pargalarin
kiigiik partiler halinde iiretiminin, siirekli sistemlere benzer diizgiin bir akis i¢inde
gerceklestirilmesi miimkiin olmaya baglamistir (Eryigit, 2000: 2).

KOBI’ler arz/talep degisikliklerine ve gesitliliklerine daha kisa siirede, daha
uygun zamanda ve daha kolay uyum saglamaktadir. Bu baglamda, esnek {iretim yapan
isletmeler 6nemli bir rekabet avantaj1 saglamakta ve uluslararasi ticarette bir adim 6ne
gecmektedir.

e Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki isletmeler Olcek Ekonomisini Saglarlar
ve Biiyiik Sanayinin Tamamlayicisidirlar.

Kiiresellesme kavrami ile birlikte, lilkelerdeki ekonominin isletme seklinde ki
tercihlerinde degisimler goriilmiis, eski donemde ki kiitlesel ve seri iiretim yapan
biiyiik boy isletmelerin yerine KOBI’ler gegmeye baslamistir (Ozdemir vd., 2007:
174).

3 Fordist Uretim: Fordizm 1920°li yillarin baslarinda Henry Ford’un &nciiliigiinde uygulamaya
konulmustur. Bu uygulamanin ana fikri tiretim bandinin uygulama siirecine dahil edilmesidir.
1920’lerden buyana en baskin olarak kullanilan {iretim yontemlerinin baginda gelmektedir. Bu sistem,
niteliksiz iscilerin bir {iretim band1 olusturdugu ve iiretimi bu sayede gerceklestirdigi, kitle {iretimi ve
tilketimi iizerine kurulmustur. Her ¢alisan bu iiretim bandinda gayet kiigiik ve vasifsiz bir iste gorev
almus olup, retilen {irliniin biitiiniiniin ne oldugu konusunda pek bilgiye sahip degillerdir (Sakli, 2013:
107).
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Kiiciik igletmeler yeri geldigi zaman biiyiik isletmeler gibi davranabilmektedir.
KOBI’ler mal ve hizmet iireten kiiciik isletmeler olmalarina ragmen ayni zaman da
bliyiik isletmelere ek mal ve hizmet iireten yan sanayi isletmeleridir (Tiirkmen ve
Songiir, 2010: 232). Ornegin son tiiketiciye yakin olan bir biiyiik oyuncu, hacimsel
oran1 yiiksek bir siparis aldiginda bunu béliimlere ayirarak kendisine bagli KOBI’lerin
icerisinde sahip oldugu tedarik zincirindeki firmalara dagitmakta ve kendi iiretim
kabiliyetinin ¢ok iizerindeki bir siparisi KOBI’lerin katkis1 ile karsilayabilmektedir.
Bunun yani sira, uzun donemde biiyiik sanayi girdilerinin ve ara mallarinin iireticisi
durumunda olmalart, biiyiik isletmelere, yart mamul ve ara mali saglamada énemli rol
oynamalar1 nedeniyle biiylik sanayilerin tamamlayicist konumundadirlar.

e KOBI’ler Teknolojik Yeniligi Cok Cabuk Kavrarlar

Yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasi ve uygulanmasi amaciyla bilginin kullanimi
teknolojik alanda yeniligi ifade etmektedir. Teknolojik faaliyetlerde en 6nde yer alan
bilgisayar ve internet kullanimi kiiresellesme alaninda yeni bir sermaye birikimi olarak
bilgi altyapisini olusturmaktadir (Yaylagiil, 2013: 214). Ozellikle Bilisim
Teknolojilerinin 1990’11 yillardan itibaren gelismesi ve yayginlagsmasi ile beraber
ortaya ¢ikan imkAanlar ve firsatlar, kisitli imkanlara sahip olan KOBI’ler i¢in énemli
bir gelisim olmustur (Paksoy vd., 2003: 540). Isletmelerin esnek yapilari bu firmalari
yenilik faaliyetleri icin daha biiylik isletmelere oranla c¢ok daha avantajh
kilabilmektedir. Gerek teknolojide gerek sanal ortamda gerekse iiretim metotlarinda
ve pazar konusunda tiim yeniliklere kolaylikla uyum saglayan KOBI’ler Ar-Ge
(Arastirma ve Gelistirme) metodu neticesinde ortaya ¢ikan {iriiniin alim ve satimini da
kolaylikla saglarlar.

e Yeni Baslayan ve Kisa Siire Faaliyet Gosteren Isletmeler Yenilikgilikte
ve Inovasyonda Daha Hizli Uyum Saglarlar ve Uretkendirler.

KOBT’lerin sahip olduklar1 yapilari biiyiik firmalara nazaran yabanci pazarlara
daha kolay girip ¢ikma konusunda uyum saglarlar (Kalayci, 2008: 147). Giintimiiz
rekabet kosullarinda isletmelerin ayakta kalabilmeleri hiz, esneklik, kalite,
giivenilirlik, zaman, garanti ve maliyette yeterli performansi gosterebilmelerine
baglidir. Bu kapsamda firmalarin iirtin ve hizmetlerinde, iiretim yontemlerinde,
stireclerinde, caligma sartlarinda inovasyon yapmalart kaginilmaz hale gelmektedir.
Inovasyon, isletmelerin iiriin ve hizmetlerinde yaratilan katma degeri artirmasi ve dis
ticarette iilkeleri daha rekabet¢i hale getirmesi acisindan is gilicii ve biliylime {lizerinde

onemli bir etkiye sahiptir.
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Ortaya c¢ikan internet, arama motoru teknolojisi, e-ticaret gibi arastirma
kavramlart dis ticaret yapma diizeyinde yenilikler getirmis, kiiresel tedarikgiler,
kiiresel miisteriler, online siparis, elektronik 6demeler gibi terimler KOBI’lerin ticaret
isleyisi bi¢imi haline gelmistir. KOBI’ler bu yenilik firsatlarindan yararlanarak
kendilerine avantaj saglayacak ve biiyiik isletmelerin yaninda yer bulacaklardir
(Ozceylan ve Cedimoglu, 2004: 3).

e KOBI’ler Deger Zinciri Halkasin1 Tamamlarlar.

KOBI’ler biiyiikk sanayi isletmelerinin tamamlayicisi onlara yardimci
durumunda olma ve yan sanayi olarak faaliyette bulunmanin yaninda, biiyiik
isletmelerin kendi isletmelerinde calistirdiklart nitelikli elemanlarin yetistirilmesine

katkida bulunmaktadirlar (Bayat, 2011: 572-574).

1.5.1. isletmelerin Dis Ticarete Girisi

Diinya iizerinde tiiketici taleplerinin artmasi, teknoloji ile iiretilen iiriinlerde
cesitlilik olmasi ve hizlanmasi, isletmeler arasinda rekabet olgusunun artmasi gibi
nedenlerden dolayi isletmeler belirli bir pazara karar verdikten sonra bu pazara en iyi
giris yolunu belirleyerek (Enginkaya, 2005: 99) bu alanda uluslararasilasmaya
gitmektedir. Bunu en basit olarak dis ticarete girerek yapmaktadirlar. Yasanan
toplumsal, ekonomik ve teknolojik gelismeler tiiketici odakli bir ticaret anlayisina
neden olarak isletmeleri dis pazarlara ¢gekmektedir.

Isletmeler giderek uluslararasilastiginda, pazarlamacilarda kiiltiirel boliimler
ve ulusal sinirlarin diginda is yapma ihtiyact duymaktadir. D1s ticaret yapmak iilke i¢i
ticaret yapmaya gore farkliliklar gostermektedir. Ulkelerin kiiltiirel farkliliklari
iletisim konusunda bazen radikal bir degisiklik yaratabilir. Pazar arastirmasinda
cografi konumlar g6z oOniinde bulundurularak ihtiyaclarin ona gore belirlenmesi
gerekir. Dis ticarette pazarlarin uzakligi oldugu i¢in denetimi ve kontrolii zordur. Bazi
denizasirt iilkeler altyapr farkliliklart gosterdigi i¢in yer karari vermede zorluklar
yasanabilir (Bylthe, 2001: 263). Bu tarz farkliliklarin yasanma ihtimalini gz 6niine
alan isletmeler uluslararas1 olmada yol kat etmeye baslamaktadir.

Isletmeler direkt dis ticaret yapan firma olarak kurulabilir ya da kademeli

olarak uluslararasilasabilirler. D1s ticarete girmeden Once isletmeler yerel pazarlarda
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yogunlagirlar. Daha sonra pazarimi genisletip uluslararasi alanda faaliyetlere

baslayabilirler (Onkvisit ve Shaw, 2004: 15).

Isletmeler yerel pazarlar1 ve uluslararasi pazarlara ¢ekici ve itici faktorler ile

acilabilmektedir Uluslararasi1 pazarlar ¢ekici pazarlarken, mevcut pazarlar zorluk ve

siir Otesi pazarlara girme agisindan itici faktorlerdir (Ulag, 2009: 12).

Tablo 1: Dis Ticarete Yonelmeyi Saglayan Cekici ve itici Faktorler

ISLETMENIN ULKESINDEKi MEVCUT
KOSULLARIN iTiCi FAKTORLERI

ISLETMENIN YATIRIM YAPTIGI (EV
SAHIBI) ULKEDEKI CEKIiCi
FAKTORLERI

Pazar paymin yetersizligi, i¢ pazarin doymus
olmasi ve yeni pazarlar arama ihtiyaci

Uretilen mallarin uluslararasi niteligi, kaliteli
olmasi, teknolojik, marka gibi avantajlar

Ucretlerin yiiksek olmasi

Genis Pazar payinin, satisg potansiyelinin olmast
Himayeci Onlemlerin olmasi (ithalata yiiksek
gimriik tarifeleri uygulanmasi, ithalata cesitli
sinirlamalar getirmesi gibi)

Yatirim yapilmaya elverigli ortamin olmasi

Ticaret kotalar1 Ucuz isgiicii, enerji, dogal kaynaklar, hammadde

Uluslararasi rekabet maliyeti
Ulkedeki ekonomik politika, baski rejimi Hukuki yap1
Sosyal haklarin gelismis olmasi Ekonomi

Verginin iilkede maliyetli olmasindan dolay1 | Vergi sistemi

vergiden kacmak Tesvikler

Pazara yakinhk

Dis ticaret politikasi

Kaynak: Ulas, 2009: 12.

Isletmelerin uluslararasi hale gelmesi siirecinde iki ana bakis acisi vardur.
Birincisi, uluslararasi bir piyasalagmay1 “6grenme siireci” ile uyumlu bir i¢ pazardan
uluslararasi pazarlara gotiiren bir “siire¢” olarak algilandigi, yeni pazarlarin bilgisinin
edinildigi ve kaynaklarin giderek daha fazlalastigi anlasilmaktadir. Ikinci bakis agist,
isletmenin kiiresel olarak dogabilecegini ifade etmektedir. Biiyiimekte olan endiistriler

sayesinde uluslararasilasma olgusu daha iyi anlasilmaktadir (Julia vd., 2008: 485).

Isletmelerin dis ticarete girecegini belirlemesi, en dnemli kararlar arasindadir.
Karar verirken ihracatgi, ihracat pazarinda talep edilen hizmet diizeyinin, tarifeler ve
lojistigin, markalasmanin ve igletmeler arasindaki rekabet avantajinin i¢ pazarlara
benzeyip benzemedigi géz dniinde bulundurulmalidir. Dis ticarete girisi etkileyen bazi

unsurlar (Kaya ve Turguttopbas, 2012: 19);
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o Isletmelerin amag ve hedefleri
. Ulkelerin siyasi, ekonomik ve yasal cevresi

. Kaynaklar1

. Rekabet cevresi
. Uriin 6zellikleri
. Yonetimin odaklandigi konular

hakkinda arastirmalar yaparak dis ticarete girilmesi, verilecek kararlarda 6nemli rol
oynamaktadir.

Diinyanin en biiyiik ekonomilerinden birisi olarak pozisyonunu olusturan
Japonya, pazara giris se¢ciminde ihracat ve lisans verme gibi baz1 giris sekilleri ile
pazarlama ve isletme {izerinde diigiik kontroller fakat ayn1 zamanda diisiik risk diizeyi
ile biitlinlesen bes unsur belirlemistir (Enginkaya, 2005: 101). Birincisi, ev sahibi iilke
tam sahiplik anlagsmasidir. ikincisi, ev sahibi iilkede is yapmanm riski yiiksek
oldugunda yiiksek kontrol sekillerini tercih etmeleridir. Ugiincii 6nemli faktor kaynak
bagliligidir. Dordiincii unsur, Yonetim smirlamalar1 (doviz kurlari, sahiplik derecesi)
oldugunda Japon firmalar1 yliksek kontrollii giris i¢in uygun olmamaktadir. Son
Oonemli unsur yerel katki ihtiyacidir.

Isletmelerin dis pazarlara girmesindeki nedenlere bakildig zaman (Tek, 2005:

255-256);

o Diinya pazarindaki potansiyel,

. Uzun vadeli karlilik i¢in cografi ¢esitlilik,

o Uretim boyutunun gelistirilmesi,

o D1s pazarlarin isletmeler i¢cin yeni iriin ve fikirlerin kaynagini
olusturmasi,

o Farkli iilkedeki kaynaklardan yararlanma,

o Cok uluslu faaliyetlerin faydalarindan yararlanip etkinligi arttirma,

J Uluslararasi pazarlara rakiplerden dnce girip pazarin kaymagindan pay
alma,

o Rakiplere kars1 gii¢ kazanma gibi nedenler,

Isletmeleri dis ticaret yapmaya tesvik etmektedir.

Genel olarak bakildig1 zaman dis ticarete girmek i¢in bir¢ok sebep oldugunu

ve gelisen teknoloji ve igletmelerin karliliklarini arttirmak istemeleri sayesinde yeni
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sebeplerin ortaya ¢ikacagi net olarak goriilmektedir. Diinya tizerinde siirekli olarak
devam edecek bir siire¢ oldugu icin igletmeler dis ticarete girme konusunda yeni

avantajlar ve firsatlar aramaya devam etmektedir.

1.5.2. Isletmelerin Dis Ticarete Girisinde Avantajlar ve Dezavantajlar

Dis ticaretin isletmeler icin bircok faydasi bulunmaktadir. Isletmeler
karlhiliklarini arttirmak, yeni pazarlara ulasmak, sirketini biiylitmek, verimliligini
arttirmak ve rekabetini kolaylastirmak i¢in mevcut pazarmin disina ¢ikmak
istemektedir. Bu yiizden uluslararasi alanda is yapmaya baslayarak dis ticaretin
avantajlarindan yararlanmaktadir.

Kiiresel diisiinmek diinyanin her yerini bir pazar olarak gormekten
geemektedir. Tiim iilkelerle satis yapmayi diisiinmek isletmelerin i¢in yeni bir vizyon
demektir. Pek cok isletme bu vizyon sayesinde dis ticaretin yararlarini goz oniinde
bulundurarak dis ticarete girmektedir. Bu yararlar1 asagidaki gibi siralayabiliriz;

e Firmaya diizenli olarak para akis1 saglayip sermayede artislara neden
olur.

e Isin gidisatinda kolayliklar saglar.

e Isletmelerin islerini biiyiitmesinde biiyiik bir etkendir.

e Onemli konulardan birisi olan karliliklarini arttirmaktadir.

e  Ulkedeki issizligin azalmasina yardimei olur.

e Diger iilkedeki insanlarla farkl kiiltiirlerin paylasilmasi kisisel tatmin
ve firma i¢in motivasyon saglar.

e Diinyadaki niifus goéz Oniinde bulundurulursa daha ¢ok miisteriye
ulasimdan bahsedilir.

e  Makro ekonomik capta olusabilecek krizlere kars1 daha dayanikli olur.

e Isletme iiretmis oldugu markay: diinya markas: haline getirebilir.

e  Ulke igindeki mevsimsel satis sorunlar1 dengelenmis olur.

e isletmeler arasindaki rekabet sonucu olusan risk Pazar
cesitlendirmesiyle dagitilir.

e Satislarda artislar.
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Isletmeler dis ticaret siirecine baslamadan dnce ve basladiktan sonrada bir¢ok
dezavantajla karsilasmaktadirlar. Baz1 dezavantajlar isletmeleri korkutarak dis ticarete
baslamalarmi geciktirmekte ya da tamamen Oniinii kesmektedir. Isletmeler karar
verdikten sonra pazara giris asamasinda bazi zorluklar ve engellerle
karsilasabilmektedir.

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler i¢in degisik ve yeni
sorunlar isletmelerin dis ticarete girmeye baslamadan bile karsilarina ¢ikmaktadir.
Uluslararasi pazarlara bakildigi zaman (Mucuk, 2001: 90-91);

e  Mal gesitleri ve kaynaklar1 fazladur,

e Rekabet ¢ok siddetlidir.

e ¢ pazara gore isletme yogunlugundan dolayr fiyatlamalar daha
diisiiktiir ve daha hareketli degisen karakterler vardir.

e  Uriin i¢in yapilacak paketleme ve ambalajlama 6nemlidir.

e  Uriin ve isletmeler hakkinda bilgi toplamak daha masraflidir.

e Siyasi faktorler 6n plana ¢ikmaktadir.

e Isletmeler arasindaki giimriikleme ve yasal diizenlemeler farklilik
gostermektedir.

e Her iilkenin tiiketici davranislarinda farkliliklar mevcuttur.

1.5.3. Thracatta Miisteri Bulma Yontemleri

Ihracata baglamak isteyen isletmelerin endiselerinden birisi miisteri bulmaktir.
Bircok kisi bu durumdan korktugu i¢in dig ticaret yapmayi ertelemektedir. Dis ticarete
baslayip ihracat yapmak zorlasan rekabet kosullarinda isletmeler i¢in bir ¢ikis noktasi
olmaktadir. Verimli bir ihracat kanali yaratip miisteri bulmak i¢in piyasa arastirmasi

olmazsa olmazdir.

Dis pazarlarin sosyo-ekonomik-Kkiiltiirel ve diger pazar piyasalarma iliskin
Ozellikleri ihracatgilar i¢in pazar firsatlarin neler oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Dis
ticareti demografik, kiiltiirel, ekonomik, sosyal, yasal agidan tanimak i¢in birincil ve
ikincil kaynak aragtirmalar1 yapilarak elde edilen bilgiler sayesinde pazarlara girip
girmeme, girilecekse de hangi yontemler ile girilmesinin uygun olacagina, hedefler

belirlenerek karar verilmesidir (Karafakioglu, 2006: 259).
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Ihracatta miisteri bulma yontemleri giiniimiiz teknolojisine baktigimiz zaman
bir¢ok alternatif olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Baslica miisteri bulma yontemleri
Yilmaz (2018)’a gore; ilk olarak Web siteleri (arama motorlar1) araciligi ile
yapilmaktadir. Burada ki ana kriter sirketin olusturdugu web sitesinde en az Ingilizce
olmak {izere ikincil dil seceneginin bulunmasidir. Uriinlerin ve sektdriin hakkinda
Blog yazmak arama motorlarinda iist siralarda ¢ikmaniza yardimei olacaktir. Diger bir
yontem sosyal medya aglaridir. Insanlarin bir kismu facebook kullanirken bazilar da
instagram kullanabiliyor. Bu aglar sayesinde reklam verip miisteri trafigi
genisletilebilir. Ticaret miisavirlikleri diigiik maliyetli olmasi agisindan tercih
edilmektedir. Fuarlar miisteri bulmak i¢in etkili bir yontemdir. Bunlarin ¢ogu masa
bas1 aragtirmasi gorevini goriirken aslinda en etkili yontem saha arastirmasidir. Bizzat
yerinde degerlendirilerek karar veriliyor olmasi avantajdir. Isletmeler miisterisini

bulma konusunda hedefini belirledikten sonra harekete ge¢melidir.

1.5.3.1. Birincil ve Ikincil Kaynaklar

Hedefler belirlendikten sonra, verilerin toplanma siireci baglamaktadir. Piyasa
aragtirmas1 birincil ve ikincil kaynaklar ile yapilabilmektedir. Birincil kaynaklar
“yerinde piyasa aragtirmasi1”, orijinal olan kaynaklardir. Anketler, miilakatlar, deneyler
ya da tiiketicilere uygulanan testler gibi. Ikincil kaynaklar ise “masa bas1 arastirmas”
olarak tanimlanmaktadir. Dergi, gazete ticari pazar arastirmalari, devlet istatistikleri,
rehberler, yilliklar, CD Rom (Compact Disc Read-Only Memory) veri tabanlari,
internet gibi ortamlarda yapilan arastirmalardir (Bylthe, 2001: 94).
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Sekil 1: Birincil ve ikincil Kaynaklar

= Gozlem ] Posta ile Anket

. Birincil Anket
Kaynaklar

Yiizyiize Anket

e Deney = Telefonla

Anket

Muhasebe

Kaynaklar L . .
—  Isletme Ici Kayitlan

Miisteri
Bilgileri

Ikincil L = Niifus
Kaynaklar Sayimlart

Isletme Dis1 Arsivler

= Raporlar

Kaynak: Karafakioglu Mehmet, Uluslararasi Pazarlama Yonetimi Teori, Uygulama ve
Ornekler, Beta Yayinlari, Ankara, 2015: 75.

Karafakioglu (2015: 75)’na gore ikincil kaynaklarda isletme ici ve isletme dis1
faaliyetlerle miisteri bulma yontemleri de kullanilmaktadir. Isletme ici ydntemde
muhasebe kayitlar1 ve miisteri bilgileri ile isletmenin faaliyet gosterirken kullandig
yontemleri ele almaktadir. Isletme dis1 faaliyetlerde ise niifus sayimlari, arsivler ve
raporlar gibi yontemler ile ihracatlar birliklerine kayitl, iilke genelinde sayili dis
ticaret yapan igletmeler veya yapilan ticaret sonucunda tutulan raporlar aracilig1 ile

elde edilen arastirma yontemleridir.

Miisteri bulma siirecine ikincil kaynaklardan baslamak her birey i¢in daha
mantiklidir. Ciinkii; Ikincil kaynaklari kullanarak masa basi arastirmasinda gesitli veri
tabanlarim1 kullanarak pazar biiyiikliigiini, iiretim, tiiketim, ithalat, rakipler, liriiniin

ticaret hacmi, glimriik vergisi ve diger pazara giris kosullar1 gibi maddeleri arastirarak
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firmalarin miisteri bulacaklar1 yerdeki alanlar1 6nceden degerlendirip ona gore ihracat

yerlerini belirleyebilirler (Onur, 2012: 3). Boylece bu aragtirma neticesinde;

— Daha ucuz,

— Daha cabuk,

— Karar vermek i¢in gerekli bilgiler yayinlanmis ve ulasilabilir halde,

— Yayinlanan bilgiler yetersiz olsa bile, birincil arastirma ile eksiklikleri

doldurulup, biitiin bilgiler i¢in yenilenme zorunda kalmama,

Gibi gerekgeler ile ikincil kaynaklardan yapilan arastirmalarin isletmeler i¢in daha

kolay avantaj sagladigindan bahsedilir (Bylthe, 2001: 94).

1.5.3.2. Arama Motorlari

Uluslararas1 alanda ihracat yaparken miisteri bulma ydntemlerinden ilk
siralarda yer alan yontemlerden birisi de arama motorlaridir. Chief Search Evangelist
at Google (Google Bas Arastirmacisi) Nicolas’a gore arama motorlari, miisteri odakli
pazarlamada isletmelere degerli miisterileri bulmanin ve memnun etmenin yeni
yollarin1 sunmaktadir. Miisterilerin ger¢ek degerini agiga ¢ikararak en degerli
miisterileri belirleyip bu misterileri elde tutmak i¢in dogru miktarda yatirim
yapilabilir. Miisteri segmentasyonunu dijital ortamda uygulama ve dogru temel
performans gostergelerini iyi se¢gmek miisteri bulmada etkili yontem olacaktir

(Garneau, 2017: 1).

TurboTax, kisisellestirilmis mobil reklamlar ve kullanicilarin giris yapmalarini
ve vergi beyannamesi vermelerini kolaylagtiran agilis sayfalari sunarak en iyi
misterileriyle yeniden etkilesim kurmak istiyordu. AdWords'de bu tiir miisterilere
ulagmak amaciyla birinci taraf verilerinden yararlanan Miisteri Eslestirme 6zelligini
kullandi. Bunun sonucunda, %14 daha yiiksek tiklama oran1 ve %19 daha yiiksek

doniisiim orani elde etti.

Fiat Chrysler Automobiles, nitelikli miisterilere ulasmaya devam ederken bir
yandan da rekabet giicli yiiksek genel arama terimlerindeki erisimini artirmak
istiyordu. Sirket, mevcut miisterilerine benzer yeni miisteriler bulmak amaciyla giiclii
makine oOgreniminden yararlanan Benzer Kitleler o6zelligini kullandi. Bunun

sonucunda, %22 daha fazla doniisiim elde edilirken tiklama oran1 %11 artti.
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Guitar Center, arama ag1 kampanyalariyla spesifik kitlelere ulagmak istiyordu.
Miisterileri ge¢mis satin alma iglemlerine gore iiriin kategorilerine ayirdi. Ardindan,
her kategoriyi kendi i¢inde yiiksek ve diisiik deger sunan Kkitleler halinde miisteri
segmentlerine ayirdi. Bu sayede, Miisteri Eslestirme 6zelligi Guitar Center'in yiiksek
deger sunan miisterilere daha etkin bigimde teklif vermesine yardimci oldu. Bunun
sonucunda, %60 daha yiiksek tiklama orani ve %50 daha yiiksek doniigiim orani elde

edildi.

1.5.3.3. Sosyal Medya

Teknolojik gelismeler ile son yillarda sosyal medyanin yayginlagmasi
isletmeler ve saticilar agisindan miisteri bulmada etkili bir yontem olmaya baslamistir.
Yiizlerce sosyal medya uygulamasinin en fazla kullanilanlar1 Facebook, Twitter,
Google+, Linkedin, Instagram ve Snapchat’dir (Silahtaroglu vd.: 1). Yogun olarak
insanlarin kullandig1 Facebook, YouTube, Twitter vb. sosyal medya hesaplar1 her giin

diizenli olarak gdz atilan bir mecra haline gelmis durumda.

Sosyal medya, kullanan isletme veya sahislarin kendi isimlerine olusturduklari
icerigi yayinladiklar1 ve sosyal medyay1 kullanan genis kitlelerle paylastiklari sanal
ortamlarin genel adidir. Paylasilan bu igeriklerin belirli kisimlar1 istemsizce
tiikketicilerin karsisina ¢ikabilmekte ve bu durum satin alma davranisini etkilemektedir.
Sosyal medya kullanicilar1 mal veya hizmeti almadan 6nce gercek kisilerin kullanip
yorum yapmasi sonucu iiriin veya hizmet hakkinda bilgi elde etmesine olanak sundugu
icin isletmeler acisinda miisteri bulmada etkili yontemlerden birisidir (Eryillmaz ve
Zengin, 2014: 43). Tiiketicilerin interneti ve sosyal medyay1 bu sekilde kullanmalari
isletmeler icin sosyal medya araciligi ile pazarlama faaliyetleri yiirlitmesi anlamina

gelmektedir.

1.5.3.4. Fuarlar

Dis ticarette miisteri bulma yontemlerinden biriside gerek giiven acisindan
gerekse yiiz ylize gelerek daha iyi tamimak ve taninmak acisindan uluslararasi
fuarlardir. Fuarlarda alic1 ve saticilar ¢esitli alanlarda is anlagmalar1 yapmak i¢in bir
araya gelmektedir. Ticareti gelistirmek amaciyla kurulan gegici pazarlar olan fuarlar

(MEB, 2011: 5), giiniimiiz diinyasinda baktigimiz zaman modern ticaret anlayisinin
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stratejilerindendir. Fuarlar sehirlerin, bolgelerin ya da iilkelerin sosyo-ekonomik ve
kiiltiirel a¢idan kalkinmasinda ve gelismesinde biiyiik 6nem arz etmektedir (Yiicel ve

Ata, 2006: 505).

Fuarcilik geleneksel uluslararast ticarete alternatif bir yaklagimdir.
Dezavantaja sahip iireticiler i¢cin kalkinmayi hedefleyen ortaklik gibidir. Daha iyi
kosullarda daha iyi ticaret saglanarak bunun farkindalig1 fuarlar ile arttirilabilir (Krier,

2001: 5).

Kiiresel fuarlar bir {riiniin dis pazardaki durumunu 6grenmek icin iyi bir
arastirma yontemidir. Degisik kesimlerde gelen ziyaret¢i centiklerinden oOzellikle
dayanikli ve dayaniksiz tliketici Uiriinlerinin tanitilmasinda faydalidir (Arslan, 2012:
32). Uluslararasi fuarlarin iiriinleri ve sektorii yerinde test ederek giivenli bir ticaret
ortam olusturarak miisteri bulmada biiylik 6nem arz ettigi aciktir. Miisteri bulmada
uluslararasi fuarlara iliskin arama yapilabilecek internet siteleri asagidaki gibidir (T.C.

Ticaret Bakanligi, 2018);
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Tablo 2: Uluslararasi Fuarlar icin Arama Siteleri

http://www.ufinet.org

e  UFI (Uluslararast Fuarlar Birligi) iyeleri, tiim diinyadan fuar
organizatorleri, fuarcilik sektorii ile ilgili dernekler, federasyonlar ve fuar
merkezi sahiplerinden olusmaktadir. 2002 yili itibariyle, 184’0 fuar
organizatoriinden ve 7’si fuar merkezi sahibinden olusan toplam 191 “tam iiye”
statiisiine sahip {iyesi mevcuttur. Tiirkiye’deki iiyeleri; ITE-AFEKS, IZFAS,
TURKEL ve TUYAP tir.

e  UFI’nin tiim diinyada onay verdigi uluslararas1 fuar sayisi ise sadece
621°dir. Onay i¢in aranan baglica kriterler; fuarin diizenli araliklarla en az ii¢ kez
gergeklestirilmis olmasi, katilimer sayisinin %20’°sinin yabanci firmalardan
olugmasi veya toplam ziyaretgilerin %4’iinii yabanci ziyaretgilerin olusturmasi
veya kiralanan toplam stant alaninin %20’sinin yabanci firmalara tahsis edilmis

olmasidir.

http://www.expodatabase

.com

e Diinyada diizenlenen 10.000’den fazla fuar kaydi yer almaktadir.

“Tradeshows*”

boliimii takip edilerek sektor, iilke/sehir ve tarih kriterleri
verilmek suretiyle arama yapilabilmektedir. Detayli bilgiye erisim i¢in abonelik
gerektirmekle birlikte, bazi fuarlar i¢in ana organizatdriin web sayfasina link

verilmektedir.

http://www.auma.de

e Ucretsiz olarak herkesin kullanimina agik olan site, Almanya’da ve
tiim diinyada diizenlenen fuarlara iliskin zengin bir veri kaynag niteligindedir.
Ingilizce meniiden, “Fair Data Worldwide” boliimii takip edilerek sektor,

iilke/sehir ve tarih kriterleri verilmek suretiyle arama yapilabilmektedir.

http://www.jetro.go.jp/fa

/e/wfair_hp/eng/index.ht

ml

e  Japon Dis Ticaret Kurulusu JETRO nun fuarlar ile ilgili sayfalarinda,
Japonya’nin yani sira, 100 iilkeye iliskin fuar kayitlar: yer almaktadir. Fuar adi,
diizenlendigi iilke (sehir), tarih ve sektdr itibariyle arama yapilabilmektedir.

Herkesin kullanimina agiktir.

http://www.exhibitions-

world.com/

e  Diinyada diizenlenen 4.000 civarinda fuara ulasilabilen sitede; sektor,

organizatér, fuar adi ve diizenlendigi bolge itibariyle fuar taramasi
yapilabilmektedir. Uyelik gerektirmekle birlikte, iicretsiz olarak {iye
olunabilmektedir.

http://www.tsnn.com
http://www.exhibitornet.
com
http://www.globalsource

s.com

e  Her dort site de ayni veri tabani ( http://www.tssn.com ) tarafindan

desteklenmektedir. ABD ve diinyada diizenlenen 15.000°den fazla fuar ve
kongre organizasyona iligkin bilgi bulundugu belirtilmektedir. Fuarlara iligkin
Bunun

isim, yer, tarih ve organizatér adreslerine ulasilabilmektedir.

icin http://www.tsnn.com ve http://www.tscentral.com ‘da  (licretsiz) iiyelik

gerekir iken, diger siteler liyelik gerektirmemektedir.

Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2018.

4 TradeShows: belirli bir sektorde sirketlerin en son {iriin ve hizmetleri sergileyip gdsterdikleri, endiistri
ortakliklar1 ve miisteriler ile bulustuklari, rakiplerinin ¢aligmalarini inceledikleri, egilimler ve firsatlarla
son pazarlari inceledikleri ticari etkinligi belirlemek i¢in is diinyasinin bir araya geldigi fuarlardir
(Situma, 2012: 219).
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Isletmelerin bolgesel olarak katilmak istedigi fuarlar konusunda bolge ve
iilkelerin bilgi kaynag1 olan baz1 web siteleri de mevcuttur. Uriiniin satilacag1 yere gore

fuar arastirmasi bu sitelerden yapilabilmektedir.

Tablo 3: Bolgeler veya Ulkeler Bazinda Bilgi Saglayan Kaynaklar

Giiney Afrika http://www.exsa.co.za
Avrupa http://www.auma.de
Almanya
Belcika ve Liiksemburg http://www.febelux.be
Cek ve Slovak | hitp://www.bvv.cz
Cumbhuriyetleri

http://www.exhibitions.co.uk
Ingiltere http://www.aeo.org.uk
Ispanya http://www.afe.es
Isvicre http://www.messenschweiz.ch
Italya http://www.aefi.it
Polonya http://www.polfair.com.pl
Portekiz http://www.bdo.pt

. www.allexpo.ru/eng/
Rusya ve Bolge Ulkeleri www.exponet.ru/index.html
http://www.dtmos.ru/tur/2004 vele fuar takvimi

Ukrayna http://www.expo.org.ua

Iskandinav Ulkeleri http://www.fairlink.se

Asya/Avustralya http://www.eeaa.com.au

Avustralya

Cin ve Hong Kong http://www.exhibitions.org.hk/link.html

Endonezya http://www.ieca.or.id

Japonya http://www.jetro.go.jp/fa/e/db_japan/mihonichi_eg.html
Singapur http://www.saceos.org.sg/

Kuzev Amerika http://www.tsnn.com
y http://www.exhibitornet.com
ABD
http://www.globalsources.com
Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2018.

Ihracatta en ¢ok kullanilan miisteri bulma yontemlerinin belirlenmesi iizerine
arastirma yapan Metin ve Oztemiz (2018: 1020), Izmir’de faaliyet gdsteren ve dis
ticaret yapan Ege Ihracatc1 Birliklerine iiye olan rastgele 10 ihracatg1 isletmelerin en
uygun diizeyde alici edinme yontemlerini nasil belirlediklerini anket ¢aligmasi ile
arastirmigtir. Arastirmada amag, optimum alict edinme metodu, kar, maliyet, siire,
verim, ¢aba, kolay olmasi, gilivenilirlik, geri doniisiim hiz1 ve erisebilme metodun

onem dereceleridir.
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http://www.polfair.com.pl/
http://www.bdo.pt/
http://www.uefexpo.ru/
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http://www.uefexpo.ru/
http://www.expo.org.ua/
http://www.fairlink.se/
http://www.eeaa.com.au/
http://www.exhibitions.org.hk/link.html
http://www.ieca.or.id/
http://www.jetro.go.jp/fa/e/db_japan/mihonichi_eg.html
http://www.saceos.org.sg/
http://www.tsnn.com/
http://www.exhibitornet.com/
http://www.globalsources.com/

Arastirmada Isletmeler icin en 6nemli 8lgiitiin %32,5 ile Giiven oldugu ortaya
cikmistir. %1,9 ile verimlilik ve zaman Olgiitleri en az ©Onemli kriter olarak
goriilmektedir. Alternatif ve kriterlere gore belirtilen Olciitler sayesinde giiven
kriterinin en yiiksek olmasi sebebiyle dis satimda miisteri bulma yontemleri arastirma
sonucunda 6nem derecesi en yiiksek %29,2 ile fuarlar1 gostermektedir. ikinci sirada
arama motorlar1 %28,2 ile gelmektedir. Yiiz ylize yapilan goriismeler giiven yoniinden
onemli kriter oldugu i¢in ilk sirada yer almistir, ancak karlilik, maliyetler, erisim ve
kolaylik yoniinden inceledigimiz zaman arama motorlar1 hemen ikinci sirada yer

almaktadir.

Bircok kritere bagli olarak miisteri bulma yoOntemlerinde biiylik avantaj

saglayan arama motorlarina ikinci boliimde ayrintili sekilde yer verilmistir.
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IKINCI BOLUM
ARAMA MOTORLARININ DIS TICARETE ETKIiSI

2.1. ARAMA MOTORLARINA GIRIS

Internet diinya iizerinde milyonlarca bilgisayar agmin bagli bulundugu, aglar
arasinda bilgi, veri transferinin saglandig belirli bir diizene gore haberlesen elektronik
sistemlerin tamamidir. Ana bilgisayar ve yerel alan bilgisayarlarinin birbirleri ile
iletisime gegmesini ifade eden “internetworking” ifadesinden tiiretilmistir. Internete
ait kurallar ve standartlar, uluslararasi organizasyon olan ICANN (internet Tahsisli
Sayilar Ve Isimler Kurumu), (Internet Corporation For Assigned Names And Number)
tarafindan belirlenmektedir (Sugozii ve Demir, 2011: 21-22).

Bir bagka tanima gore internet; bilgi akis1 birbirleri ile baglantili olan aglarin,
birbirine bagli diinya iizerindeki global bir agidir (Economides, 2007: 2).

Giiniimiizde teknolojinin insanlart is hayatlarinda hatta 6zel hayatlarinda bile
ne kadar ilgilendirdiklerini gérmemek miimkiin degildir. Bu sebepten dolayidir ki
insanlar teknolojinin vermis oldugu kolayliklar1 degerlendirmekte ve bunu en hizl
bicimde yapmak istemektedir. Arama Motorlar1 (Search Engine) da internet lizerinde
bulunan bilgileri en hizli bir sekilde kullanmamizi saglayan bir aragtir. Web sayfalari
hakkinda bilgi toplamamiza yardimci olan bir ¢esit yazilim tiiriidiir. Toplanan bilgi;
sitenin icerigini gosteren anahtar kelimeler veya kelime Obekleriyle sitenin URL’si,
sayfay1 olusturan kod, sayfaya gelen ve ¢ikan linklerden olusmaktadir. Daha sonra
toplanan bilgi dizinlemekte ve veri tabaninda saklanmaktadir (Atay vd., 2010: 381).
Gelisen teknoloji ile birlikte arama motorlar1 artik bir¢ok alanda kullaniliyor. Genel
olarak yayginlasan arama motorlarin1 en iist zirveye tasiyan World Wide Web
(WWW)’ dan sonra bile giderek daha spesifik alana yayilan arama motorlar1 daha
profesyonel gelismeler gosteriyor.

WWW kavraminin anlami diinya {izerindeki ag anlamina gelmektedir. WWW
internetin kullanish ve popiiler olmasini saglayan yapidir. Biiylik miktarlarda bilgi
barindiran WWW, gerek duyulan bilgiye ulasmada 6nemli bir sorundu. Arama
motorlar1 ag iizerinde dizinledikleri kaynaklar1 kullanici sorgulart dogrultusunda ¢ok
kisa siirede sonuclar1 gostermektedir (Kesen vd., 2008: 141). Bu yap1 ortaya ¢ikmadan

once sadece (text) metin kullaniyordu. WEB sunucular ile birlikte sadece metin
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dosyalar1 degil, olusturulan WEB sitesi iizerinden resim, miizik, dosya veya flash gibi
iceriklerde sunulmaya baglanmistir. Kullanici ile web siteleri arasindaki baglantiyi
saglayan WEB Browser, web sunucularina (server) ulasarak ilgili sayfalara ya da
isteyen bilgisayarca ulastirir. Kullanicilar bu kodlar1 ya da verileri degil bu kodlarin
sekillerini ya da metinlerini tarayicilar1 tizerinde goriirler. Web sunucularia
baglanmak icin HTTP (Hiper Metin Aktarim Protokolii — Hyper Text Transfer
Protocol) kullanirlar. Http protokoliiniin kullanarak kullanicilarin isteklerini gorsel
olarak sunar (Sug6zii ve Demir, 2011: 25).

Internetten arama motorlar1 sayesinde daha onceden var olan bilgileri giin
yiizline ¢ikarmamiza yardimci olan arama motorlari, bilginin yapilandirilmasi, analiz
edilmesi, organizasyonu, depolanmasi, aranmasi ve bilginin geri getirilmesi ile
ilgilenen bilim dali (Croft vd., 2010: 1) bilgiyi elde etme tanimiyla her konuda her
cesit bilgiye ulagabildigimizi kanitlamaktadir.

2.1.1. Arama Motorlarimin Tarihcesi

Internet kavrami ilk olarak ABD’de ortaya atilmistir. Soguk savas ddneminde
ortaya ¢ikmig bir ag olan internet, ABD’ye herhangi bir saldir1 olmasi durumunda
bilgisayar aglarinin haberlesmede kesinti meydana getirmemesi, saglam kalan hatlar
tizerinden haberlesmenin saglanmasi amaciyla kurulmustur. 1960’11 yillarda
kurulmaya baslayan internet sistemi “DARPA” (Defense Advensed Research Project
Agency), (Savunma lleri Arastirma Projeleri Ajansi) ve “ARPANET” (Advanced
Research Projects Agency Network), (Gelismis Arastirma Projeleri Dairesi A1)
projesi ile glinlimiiz internetini ¢esitlendirmis ve gelistirmistir (Sugézii ve Demir,
2011: 22).

Arama Motorunun Tarihgesi 1990 yilinda basladigi sdylenebilir. Internette
arama yapmak i¢in kullanilan ilk ara¢ Archie arama motoru olmustur. 1990 yilinda
Montreal'de McGill Universitesi'nde bir 6grenci olan Alan Emtage tarafindan
kurulmugtur. Archie Veritabani, ylizlerce sistemden dosya dizinlerinden olusuyordu.
Bu Archie Veri tabanini bir dosya ad1 temelinde aradiginizda, Archie hangi sistemlerin
hangi dosyalarda olmasini istediginiz dosyanin kopyasini tutabildigini sdyleyebilirdi

(Seymour vd., 2011: 49).
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1990’11 yillarin ortalarinda Web’deki sitelerin sayist arttikga, arama motorlari
insanlarin hizl bir sekilde bilgi bulmalarina yardimci olmaktaydi. Arama motorlari,
hizmetlerini finanse etmek i¢in 1996 yilinda Open Text tarafindan sunulan tiklama
programlarini ve ardindan 1998’de Goto.com gibi is modelleri gelistirildi. Goto.com
daha sonra 2001 de adin1 Overture olarak adlandirirken, 2003’te Yahoo Google kars1
Overture satin almaytr duyurmustu. Google, Google Ad Words araciligi ile 2000
yilinda web sayfalarinda reklam vermeye bagladi. 2007 yilinda, tiklama basina 6deme
programlar1 arama motorlarinin birincil para kazananlar oldugunu kanitladi. 2009°da
Google’in hakim oldugu pazarda Yahoo ve Microsoft ittifak kurma isteklerini
aciklamiglardi. 2010 yilinda ise ABD ve Avrupa’daki diizenleyicilerden onay aldilar.
Boylece Arama Motoru Optimizasyon (SEO) danigmanlari, isletmelerin arama
motorlar1 tarafindan sunulan reklam firsatlarini 6grenmesi ve kullanmasina yardimei
olmak icin tekliflerini genisletti.

Arama motorlariin tiim bu tarihsel gelisimlerine bakildigi zaman, giiniimiizde
pek cok kisinin bilgiye ulasmak icin tercih ettigi ara¢ olan arama motorlarinin
Oneminin artmasinin saglamaktadir. Arama motorlar1 gliniimiizdeki gelismelere
uyumlu olarak giiclenmekte, gelismekte ve ¢esitlenmektedir. Ortaya ¢ikan her yeni
arama motoru, 6nceden ¢ikan arama motorlarindan ya da digerlerinden daha {istiin
olmak i¢in daha giiclii teknoloji ile ortaya ¢ikmaktadir.

Gilintimiizdeki aktif olarak kullanilan arama motorlarinin genel listesini
asagidaki tabloda inceledigimiz zaman 2000’11 yillardan sonra 6zellikle arama motoru
sayilar1 artmis ve gelisen yazilim programlari ile internet kullanicilarina hizli ve dogru
bilgi akisini saglamaya baslamistir. Arama motorlar1 giiniimiizde pek ¢ok bilgi akisini

farkli farkli alanlarda saglamaktadir.
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Tablo 4: Global Arama Motorlar:

Kategori

Arama Motoru

Aciklama

Alexa

Trafik dizini, kullanic1 gorisleri ile yeni bir arama motoru
tiirii olan Alexa, internet sitesi kesif aracidir.

Crawler temelli bir arama motoru olan AltaVista internet

Altavista sayfalarindaki tam metinleri géstermektedir.
AOL AOL arama motoru kullanicilarin Google’in crawler temelli
indeksinden gelen metin listeleri ile hizmet vermektedir.
Ask Jeeves Haberleri ve aligveris bilgilerini aramakta, veri tabaninda
Dizin Arama bilgi bulamazsa Google ve Dmoz’dan yararlanilmaktadir.
Motorlar1 Excite Sonuglart Ovurture ve Inktomi ile bazen Fast, AskJeeves,
Looksmart, About.com ve FindWhat’dan bulmaktadir.
Veri tabani, gorseller ve internetteki tartisma gruplariyla ilgili
Google o .
bilgi aktarilan bir arama motorudur.
Bing Live Search MSN’in arama motorudur.
WolframAlpha Wolfra}mAlphg arama motgru yazilimi i¢inde dogru cevabi
sistemin kendisi vermektedir.
Cuil Kapsamli bir arama motoru ve dizin hizmetidir.
About.com About.com kullanicilarinin  bilgi arama siireci, diger
) kullanicilarin ihtiyag¢larina gore yonlendirilmektedir.
Orta Amfibi Apa sayfasmdg Katalanca}, Ingilizce, Fransizca Ye.ls.pe.myolca
e en aee . dil secenekleri bulunan bir arama motoru ve a dizinidir.
Biiyukliikteki - AT - - -
. GDirectory zengin igerikli tanimlayict listeye sahip bir
Arama Gdirectory . S
Motorlar: internet a dizinidir.
Lycos Lycos internet iizerindeki en eski arama motorudur.
. Index of 1,5 milyar sayfa listesine sahip olan WiseNut’in
WiseNut : b,
arama sonuglari kategorilere gore siniflandirilmaktadir.
A9.com A9.com arama sonuglart Google, Amazon.com, Internet
i Movie Database, Guru.net sitelerinden yonlendirilmektedir.
CNET CNET aramayi 6zellestiren kanallar sunmaktadir.
Dogpile Coklu arama segenekleri ve yari paralel ara yiize sahiptir.
Meta Arama HotBot crawler temelli arama motorlart olan Yahoo, Google
HotBot > Qi
Motorlar: ve Teoma’ya hizli ve kolay erisim sunmaktadir.
. . iBoogie arama konularindaki linkleri siniflandirmakta ve
iBoogie . . .
kisisellestirmektedir.
InCrawler Farkli arama motorlarindaki {ist siralardaki ilgili konu
linklerini toplayarak kendi sayfasinda diizenlemektedir.
Ucretli Espotting Tiklama bagina iicretlendirilen Ingiliz arama motorudur.
Yerlesim iWon iWon, giinliik, aylik ve yillik para &diilleri vermektedir.
Arama Kullanicilart ancak belli bir iicret karilis1 aradiklart bilgiye
Overture— GoTo
Motorlar: ulagmaktadirlar.
Dmoz’da iicretsiz listeleme vardir ancak doru kategorinin ve
Dmoz . . .
tanimlamanin belirlenmesi gerekmektedir.
Global Ag Acik kaynakli dizin olan Google’da goniilliiler her girdiyi
Dizini Arama | Google degerlendirmekte, siniflandirmaktadir.  Girilen bilgiler
Motorlari Google’in PageRank sayfasinda siralanmaktadir
Yahoo Yahoo hem insan araciligtyla yaymna giren hem de spider

temelli indekse sahip olan bir a dizinidir.

Kaynak: Search Engines Directory Categories, http://www.searchenginefinder.com ; Global Search
Engines Search Engines, http://www.searchenginefinder.com/Global Search Engines/ ; Global Web
Directories Search Engines, http://www.searchenginefinder.com/Global Web Directories/
sitelerinden derlenmistir. Erigim Tarihi: 23.02.2019.
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2.1.2. Arama motoru cesitleri

Giliniimiize kadar bircok arama motoru yillar itibari ile kurulmus bazilar
unutulurken bazilar1 ise halen marka isminin hakkin1 vermektedir. Hayatimizi
kolaylastiran arama motorlar1 internet diinyasinda bizlere ¢ok biiyiik avantajlar
saglamaktadir.

Google olmadan Onceki ortaya ¢ikan arama motorlar1 asagida siralanmigtir

(Taban, 2016: 1).

Sekil 2: flk Arama Motoru "Archie".

Welcome to archie.icm.edu.pl

Z
/

Search fot hnd | Sesrch
Database : *'¥or ldvide Anonymous FTYP Polish Web Index
Search Type: 8w Sctring Exact Pegular Expresaion
Case: Insensitive Y Sensitive

Do you want to look up strings enly (no sites returned):

NO 2 Yes
Output Format Yor Web Index Search: Feywords Only
() Excecpts Only
Links Only

Kaynak: Taban, 2016.

1990 yilinda ilk kurulan arama motoru olan Archie, anonim FTP (File Transfer
Protocol), (Dosya Transfer Protokolii) tarafindan saglanan dosyalar1 bulmaya yarayan
bir arama motorudur. Bircok UNIX? sitesinde “archie” komutu yazilarak ¢agrilabilir.
Veri tabani, Archie sunucusu olarak bilinen bir dizi site iizerine yayilmis olarak

tutulmaktadir.

> UNIX: isletim sistemi yazilimi ile gevrilen basit¢e gekirdegi kullanici ve uygulamalardan ayiran
isletim sistemidir (Stallings, 2005: 4).
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Sekil 3: Turbo Gopher Arama Motoru.

WSGopher 1.1 - Academic View

Y

w Flile [dit Window

Rechie

Server: [U(h”.ﬂl'l...l l e

Find:  [archie

© Sub-string (dehgu)
@ Pattern (dehgu*.haw)
© Reguilar Enpr (dehgu.*\.hagu)

(Comee)  (Gawe)

[ Case sensitive
Malches: (10

File Edit Bookmark Configure Window Help

z

- Gopher main menu

Yale Related Gophers

COMING TO CANPUS
Regional Information

Academic View

About Yalelnfo (Academic Viev) and Gopher
Announcements (updated 10/4/54)

Browvse Yalelnfo (Yale and Internmet Informat
CANPUS INFORMATION —em oo

= v

Athletics
Calendar (Events listings from the Yald
Current Syllabi & Supplesent (1994-199
Comput ing

Dining Hall Menus

1 menu termns . done

5 F1 for

= erchie from archiesuranet @

hoee Size  Dole  Jone Moat
archie=1. 4 1 tor 2 13k 12/10/52 1 womp eng ufl edu
archie=1. 4. ) tor 2 102k 11/13/92 | qiciod.sen rain.cos
archie=) 4. 1 tar 2 148k 11/9/93 5 naourec fr
archie=1 & | tor 2 144k 10/28/92 9 sucket vost unee edu ou
archie-1.4. 1 tar 2 144k 10/26/92 S phoenix doc. ic. oo uk
archie=1 4 | tar 2 190k 119892 S
archie=1 4. 1 tar 2 184k 11/72/92 S gogo! cenot

ia=1 4 1 4 | - i

\e g s

1 E 1

Kaynak: Taban, 2016.

Path

Joud farchie~1 4 1 tor 2
/o e twork / internet/orchie) 4 ) Lor
Lo fravacn feervicas..infos /archie/al |
/P fratwork farchie=1 4 1 tor 2
/oomputing/archiving/archie/cl lents2

z

sunl ruf uni=freiburg . de  /misc/archie~! 4.1
15, cana dgec  fr /pub fneteork forchie-1
1.4

41 w2
i i 1

1991 yilinda kurulan arama motoru Turbo Gopher dizininde kayitli dosyalarin

adlarini ve i¢inden gecen kelimeleri

arama islemi yapabiliyordu.
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Sekil 4: VLib Arama Motoru.

lapestry Virtual Library - Mozilla Firefox

& [uckmerks Jook b

Search

Use this

and borrow it

hetp sl ot S000 b app T serncesst smalllrd 06

@ Virtual Library

form to o

books sto
t forget to give

red in the Virtal Library.
t back

When you find a book you want, login

aventually!

@Tho d

atabase has been successfully imtalized

Title

Author
Book Owner
Publisher

Kaynak: Taban, 2016.

1992 yilinda kurulan arama motoru VLib, sanal kiitliphane olarak kullaniliyordu.

Sekil 5: Excite Arama Motoru.

AST your tavirns £aeme To0Ry SOt 1 P14 Mot
Cioahere 12 bege

Kaynak: Taban, 2016.

Hnae
e ot
U'eatrie Techaoiogy
ey’ Lecal [oday
Eywol Tichta e Onine Edvcation v Yideo Weatrar
Hame Securky Passe over your oy & £
800 Bocks. Az Tiaen. Csaloh,
Ahie Puges, Becoudy
Yook Scul By, Xehow D). kb
¥y Bofc. Moo, IX. 350 S My Eday
¢ " ’ l / ' Ouainese
m. ‘o O AdTnaion Cors
Lot 'Y -y $ ' -::”-n iy Macage
; L ‘L T
o
Liex s XoaStoda  Gemog Alseose Wb A . Can A New Ymhm.ﬂ-r fnrn\— Sents
Bt ignces About Qeiee LACES o Qualfcatorn Hop Egfow Onice Sudenty ~
(onae Eacae Your Corner
M News

Ap i ece KO B0 BR6
Mu%%*‘?&é’?‘:m?ﬁ

&hww-’vwwd .
Jernhas puiras om A Pt e g &

T08 NEWD - Avscires Frume

o Pt B a s s s Vs, a0t B e Bt
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1993 yilinda kurulan arama motoru Excite, Stanford Universitesi'nde alt1 lisans
Ogrencisinin genel dil icerisindeki iliskilerin istatistiklerini kullanarak siralamalardaki
ilgili olma durumunu arttirmaya ugrasmalarinin sonucu olarak ortaya ¢ikan bir

projesiydi.

Sekil 6: AliWeb Arama Motoru.

Kaynak: Taban, 2016.

1993 yilinda kurulan arama motoru Aliweb, indekslenmek istenen siteler kendilerini
bu siteye kaydediyorlardi. Gilin gegtikge artan kayitlar ardindan kapasite sorunlari

yasayarak arama motorunun sonu geldi.
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Sekil 7: Primitive Web Search.

» Mo

T Lo Tow fovamte Towt [erssswfovodms totg
-o“, l > | B { , ! . |«

gophes: //veron

I
t '
i
)

Kaynak: Taban, 2016.

1993 yilinda kurulan arama motoru Primitive Web Search, sayfa bagliklart ve URL
(Uniform Resource Locator), (Standart Kaynak Bulucu) yardimi ile arama yapan bir

arama motoruydu.
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Sekil 8: Infoseek Arama Motoru

Netsrape - [Infasrek lra)
Eile Edit VYiew Go Bookmarks Options Directory ‘Window Help

a o G = | & |
R i me Fel ol wipEm Fani Finl
[ what's Hew! | What's Coolt | Handbaok || MetGearch | MetDiectony | Software
1|

infoseek’ ultm

mw

Ibe Les way Lo lind swhidl ool oo the Ioel <= chueck e Tacls!

Search the Wah for:

| | sect | | Clua

Tip: Tz search for praraces, suzroumd the orcs with qu ot acion maks,
Exangle: bagebal "Hal cfFame®

Do agzarch or 3d2 T3 te erter the "' Zero in on ' Sweopstakes!

Fou cen #lil susd The Wei's lagest dacctory with Infoseck

@ Sun

T ol e " e s the Sm Bl cwags s F.'lh—r[nml— ann

15

|

| miogl O vornent Cunw
Kaynak: Taban, 2016.

1994 yilinda kurulan arama motoru Infoseek sayesinde web tasarimcilar ilk defa
sitelerin i¢inde arama ¢ubugu ve butonu koydular. Bu uygulama ardindan Netscape

isimli tarayici varsayilan tarayici olarak Infoseek’i kullanmaya bagladi.
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Sekil 9: Altavista Arama Motoru.

altavista

Images  MPAudic  Video  News

Babel Fish Translation £

Toolbar Answers Directory Shopping Travel Yellow Pages People Finder More »

Business Services  Submit a Site  About AltaVista  Privacy Policy  Help

2007 Overture Services, Inc

Kaynak: Taban, 2016.

1994 yilinda kurulan arama motoru Altavista, bugiin ki gibi rahat¢a kullanabildigimiz
Altavista, 2003 yilinda Yahoo sirketi tarafindan satin alindi. Ulkemizde oldukga en iyi

seviyede olan aram motorlarindan bir tanesiydi.

Sekil 10: Galaxy Arama Motoru.

2 galaxy.
| Q

Galaxy :; The Web’s Original Searchable Directory

submit a sitn » what's new

-|Sites|
Engineering &
Community Business & Commerce Shopping Technology
United States, World Bush to Busi . Comp s, Finance, Health  Companles, Computer
= ities, Religi C Products & & Medicine, Real Estate, Technology, Computers &
Advice, Charity & Services, General Products  Travel & Transportation, Internet, Acoustics,
Community Service, Crime & Services, ...

Apparel, Arts & Crafts, ... Ultrasound & Vibration, ...
& Law Enforcement. ...

Government Health

Law, Politics, United States  Consumer Products &
Government, Military, Civic  Services, Diseases &
Participation, Conventions & Disorders. Medicine,
Conferences, Documents, ... Products & Services, ...

Home Humanities

Furniture, Home Arts, Linguistics & Human
Improvement, Housewares,  Languages, Literature.
Lawn & Garden, Appliances.  Philosophy, Shopping &

Bed & Bath, ...

Services, Awards,
Bibliographies, ...

Kaynak: Taban, 2016.
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1994 yilinda kurulan arama motoru Galaxy, kendi belirledigi alt konularda ilgili web

sitelerini endeksleyerek, arama yapanlara kolaylik saglayan ve etkin bir sonug veren

ilk arama motoruydu.

Sekil 11: WebCrawler Arama Motoru.

@

. _GOOQ|E YaHoo! LiNng @ Learn More

Web mages J MNey Vi v P White Page
Prefe BS
Gkl Hizlp
rFeal (=] ([
« Printable Coupons « Grocery Coupons « Add WebCrawler to Your Site
WebCra Toolbar
» Restaurant Coupons « Coupon Lodes » All About Hearts
. - « Fooinfo
« Free Samples « Coupon Organizer

« Pul Your Finger On It

infospace

Kaynak: Taban, 2016.

1994 yilinda kurulan arama motoru Web Crawler bir ¢esit bot tur. Seeds ad1 verilen,

gezilmesi gereken URL listesine bakar ve siteleri gezemeye baslar. Bu siteleri

gezerken, site i¢inde yer alan baska linkleri de hafizasina alarak gezilmesi gereken

siteler olarak tanimlar.
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Sekil 12: Yahoo Arama Motoru.

—0-0 YaHOO!. 20—

X‘_Qemp_uny_n \z@ Know when friends are online!

New: get it now! Click to downlead Yahoo! Messenger ﬁee emml for life

| | [Search] advanced search
Yahoo! Auctions - bid now! Sallor Moon, Beames, Halloween, 'N Sync, Pokemon ..

Shopping - Auctions - Yellow Pages - People Search - Maps - Travel - Classifieds - Personals - Games - Chat - Clubs

Arts & Humanities News & Media ol
Palastan
Business & Economy Recreation & Sports - NBA great Wilt
- MLE playoffs - NHL
Computers & Internet Reference oot
Intemet, WWW, Software, Games .  Libraties, Dictionaries, Quotations . Marketplace
- Computers, videos, CDs,
College and Unaversity, K-12. Countnies, Regions, US States. - LosnCantar - suto loans,
mortgages, credit reports
Entertainment Science .

Kaynak: Taban, 2016.

1994 yilinda kurulan arama motoru Yahoo, ilk baglarda arama motoru olarak hizmet
vermesine ragmen zamanla e-posta, aninda iletilesme, e-posta grubu ve benzeri
hizmetleri de sunarak pazarda hikim olmaya calismistir. Yahoo! Hizmetlerinin
ulagabildigi Yahoo.com, ayda 7 milyardan fazla tekil kullaniciya sayfa gosterimiyle
(Yates ve Ramakrihsnan, 2008: 652) diinyanin en ¢ok ziyaret edilen 5. Sitesidir.
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Sekil 13: Google Arama Motoru.

Google!

Search the web using Google!

l

Google Sesrch | I'meeling lucky |
Index contains ~25 million pages (soon fo be much bigger)

About Google!
Stanford Search Linux Search

Get Google! updates monthiyl

[-,';u" a-mail Subscnbe l Archive

Copyright ©1997-8 Stanford University

Kaynak: Taban, 2016.

1996 yilinda kurulan diinyanin en {inlii arama motoru Google’dir. Yillar itibari
ile ortaya ¢ikartilan her arama motoru i¢in yeni veriler ve yeni teknolojik se¢enekler
eklenmistir. Baglarda ortaya ¢ikan arama motorlar1 kendilerini yenilemedikleri i¢in
zamanla popiilerligini yitirmis veya yok olmuslardir.

En ¢ok kullanilan arama motorlarin1 belirlerken “big data” teknolojilerini
efektif olarak kullanan web siteleri ve mobil uygulamalara kullanici uyumlulugun
istatistiklerini toplayan ve Olglimlemeleri ve analizleri yapan ziyaret¢i, sayfa
goriintliileme, sitede gecirilen zaman, bounce rate gibi verilere gore siralama yapan
SimilarWeb siralamalar1 tizerinden ayn1 zamanda Alexa verileri de dikkate alinarak

siralama yapilmistir (Demirayak, 2016: 1).
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Tablo 5: En Cok Kullanilan 21 Arama Motoru.

SIRA isim ULKE SIMILAR WEB | ALEXA WEB
1 GOOGLE ABD 2 1
2 YAHOO SEARCH ABD 5 5
3 BAIDU CiN 5 4
4 BING ABD 1 13
5 ASK ABD 64 65
6 AOL SEARCH ABD 161 162
7 DUCKDUCKGO ABD 234 839
8 STARTPAGE ALMANYA 410 3.774
9 IXQUICK ALMANYA 1.253 11.183
10 YANDEX RUSYA 1.260 645

11 WOLFRAMALPHA ABD 1.628 2.335
12 WEBCRAWLER ABD 4.197 2.220
13 DOGPILE ABD 6.068 4.783
14 EXCITE ABD 6.883 9.943
15 ALHEA BREZILYA 7.878 3.801
16 GOODSEARCH ABD 8.707 3.622
17 MYWEBSEARCH HINDISTAN 9.717 9.464
18 INFOSPACE MEKSIKA 11.805 7.217
19 CONTENKO HINDISTAN 13.939 27.370
20 BOARDREADER ABD 19.896 16.704
21 INFO ABD 35.000 20.755

Kaynak: Demirayak, I.Emrah. (27.05.2016). https://www.aramamotoru.com/en-cok-kullanilan-21-

arama-motoru/

Siralamay1 inceledigimiz zaman Google’in liderligini korudugunu goériiyoruz.

Hemen ardindan onu Yahoo arama motoru takip ediyor. Ugiincii siradaki Baidu arama

motoru Cin Cumbhuriyeti’nin niifusuna kiyasladig§imiz zaman ortalamanin istiine

cikarak ti¢lincii sirada yer aliyor. SimilarWeb verilerine gore giiniimiizde Info, Alexa

verilerine gore ise Contenko en geri kalan arama motorlaridir. En ¢ok kullanilan bu 21

arama motorunun arasinda 13 tanesinin ABD’ye ait olmas1 teknolojik agidan diger

iilkelere gore daha gelismis oldugunu gostermekte. Giinlimiizde tekrar bu tarz olustur

yapilsa Uzak Dogu iilkeleri niifus yogunluguna bagl olarak lider durumda olurdu.
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2.1.2.1. Diinya’nin En Unlii Arama Motoru GOOGLE

Internet insan hayatina girdigi giinden beri aranilan bilgi diizeyinde kolayliklar
saglamaktadir. Zamani hizlandiran, mesafeyi kisaltan, bilinmeyen ile iletisim kurmaya
yarayan internet, insanlarin bu alanda yeni teknolojik gelismeler ortaya ¢ikarmasina
neden olmustur. Giintimiizde bu gelisim teknolojisini en iyi kullanan ve ilerleten bir
arama motoru olan Google’dir.

Diinya iizerinde baktigimiz zaman tanidiginin diigiintine gitmek i¢in en giizel
elbiseyi arayan bir bayana, cocugu i¢in bebek arabasi arayan bir anneye, herhangi bir
site kurulumunu gerceklestirmek isteyen yazilimciya kadar farkli bilgi diizeylerine
sahip, ilgi alanlarina ve kisilerin yas ortalamasina sahip internetin kullanicilarinin bu
vb. ornekleri aramak icin ilk basvurduklar1 yer internete bagli olan arama motoru

Google’dur.

2.1.2.1.1. Google’in Calisma Sistemi

Google tiim arama motorlar1 gibi ii¢ temel 6zellikte ¢alistyor. Oriimcek (spider)
ad1 verilen program ile internet iizerinde ki tiim Web sitelerini ziyaret ediyor ve bunlari
kendi veri tabanina gonderiyor. Biitiin interneti gezdikten sonra 6riimcek tarafindan
gonderilen bilgileri indeksleme yapiyor. Indeksleme yapildiktan sonra arama
yaptiginiz sozciikler bu indeksleme tarafindan arastirma yapmaya koyuluyor ve

Google Web sayfasinda bunlar1 size sunuyor (Tarhan, 2007: 9-10).

2.1.2.1.2. Google Reklam

Google arama motorlarinda zaman zaman reklam veren sirketlerin siteleri,
tirtinleri ya da magazalar1 goriintiileniyor. Google bu sayede reklam vermekten para
kazaniyor. Asagida resmi inceledigimizde sol tarafta arama yapilan terimin Google
alakas1 olamayan sadece bilgi amagl verilen siteleri goriiyoruz. Sag tarafta sponsor

olarak firmalarin Google’a sponsor olup reklam verdiklerini goriiyoruz.
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Resim 1: Google Sponsor Baglantilari.

G orgaiik mdiler - 5o ' S
« c s geoglocamseart | w e o @
Go gle argantk ariinle = 4 # 0 °
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| .
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g INCIA
Dogal Urtinler | Dogal Uriinler Sabis | DogalCiftikUrunlen.com

il : b e =3 Gavgle'da daha fasla
gal va

iz Driinlerd

" Agrazal Organ Gida

e @ Smyma Food

can}

Arama motorlarinin sag ve iist kisimlarinda aranan kelimeyle alakali olan

reklamlar internet kullanicisinin ilgi alanina gére bu alanlarda belirdigi i¢in reklam
verenler tarafindan sikca tercih edilmekte. Bu sistem tiklama basina 6deme (Pay Per
Click) olarak benimsenmesiyle ortaya ¢ikmistir. Reklam verenler reklamlarinin site de
kalma zamanlarima gore degil de tiklanma oranmma gore {iicret ddemektedirler

(Gokaliler, 2010: 112).

2.1.2.1.3. Google Adsense

Google Adsense reklam programciligl ile web sitesi sahiplerine sitelerinde
reklam verme imkani sunarak web sitelerin para kazanmalarini sagliyor. Ornegin;
asagida resmi inceledigimiz zaman Izmir Niifusu sdzciigii ile bir arama
gerceklestiriyoruz ve site igerisinde Izmir’in niifus bilgilerinin altinda hi¢ alakasi
olmayan Kent Tip Merkezini goriiyoruz. Kent Tip Merkezi Google Adsense’i

kullanarak web sitesi trafigini cogaltmak ve bundan para kazanmak istiyor.
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Resim 2: Google Adsense

i Nufusu s iceces ¥|E

Izmir Nifusu

4.320.519

| woss

tzmir nifiusu Bir Eecske pia gone 30 842 armighr.
==
fznur nuteau 2018 yiina geer 432051 5ar
B sk, 216E685 srkek vn 26T 304 kit ndan ohgraklads Google Ads
Bkacndr a

zmir Nufusu 2019

kanacakdin

SHENT

yapilmaktadir

Google Adsense bizlere iyi bir reklam olusturmanin ne kadar kolay oldugunu

gostermek i¢in google kullanan miisterilerine ulasarak bunu bir kez daha hatirlatiyor.
Google isletmelere 6nerdigi kolayliklar;
e Isletmeniz hakkinda iddiali bir baslik olusturun.
e Uriinler veya hizmetler iiriiniiniize dikkat cekmek i¢in ayrintil1 bir agiklama
yazin.
e Sitenizde miisterilerin islem yapmasina daha olasi oldugu bir sayfaya
yonlendirin bir baglanti ekleyin.
e Reklaminiz yaymlanmaya hazir.
Begenilmedigi takdirde reklamin performansimi gorebilir ve istediginiz zaman
degisiklik yapabilirsiniz.
Bir milyonun {izerinde isletme reklam vereni yeni miisteri bulmak i¢in Google Ads’i

kullantyor.
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Sekil 14: Google Ads Avantaj Oranlari
A 53%
81% 57%

reklam harcamalarindan elde  donusumlerdeki artis *
edilen gelirdeki artig * edinme basgina maliyetteki
dugusg *

Kaynak: (Google). Google Customer Solutions. Gmail Account. (Erigim Yil1: 10.04.2019).

Reklam vermede sikintilar yaganmanin da oniine gecen Google, Ads’den en iyi

sekilde yararlanilmasi i¢in 6zel tavsiyelerde bulunuyor.

e Ik reklam1 olusturmak konusunda ip uclar1 almak istiyorum.
e Google Ads’in ¢cok pahali oldugunu diistintiyorum.
e Baslamadan 6nce bir Google Ads Uzmani’ndan yardim almak istiyorum.

e Sorunum burada yer almiyor.

Gibi secenekler sunarak diislincelerinizi 6grenip sizi ona gore yonlendirebiliyor.

2.1.2.1.4. Google PageRank

Google PageRank sayfa puani Ol¢iimlemesi indekslenmis bir¢cok sayfanin
puanin oldugundan bahsediyor. 0 ile 10 arasinda puanlama yapan bu sistemde Google
kotii igerikli siteleri O ile nitelendiriyor. Google ve Yahoo gibi yogun olarak ziyaret
edilen sitelerin puan1 10 olarak degerlendiriliyor. Diger arada kalan puanlamada

ziyaret sayisina gore degisen siteleri gosteriyor.

46



2.1.2.1.5. Arama Sonuclar1 Anatomisi

Google arama motorunda ¢ikan Web siteleri satir satir siralanir. Siralamanin
yapildig1 web sitesi yine Google’a para 6deyerek kendi web sitesinin en iistlerde yer

almasini saglayabilir.

Sekil 15: Google Sonu¢ Anatomisi

G organik drdnler - Google'da Ara X +

& - C & httpsy//www.google.com/search?q=organik+ii r&oq=organik+iriinler@ags=chrome..69i57 867
Google  organikr - - m 4 Q
Tiimii rseller Aligveris berler Haritalar Daha fazla Ayarlar Araclar

Yaklasik 17.800.000 sonug bulundu (0,48 saniye)

s |zmir Organik Gida - egricayir.com

Www.egricayir.com/

I
Ug Asirlik Aile Gelenegiyle Uretilen Organik ve Kaliteli Egricayir Bal. Ug Sa neyim. Tanm
3 Bakanli@ Onayli. Organik Uriinler. Tiirler: Organik Bal, Organik Polen, An Sitd, Organik
Propolis, Organik Sirke, Organik Pekmez, Organik Bitkisel Yag.

I "
Propolis - Polen - An St - Sac Bakim Urdnleri - Balli Sirke

Kaynak: Tarhan, 2007: 19.

1. Bulunan sayfa sayisi: Google indeksinde sorguladiginiz sézciikleri igeren
web sayfa sayilardir.

2. Sayfa bashgi: bulunan web sayfalarinin baslik bilgisidir. Ziyaret edilmesi i¢in
tiklanmas: yeterlidir.

3. Sayfa metni: birkag satirlik bu alan web sayfasi igerisinde ki bilgilerden kiigiik
bir 6zet sunuyor. Bazen web sayfasinin igerisine girmeden de buradan
aradiginiz cevabi bulabiliyorsunuz.

4. Arama siiresi: indekste gerceklestirilen arama i¢in Google sunucusunun
harcadig1 zamani gostermektedir.

5. Web sitesi: sayfa bashigindan yola ¢ikarak baslikta yer alan bilginin asil
internet sitesine ulasildigi boliimdiir.

6. Alt bashklar: web sitesi icerisinde firmaya ait olan iiriinlerin alt bagliklar
halinde sayfa basliginin altinda listelenmis boliimiidiir.
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2.1.3. Arama motoru isleyisi

Bir arama motoru asagidaki sirada calisir.

- Web tarama

- Endeksleme

- Aramyor
Web arama motorlari, HTML’den (Hyper Text Markup Language), (zengin metin
bicimlendirme dili) aldiklar1 bircok web sayfas1 hakkinda bilgi depolayarak calisir. Bu
sayfalar bir Web tarayicisi tarafindan alinir (bazen 6riimcek olarak da bilinir). Web
tizerinde arama yapilan herhangi bir sitenin yerel diske indirilmesini saglayan ag
sorfciisii (network surfer) bu islemleri géren bir robottur (Tonta vd., 2002: 29).

Bu ¢alisma sistemini Grappone ve Couzin su sekilde agiklamaktadir; arama
motorunun c¢alisma prensibinin tek amaci yiyecek bulmak olan kolonide yasayan
karmcalarin arayisina benzetmesidir. Yiyecekler HTML textleridir. Yollart (HTML
linkleri) kullanan karincalar (arama motoru robotlar) yiyecek (bilgi) bularak,
kolonilere ve karinca yuvalarina (arama motoru veritabanina) getirmektedir.
Milyonlarca robot internette bilgi aramak i¢in gezinmektedir. Herhangi bir yol engeli
varsa karincalar baska yola girmektedir. Yiyecek bulamazlarsa evlerine higbir sey
getirememektedir (Grappone ve Couzin, 2011: 46).

Otomatik bir Web Sitedeki her baglantiyr izleyen tarayicti Robots.txt
kullanilarak istisnalar yapilabilir. Her birinin igerigi sayfa daha sonra nasil
endekslenecegini belirlemek i¢in analiz edilir (6rnegin, kelimeler basliklardan
cikarilir). Web sayfalariyla ilgili veriler daha sonra kullanilmak {izere sorgulari bir
dizin veri tabaninda saklanir. Bir sorgu tek bir kelime olabilir. Bir endeksin amaci,
bilgilerin miimkiin olabildigince ¢abuk bulunmasii saglamaktir. Google gibi bazi
arama motorlar1 kaynak sayfanin timiinii veya bir kismim (6nbellek olarak
adlandirilir) ve ayrica web sayfalar1 hakkindaki bilgiler, AltaVista gibi digerleri ise
buldugu her sayfanin kelimesini saklar. Bu dnbellege alinmis sayfa her zaman gercek
arama metnini tutar, ¢linkii dizine eklenmis olandir, Gegerli sayfanin igerigi

giincellendiginde ve arama terimleri artik i¢inde olmadiginda isimize yararh olabilir.
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Sekil 16: Working-Web Search Engines.

World Wide
Web

URLs Multi-threaded
Scheduler downloader
Text and
o metadata
ueue
\ ) URLs
Storage

Kaynak: Seymour,T., Frantsvog, D., Kumar, S. History of Serach Engine. Minot State University,
USA. International Journal of Management & Information Systems — Fourth Quarter 2011 Volume
15, Number 4. S.55.

Bu sorunun hafif bir linkrot® tiirii oldugu diisiiniilebilir ve Google’in kullanim artar.
Kullanicinin, arama terimlerinin dondiiriilen web sayfasinda olacagina dair
beklentilerini karsilar. Artan arama alaka diizeyi, bu onbellege alinmis sayfalari, veri
icerebilecekleri gergeginin otesinde bile ¢ok yararli kilar bu artik bagka bir yerde

bulunmayabilir.

2.1.4. Arama Motoru ve Miisterilerin Satin Alma Davramslar iliskisi

Internetin ortaya ¢ikmasindan bu zamana kadar yayilmasinda ve genis
kitlelerin kullanilmasiyla, isletmeler ile tiiketiciler arasinda yakinlagmalar artmis
etkilesimler degismeye baslamustir. Internet dncesinde ozellikle de arama motorlari
yokken isletmelerin tiiketicilerin zihinlerinde yer almalari daha kisithyken,
giinlimiizde bilginin aranmas1 agamasindaki gelismeler sonucunda kisilerin ihtiyaci
olan irlinleri aragtirma, bilgi elde etme ve bdylece karar verip satin alma
davraniglarinda degisimler goriilmiistiir. Tiiketiciler arama motorlarini sadece bilgi

elde etmek icin degil ayn1 zamanda aradiklar iirtinler hakkinda bilgi toplamak iginde

6 Linkrot: Baglant1 ¢iiriikliigii, kopuk koprii metni baglantilari igin kullanilan bir argo terimdir. Baglanti
cliriikligii, bir Web sayfasi tasindiginda, alindiginda veya yeniden diizenlendiginde olusturulur. Ciiriik
bir linke tikladiginizda genellikle sayfanin bulunamadigini belirten bir mesaj igeren 404 hata olusur.
Baglant1 ¢iirtikliigii, ayrica hecelenmis linkrot olarak da baglant1 6liimii veya hicbir yere baglanma
olarak adlandirilir (Rhodes, 2010: 582).
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kullanmaktadir. Solomon (2007: 305)’un tiiketici algi, tutum, kisilik gibi 6zellikler ile

sekillenen karar verme ve satin alma siireci bes asamadan olusmaktadir.

Sekil 17: Miisteri Karar Verme Asamalari

/ Problemi Tanima < \

Bilgiyi Arama

Secenekleri
Degerlendirme

Uriinii Secme

A 4

==

Kaynak: Solomon, 2007: 305.

Yukaridaki miisteri karar verme siirecini gosteren Sekil 17’ye baktigimiz
zaman ilk asamada problemi tanima yani kisinin ihtiyacindan dogan problemden
bahsetmektedir. Tiiketici ihtiyag duydugu iiriinii arama motorlar1 sayesinde arar ve
iriin hakkinda bilgi elde eder. Bilgiyi arama asamasinda tiiketici, tirlin hakkinda
hemen hemen bir¢ok bilgiye ulasabilir. Uriin hakkinda bilgileri elde ettikten sonra
sectikleri iiriinleri degerlendirmeye baslar. Uriinlerin farkl kalite, dzellik ve sekillerini
gozeterek se¢im yaptigr trlinlerin arasindan problemini giderecek olan iirlinii seger.
Sectigi iirline karar veren tiiketici iirlinlinii satin alarak sonucu tamamlamis olur. Bu
stireg tiiketici i¢in dongiisel bir yapiya doniisiir ve her problem yasamaya basladiginda
bu siireci tekrardan takip eder.

Gelisen teknoloji sayesinde tiiketicilerin satin alma konusundaki davranislari
arama motorlariin gelisimiyle iliskilidir. Arama motorlarinda yapilan arastirma ve
bilgi toplama siire¢leri sonucunda degerlendirdikleri iiriinlerde tiiketiciler karar

vermektedir. Boylece isletmeler icin arama motorlarinda iist listelerde yer almak ya da
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reklam yoluyla varliklarini gostermek tiiketicileri kendilerine ¢ekme alaninda arama

motorlar1 6nemli bir mecra olmustur (Gokaliler, 2010: 148).

2.2. ARAMA MOTORU PAZARLAMASI

Internet ve bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismeler isletmelerin pazarlama
stratejileri alanlarinda degisiklik yapmalarina neden olmus, pazarlama olgusu internet
pazarlamas1 kapsaminda genisletilmistir. Internetteki bu gelisme sayesinde arama
motorlarinin da 6nem kazanmasi internet pazarlamasinda zirve bir nokta olusturmus,
isletmelerin arama motorlari i¢indeki etkinliklerinin arttirilmasina zemin hazirlamistir.
Arama motoru pazarlamasi yeni bir gelisme olarak literatiirde yer bulmaya baslamistir.

Arama motorlarinin ilk sayfa sonuglarinda yer almak, hatta en {ist sirada en iyi
sonu¢ olarak bulunmak icin secilen anahtar kelimeler icin web sitesi iceriginin
optimize edilmesi gereklidir. Ornegin; bir diyetisyensiniz ve saghikli diyet listesi veya
saglikli beslenme ile ilgili aramalarda ilk sayfalarda hatta ilk sonugta ¢ikmak
istiyorsunuz, arama motoru pazarlamasi bu imkam sizlere taniyor ve tiim anahtar
kelime etrafinda olusturdugunuz igerik analizlerini ve gelismeleri iist siralara tastyor.

Bircok 6zellige sahip olan arama motorlarinin isletmeler acisindan miisterilerin
sitelerine kolaylikla ulagsmalarini saglamak i¢in sitelerini {ist siralarda yer almalarini
hedeflemektedir. interneti kullananlar aradiklar1 bilgiye en hizli ve dogru bigimde
ulagsmayr amaglamaktadir. Aranan bilgiler anahtar kelimeler aracilifi ile siraya
koyulmaktadir. Bilgi akisinin dogrulugu ve hizi internet kullanicisinin arama
motorunu tekrar kullanip kullanmayacaginmi belirlemektir (Gokaliler, 2010: 151).
Arama motoru pazarlamasindaki en biiyiik fark, potansiyel alicinin gérmek istedikleri
igerigi aramasidir (Scott, 2012: 77). Arama motoru kullanan kisilerin amaci bilgiye
ulagsmaktir. Bu baglamda isletmelerin iirettikleri iirlinlere gére arama yapan tiiketiciler,
isletmelerin hedef kitlesini olusturmaktadir. Basarili arama motoru pazarlamasi ile
isletme ve tiiketiciler arasinda dogrudan iletisim kurulur.

Bilinmeyen bir konu hakkinda veya bilgi aramalarinda aranan bilgiler genelde
ilk sayfada yer alir. ilk 5 sonug sayfas: incelendikten sonra diger sayfalar genellikle
degerlendirilmemektedir. Web sayfasini daha iyi tanitmak i¢in arama motorlarinin tist
siralarina tagimak gerekir (Yalgin ve Kose, 2010: 488). Bu bilgiler cercevesinde arama

motoru pazarlamasimi degerlendirdigimiz zaman; igletmelerin tiiketicileri kendi
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isletme profiline ¢ekmek icin olusturdugu faaliyetlerdir. Arama motorunun iist
siralarinda yer alarak anahtar kelimenin satin alimiyla iirlinlinii arayan kisileri kendi
site trafigine ulagtirmaktir.

Arama motoru pazarlamasi terimi 2001 yilinda Danny Sullivan tarafindan
gerceklestirilmistir. Arama motorlarinda ticretli siteleri yonetme, dizinlere siteler
gonderme ve isletmeler, kuruluslar ve bireyler i¢in ¢evrimici pazarlama stratejileri
gelistirme ile ilgili faaliyetler 6nermistir. Son gelismelerden bazilar1 Arama Motoru
Pazarlama Yonetimi (SEMM)’dir. SEMM, SEO dahil olmak {izere yatirim getirisi
yonetimine odaklanir. SEMM, ayrica asil olan SEO’yu da entegre eder. Arama
motorlarinda iist siralara ¢ikmanin iicretli yolu PayPerClick SEO kullanmadan da bunu
yapabilir olmasiydi (Seymour, Frantsvog, ve Kumar, 2011: 47).

Webmam.com internet sitesinin CEO’su ve Arama Motoru Pazarlama
Uzmanlar1 Dernegi (Search Engine Marketing Professional Organization) Baskani
Barbara Coll, arama motoru pazarlamasini, mesajinizin gercekte ne oldugunu
belirlemeye ve onu tanimlamak icin kullanilacak arama terimlerini aragtirmaya
odaklanmayi, arama motoru pazarlamasini, halkla iligkiler ve arama motoru
reklamcilig1 birlesimi olarak tanimlamaktadir (Dysart, 2004: 1).

Internetin gelisim icinde oldugu ve uzmanlarin internetin énemini kavradiklar
ilk yillarda pazarlama gibi alanlara yonelik stratejiler gelistirilirken gilinlimiizde
boliimlendirilmis internet pazarlamasi ve bu bdliimlendirme icinde arama motoru

pazarlamasi 6n planda tutulmustur.

2.3. E-TICARET’TE ARAMA MOTORLARI

E-Ticaret (Elektronik Ticaret), iiretici, tiikketici ve ticaret yapmak isteyen
herkese sanal ortamda bir¢ok iirlinii elde etme imkani sunmaktadir. Giinlimiize
baktigimizda da bir¢ok isletmenin internet araciligi ile karlilik oranlarini arttirdiklarini
rahatlikla gorebiliriz. Herkese sundugu avantajlardan dolay1 E-Ticaret yaygin olarak
kullanilmaktadir (Metin, 2012: 1).

E-Ticaret 21. Yiizyilin (yy) biiyilkk ekonomik gelismelerinden biri olma
potansiyeline ulasmistir ve hala gelismektedir. Is yapmanin yeni yolunu olusturan bilgi

ve teknoloji ile E-Ticaret yolu acilmakta, Kiiresel yasam kalitesini ekonomik refahi
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iyilestirme firsatlari, sanayilesme, gelismis ve gelismekte olan iilkelerde biiylime ve
istihdam E-Ticareti tesvik etmektedir (OECD, 1998: 3).

Internet ve E-Ticaret arasinda ki bu sirkiilasyon uluslararas1 alanda birbirlerini
tamamlayan en 6nemli iki teknolojik bulus olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dolagim
sayesinde tek bir bireyden devasa biiyiikliikteki sirketlere kadar herkes ticaret
yapabilmektedir.

2.3.1. E-Ticaret: Tanimi

Glinlimiizde baktigimiz zaman gelisen teknoloji sayesinde bir¢ok alanda E-
Ticaret hakkinda farkl farkli tanimlar yapilmistir.

“Internet her ne kadar bilgisayarlart birbirine baglayan bir ag olarak
tammlansa da aslinda birbirine baglanan bilgisayarlar degil insanlardir.” (Sugozii ve
Demir, 2011: 87).

Internet iizerinden alis-veris, pazarlama, dagitim, 6deme, tanitim, satig sonrasi
hizmet ve bu gibi islerle direk veya dolayli olarak teknolojik alt yap1 saglama, lojistik,
bankacilik, sigortacilik, finansman, vergi 6deme, tiiketici haklar1 gibi ticari yapidaki
biitiin faaliyetlere elektronik ticaret (e-ticaret) denilmektedir (Sugozii ve Demir, 2011:
87).

“Elektronik Ticaret” terimi basit siparislerden ¢ok daha genis ve kapsamli
sistemleri i¢cine almaktadir. Tam donanimli isletmelerin ticaret yiirlitme sistemlerinde
iletim hizmeti, ticaret siireci, tam otomatik sistemlerin mimarisi karmasik ve farklidir.
Bilgisayar uygulamasi olan bu sistem alicilar ve saticilar arasinda ticaret siirecinin
yonlerini belirlemektedir (BIS, 2001: 3).

WTO (World Trade Organisation), (Diinya Ticaret Orgiitii)’ ya gore; Elektronik
ticaret veya e-ticaret "mal ve hizmetlerin elektronik yollarla {iretimi, dagitim,
pazarlanmasi, satig1 veya teslimi" olarak tanimlanmaktadir (WTO, 1998: 2). Bir e-
ticaret islemi, isletmeler, haneler, bireyler, hiikiimetler ve diger kamu veya 06zel
kuruluslar arasinda olabilir.

OECD’nin (Organisation for Economic Co-operation and Development),
(Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii) E-Ticaret i¢in 1997°de; ticaret ile ilgili her
tirlii islemi hem organizasyon hem de bireyler dahil olmak iizere, islenmesi ve

iletilmesine dayanan metin, ses ve gorsel goriintiiler dahil olmak iizere
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sayisallagtirilmis veriler olarak tanimlamig, ayrica OECD 1998°de internet gibi ilgili
altyap1 dahil agik, tescilli olmayan aglar iizerinden gerceklesen isler olarak da tanim
yapmistir (Colecchia, 1999: 18-19).

OECD e-ticaret siirecini ise asagida sekilde agiklamistir:

—  Ticaret 6ncesi firmalarin elektronik ortamda bilgilenmesi ve aragtirma
yiiriitmesi,

—  Firmalarin elektronik ortamda bulusmasi,

—  Odeme siirecinin yerine getirilmesi,

— Taahhiidiin yerine getirilmesi, mal ve hizmetin miisteriye teslimi, satis
sonrast bakim destek garanti vb. hizmetlerin teslim edilmesi
(Kiigtikyilmazlar, 2006: 6)

Diinya genelinde bilgi topluluguna gegciste bilgi, beklenenden de fazla ortaya
cikip genislemeye devam ederken, E-Ticaret standart devam eden ekonomide ¢ikis
kapis1 olmustur. En basit anlamiyla E-Ticaret elektronik ortamda yapilan ticaret olarak
tanimlanmaktadir. Burada yiiksek teknolojik alt yapiya ve belli kurallar zincirine
ihtiya¢c duyulmaktadir. E-Ticaret iirin ve hizmetlerin tasarimlarinin, tiretimlerinin,
pazarlamalarinin ve dagitimlariin dijital aglar araciliginda elektronik araglarin
kullanilmas1 ve aligveris islemlerinde gerceklesmesidir. E-Ticaret (E-Commerce), her
tirlii malin ve hizmetin bilgisayar elektronik iletisim kanallar1 teknolojisi ve ilgili
teknolojiler (akilli kart-smart kart, elektronik fon transferi -EFT-, POS terminalleri
gibi) kullanilarak alinip satilmasi islemleridir (Yamato, 2013: 6).

E-Ticaret, elektronik bir internet agi iizerinden herhangi bir {iriin ya da
herhangi bir servisin alim, satim, sunum ve pazarlanmasi siirecini belirtir (Walter ve
Levine, 2001: 4).

E-Ticaret, dogrudan E-Ticaret ve dolayli E-Ticaret kavramlar1 olarak da
tanimlanmaktadir.

Dogrudan E-Ticaret; elle tutulur veya maddi olmayan iiriin ve hizmetlerin
online olarak siparis, teslim ve ddemesinin yapilmasi ile tanimlanir.

Dolayh E-Ticaret; online siparis ve 6deme ile gerceklesen teslimatin ise,
klasik yontemlerle fiziksel olarak gergeklestirildigi iiriin ve hizmetler i¢in kullanilan
tanimdir (Yamato, 2013: 7)

Ornegin; internetten satin alman bir yazilimin teslimi igin internet {izerinden

bir teslim yapiliyorsa bu dogrudan E-Ticaret, yazilim CD, DVD vb. sekilde fiziksel
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olarak posta ya da kargo yoluyla gonderiliyor ise dolayll E-Ticaret s6z konusudur

(Sugozii ve Demir, 2011: 87).

2.3.2. E-Ticaret: Klasik Ticaretle Arasindaki Farklar

Elektronik Ticaretin klasik ticarete gore farklar1 aslinda belirgin olarak iletisim
ve onay iglemlerinin yapilmasinda ortaya ¢ikmaktadir. Veri aktariminin saglanmasi
icin klasik yontemde birden fazla yol vardir. Ancak bunlarin hepsi e-posta ve diger
data aktarim alanlarindan daha hizli sekilde aktarilamaz. Tabloda satin alma
islemlerinin yapan bir firmanin e-ticaret ve klasik ticaret ortamlarda yapacag ticaret
karsilagtirilarak gosterilmistir. Klasik ticaret ile elektronik ticaretin sagladigi

imkanlardan faydalanmadan yapilan ticaret kast edilmistir (Yesil, 2008: 42).

Tablo 6: Geleneksel Ticaret- Elektronik Ticaretin Karsilastirilmasi

Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret

Satin Almay1 Yapan Firma

Gorligmeler, Dergiler,
Bilgi Edinme Yontemleri Web Sayfalar
Kataloglar, Reklamlar

Talep Belirtme Yontemi Yazili Form Elektronik Posta

Talep Onay1 Yazili Form Elektronik Posta

Fiyat Arastirmast Kataloglar, Goriismeler Web Sayfalari

Siparis Verme Yazili Form, Faks Elektronik Posta, EDI
Tedarik¢i Firma

Stok Kontrolii Yazili Form, Faks, Telefon Online Veritabani, EDI
Sevkiyat Hazirligt Yazili Form, Faks, Telefon Elektronik Veritabani,EDI
Irsaliye Kesimi Yazili Form Online Veritabani, EDI
Fatura Kesimi Yazili Form Elektronik Posta, EDI

Siparisi Yapan Firma

Teslimat Onay1 Yazili Form Elektronik Posta, EDI

Odeme Programi Yazili Form Online Veritabani, EDI

. Banka Havalesi, Posta, | .

Odeme Internet Bankaciligi, EDI, EFT
Tahsildar

Kaynak: Yesil, 2008: 43.
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2.3.3. E-Ticaret: Taraflari

Elektronik ticaret isleminin gerceklestirilmesi sirasinda klasik ticarette oldugu

gibi taraflarin ticaret islemine dahil olmasi s6z konusudur. Burada gergeklestirilen

islemin isleyisi, glivenligi, kontrolii vb. asamalarina gore dolayli taraflarin ticarete

katilim1 gozlenmektedir (Kii¢iikyilmazlar, 2006: 7).

Elektronik ticaretin taraflarin1 sdyle siralayabiliriz: (Izmir Ticaret Odasi, 2000: 9).

L L O | L I Ve

Alict

Satict

Uretici

Bankalar

Komisyoncular

Sigorta sirketleri

Nakliye sirketleri

Ozel sektor bilgi sirketleri
Sivil toplum orgiitleri
Universiteler

Onay kurumlari, elektronik noterler
D1s ticaret miistesarligi
Gilimriik miistesarligi

Diger kamu kurumlari.

Ulkelerin e-ticaretin taraflar1 olan kamu ve &zel sektdr kuruluslariin e-ticarete

gecis siireclerini kisalttiklarini, gerekli idari ve teknik altyapiyr kurduklari, kurumsal

yapilar1 olusturduklart ve hukuki diizenlemeleri gerceklestirdikleri oranda dis

piyasalarda rekabet edebilecekleri ve ticarette iistiinliik saglayacaklar1 tartismasizdir.

Internet kullanimina uygun alt yapi ile kamu ve 6zel kuruluslarmn bilgisayar donanim

ve yazilim projelerini gergeklestirmeleri de dahil, ulusal kurumlarca yerine getirilmesi

gereken bir¢ok gorev bulunmaktadir (Canpolat, 2001: 13-14).
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2.3.4. E-Ticaret: Isletmelerin Ticaret Yapma Nedenleri

Her gecen giin E-Ticaret sitelerini sanal ortamlara hemen girdigi giiniimiizde,
insanlarin aklina “Neden E-Ticaret?” gibi bir soru geliyor. Mahallelerde ki kiigiik
bakkallarin dahi islerini internet ortamina tagidigini diisiindiiglimiizde, e-ticaretin bu
kadar ¢ok tercih edilmesi merak ediliyor. Aslinda bu sorunun belirli bir cevab1 yok.
Miisterilere sagladigi kolayliklarla, firmanin elde ettigi kazang ve geri doniisiim
oranmin yiiksekligi gibi nedenler E-Ticareti tercih sebebi kilan en 6nemli durum
diyebiliriz.

Yeni Tiirk Ticaret Kanunu (TTK) ile her igletmenin bir internet sitesi sahibi
olmasi zorunlulugu varken, siirekli biiylime ve gelisme egilimi gdsteren bu pazardan
pay almakta 6nem kazanmaya bashiyor. Ozellikle yurt diginda sadece internet
lizerinden aligveris yapan isletmelerin biiylik cirolar elde etmesi bu durumu
anlamamiza yardimci olabilir. Firmalarin neden e-ticareti tercih etmeleri gerektigini
asagidaki faydalara gore siralayabiliriz (Okur, 2016: 1):

e 24 saat agik magaza: Uriinlerinizi internet iizerindeki magazanizdan
satmaya basladiginiz zaman, 7 giin 24 saat miisteriye yanit verebilen ve
miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilayabilen bir platform olusturmus
olursunuz. Gercek hayatla kiyasladiginiz zaman ¢ok biiylik bir avantaj
saglayan bu durum e-ticaretin en biiylik faydalarinda birisi olarak
gosterilebilir.

e Dabha diisiik maliyet: gercek hayatin aksine sanal ortamda herhangi bir
magaza agmaya gerek kalmadan ¢ok az bir {icretle ticaret yapmaya
baslayabilirsiniz. Insanlarin giiciinden de tasarruf edebileceginiz bir
ortam olacagindan e-ticaret sistemleri ve reklam gibi kalemler
haricinde pek bir masrafiniz olmaz.

e Genis bir miisteri kitlesi: Her giin internete baglanan insan sayisi bir
hayli yliksek oldugu iilkemizde, E-Ticarete de 1sinmis durumdadir.
Siradan bir kullanicinin dahi iiriin siparis ettigi glinlimiizde firmalarin
daha genis bir kitleye hitap etmeleri ve {iriinlerini daha fazla insanlara
ulastirabilmeleri miimkiin hale gelmistir.

¢ Yeni bir deneyim: Klasik ticaret anlayisinin yani sira, yeniliklere agik
olan firmalar tarafindan tercih edilen e-ticaret; daha fazla gelir elde

etmenin de kapilarinin aralama imkanini sunuyor.
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E-Ticaret hakkinda faydali maddeleri daha da cogaltabiliriz, ancak E-Ticarete
baslamadigimiz  her giin ciddi miktarlarda miisteri kaybediyoruz. Icinde
bulundugumuz ¢agin getirilerine ayak uydurmak ve daha fazla insana {iriinlerimizi
ulagtirmak istiyorsak, sizin de yapmaniz gereken magazanizi sanal dleme tasimak

olmalidir.

2.3.5. E-Ticaret: Tiirkiye ve Diinya’daki Gelisimi

Elektronik Ticaret, 1960’11 yillardan beri ABD’de herkese agik olmayan aglar
yardimiyla perakendecilik ve dagitim sektoriinde yiiksek maliyetlerde (elektronik veri
degisimi) EVD teknigi ile kullanilmaktaydi. 1970’lerin sonlarinda TV, Telefon vb.
araglar yardimi ile de satis yapilarak E-Ticarete katkida bulunulmustur. Ancak bu
tarzda ki ticaret ¢cok fazla ileriye gidememis ya da yok olmustur. Genis kitlelere
ulagabilen internet 1960’11 yillarin sonunda askeri amaglar i¢in kullanilmistir. Daha
sonra kamu ve akademi alaninda yayginlasan internet en sonunda elektronik ticaret
faaliyetlerine konu olmustur. 1994 yillarinda ilk “web” siteleri ortaya ¢ikmis, 1995
yilindan sonra isletmeler kullanmaya baslamis ve 1996 yilinda ise artik sirketler kendi
biinyelerinde bunu zorunluluk olarak benimsemeye baslamistir (Oren, 2015: 1).

Tiirkiye’de ve Diinya’da bilgisayar hatta internetin ¢alisir durumda oldugu her
cihazi birbirine baglayan ag¢ik bilgisayar ag1 olan internet diinyada pek ¢ok iilkeye
ulasmaktadir. Internet araciligiyla diinya etrafin1 saran bir agdan bahsedilmektedir.
Ingilizce tabiri ile “World Wide Web”- “www”. Bu ag sayesinde bir tanitim,
bilgilendirme sayfas1 olan “web sitesi” herhangi bir firmanin tirlinlerini biiytik alici
kitlelerinin incelemesi i¢in olanak olugturmaktadir.

E-Ticaret ekosisteminde tahminlenen Pazar kapsaminda ¢ok kanalli ve sadece
online kanallar sayesinde bir¢ok alanda mal ve hizmete ulasmak artik ¢ok kolay. Cok
Kanalli sistem eglence-kiiltiir, ev-dekorasyon, tatil-seyahat, giyim-ayakkabi,
elektronik ve diger kanallar1 kapsamakta. Sadece Online sistem ¢ok kategorili, 6zel
aligveris, online yasal bahis, tatil-seyahat, pazaryeri ve dikey kanallar1 kapsamaktadir.
Bunlarin gevresini saran diger kanallar ise, devlet, donanim saglayicilar, yazilim
saglayicilar, 6deme sistemleri, Telekom operatorleri-ISS’ler, kargo sirketleri, dijital

icerik, sinir Stesi E-Ticaret, siralama, ilan ve reklam kanallaridir (TUBISAD, 2018: 7).
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Firmalar aralarindaki E-Ticaret toplam degerlerinin kendi aralarindaki ticari
islemlerde elektronik veri degisimi (EVD) uygulamasinin kendileri i¢in daha uygun
olacagi, is giliclinden, zamandan, kagit kullanimindan ve risklerden tasarruf
saglayacagi, fiyatlar1 onemli 6l¢iide diisiirecegini savunmuslardir. EVD, 1960’larin
sonundan beri kullanilan bir uygulamadir, kullanimi genelde biiyiik firmalar ile
siirliydi. Daha ucuz segenek sundugu icin EVD son yillarda daha ¢ok tercih sebebi
olmaya baglamistir. Gelisen teknoloji ile E-Ticaret sadece EVD’ye bagh
kalmayacaktir (Mankan, 2011: 64).

E-Ticaretin kokleri EVD’de yatmakta aslinda. Bir¢ok diger tiirlerde bilgilerin
aktarilmasinda da EVD kullanilabilmektedir. Ornegin; {iniversiteler &grenci
karnelerinin, hastaneler ise hasta kayitlarinin transferi i¢cin EVD kullaniyorlar (Walter
ve Levine, 2001: 4).

EVD’in giderek kiiciilen ve isletmeler arasinda etkilesimin O6nemli sorun
oldugu diinyamizda getirecegi yararlar hakkinda bir¢ok yazilar yazilmistir. EVD’in en
klasik anlamda yarar1 belgelerin varacaklar1 yere ulagsma siireleri ve buna bagli olarak
siparig slirelerinin azaltilmas1 seklinde belirtilmistir. Baska bir deyisle islerin
zamaninda yapilarak kaynaklarin bosa harcanmamasi planlanmaktadir. EVD’in direk
sagladig1 yararlardan bir tanesi de iletisimde insana olan gereksinimi ortadan
kaldirmasidir. Bu sebepten biiyiik sorunlara neden olabilecek hatalar azaltilabilecek

(EDIBasics, 2019).
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Sekil 18: EVD kullanmayan isletme

Y R N TS

Alict siparig Alicr sipans Satici siparigt Satict siparisi

olusturur, listesini gonderir®. alr*. sistemine girer.

| |
o -

”~ .

Alicimin Saticinin

sistemi sistemi

| |
Q- —c—&&

Alict sistemine Alicr faturayt Satic: faturayr Satic fatura

faturay: girer. alir*. gondenr®. olusturur.

*telefon/faks/posta/e-posta

Kaynak: EDI Basics.

Iki igletme arasinda yapilan bir yazigma 6rnegi iizerinden EVD’in faydasindan
bahsedecek olursak; EVD disinda bir ortamda hazirlanan yazi zarflanarak posta ile
diger isletmeye gonderilecektir. Bu yazinin, EVD yolu ile gonderilmesi tercih
edildiginde, yaz1 mesaj standardina doniistiirtilerek posta hizmetlerine gerek kalmadan
bir bilgisayar uygulamasindan digerine elektronik yoldan kisa siire igerisinde
gonderilebilecek (Yesil, 2008: 44-45).

Tiim bu yararlari bir baslik altinda toplamak istersek... EVD:

e Hizli ve dogru veri akisini,
e Daha etkin denetim yontemlerinin gelistirilmesini,
e Uretkenligin ve karliligin artmasini,

e s iliskilerinin gelistirilmesini,
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e Misteri memnuniyetinin ve rekabet giiclinlin arttirilmasini

saglayacaktir.

Sekil 19: EVD Kullanan isletme.

y B >

-

\ 4

Alicinin Saticinin

A

sistemi sistemi

Kaynak: EDI Basics.

Dijitallesen diinyada ekonominin itici giicii olan E-Ticaret hacmi her yil kat be
kat artarak diinyanin her yerine yayilmaya devam etmektedir. E-Ticaret hacmi son 4
yilda 630 milyar dolardan 1,6 trilyon dolara ulasmistir. Ayn1 zamanda Diinyada ki
internet penetrasyonu yaklasik %46 seviyelerine ulagmistir. E-Ticaret hacminin her y1l
artarak gitmesi gelismis lilkelerde belli standartlarda devam edecegi, gelismekte olan
iilkelerde yeni pazara giren ve pazarda olan isletmelerin yeni pazarlar aramasindan
dolay1 artacagi acik ve nettir. 2011 yilindan 2016 yilina kadar %4 ile %6 arasinda
artiglar gostererek 1,6 trilyon dolara ulasan E-Ticaret hacminin, 2020 yilinda ortalama

3,0 trilyon dolara ulagacagi tahmin edilmektedir.
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Sekil 20: Diinya’da Yillara Gore E-Ticaret Hacmi

HACIM m
MILYAR

DOLAR 2.918
2591
2.263
1.929 GELISMEKTE
oz | OLAN
%64 & e
507 632 %50 |
. B N | R IR GELISMIS
= j : ¢ %6

201 2012 2013 2014 2005 2016T 2017 T 20187 20197 2020T

Kaynak: TUSIAD, 2017: 1. https://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/infografik.pdf.

Diinya’da E-Ticaretin biiyiimesini tetikleyecek iilkeler Asya ve Afrika tilkeleri
olacak. Son 4 senede E-Ticarete katilan kullanic1 sayilar1 Avrupa’da 96 milyon, Kuzey
Amerika’da 45 milyon, Gliney Amerika’da 129 milyon iken Afrika’da 225 milyon,
Asya’da 773 milyon kisidir. Her gecen giin diinya trendleri pazar yerlerini biiyiitiiyor
ve cesitlendiriyor (TUSIAD, 2017: 1).

Ulkemizde internet gegmisi 1993 yilinda ODTU’den yapilmis olan ilk ag
baglantisi ile baglamistir. 64kbit/san. Hizinda olan bu baglanti, uzun bir siire iilkenin
tek c¢ikisi olmustur. Sonrasinda yetkililerin g¢abasi ile internet tim Tiirkiye’ye
yayllmaya baglamistir. Ege {iniversitesinden olan baglantt 1994 baslarinda
gerceklesmistir. Ardindan Bilkent Universitesi (1995 Eyliil), Bogazi¢i Universitesi
(1995 Kasim), ve Istanbul Teknik Universitesi (1996 Subat) baglantilari
gerceklestirilmistir.

E-Ticaret konusunda ilk kapsamli calisma, Bilim ve Teknoloji Yiiksek
Kurulu’nun (BTYK) 25.08.1997 tarihli karar1 uyarinca Dis Ticaret Miistesarliginin
(DTM) koordinasyonunda Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETTK)

olusturulmasidir. ETTK’nin E-Ticareti 6zendirmesindeki goriisleri sunlar olmustur:
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a) Hedef kitle KOBI’ler olmak iizere e-ticaretle ilgilenen kisi ve
kuruluslar igin, ilgili merciler tarafindan, e-ticareti tanimlayici seminer
ve egitimlerin hazirlanarak herkese verilmesi,

b) E-ticaret bilgisayar yazilim ve donanimim isteyenlere, KOBI’ler
oncelikli olmak kosuluyla gereken finansman ve diger destekleri
vermesi,

¢) Sunulan iletisim hizmet ticretlerini diisiik seviyede tutulmasi ile ilgili
konularin hazirlanmasi,

d) Servis saglayicilara rekabet kurallar1 ¢ergevesinde 6zendirici imkanlar
saglanmasi,

e) Belirlenecek bir ge¢is donemi icinde, kamu kuruluslarinin teknik ve
idari diizenlemelerinin yapilarak, kamu alim ve satis islemlerinin
elektronik ortamda gergeklestirilmesi devlerin e-ticarette gorevlerine
oncelik saglamasi (Kiigiikyillmazlar, 2006: 35-36).

Tiirkiye’de E-Ticaret’in gelistirilmesi i¢in Oncelikli ¢alisma alanlarim
gelistirmek gereklidir. E-Ticaretin bulundugu sektorde oncelikli olarak bir idari
yapinin olmasi sarttir. Boylece sektor ile idari yap1 arasinda ki etkili iletisim ¢alisma
alanlarmi1 en verimli sekilde idare edebilecektir. Caligma alanlar1 bu iletisimin
etrafinda donerek etkili E-Ticareti ortaya ¢ikaracaktir. Tiim isletmeler i¢in alt yapinin
tyilestirilmesi yapilacak olan alis ve satislarda aksakliga sebep olmadan islemlerin
akic1 ve hizli bir sekilde ilerlemesini saglayacaktir. Diinya lizerinde donen bu idari
yapiy1 E-Ticaret ad1 altinda mevzuatin sektorii destekler nitelikte olmasi gerekir. Idari
yap1 ve mevzuat kolaylig ile kiiglikten biiyilige tiim klasik perakendeciler bu sektore
katilmali ve isletmeler ve insanlar iizerinde ki algi ve dijital okuryazarlik

arttirilmalidir.
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Sekil 21: Tiirkiye’de E-Ticaret'i Gelistirme Alanlar:

e‘ SEKTOR VE
IDARI YAPI

KLASIK PERAKENDECI ERIN ARASINDA
E-TICARET EXDSISTEMINE ETKIN ILETISIM

DAHA FAZLA DAHIL 0LMASI

WV
ETKILI E-IHRACAT

Kaynak: TUSIAD, 2017: 1. https://www.eticaretraporu.org/wp-
content/uploads/infografik.pdf.

Tiirkiye’de internet penetrasyonu %58 kullanici sayisi ise 46 milyon liradir. E-
Ticaret 30,8 milyardir. Bunlarin 17,5 milyar1 perakendede, 10,1 milyar1 seyahat
alaninda, 3,2 milyarlik kismi ise bahis alaninda kullanilmaktadir. Perakendenin E-
Ticaretteki payr Diinya ortalamasinda %8,5 civarlarinda iken bu oran Tiirkiye’de
%3,5’dur. Mobilin E-Ticaretteki pay1 2016-17 yillarinda %19-20’ler de seyrederken
bu oranin 2021 de %49-50 olmas1 beklenmektedir (TUSIAD, 2017: 1).

64



Sekil 22: Tiirkiye'de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii (Milyar TL)
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Kaynak: TUBISAD, 2018: 12.  http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad_2018_e-

ticaret_sunum_tr.pdf.

Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar biylkliigi ortalama yillik biiyiimesini 2013
yilindan bugiine yaklasik 28,2 milyar lira arttirarak %32’lik bir bliylime saglamistir.
Bu ortalamanin %36°lik kismi1 ¢ok kanalli perakende alaninda, %32°lik kismi1 sadece
online perakende de %311 tatil ve seyahat alaninda ve %29’luk kism1 online yasal

bahis sayfalarinda arttirmistir.

2.3.6. E-Ticaret: isletmelerdeki Uygulamalari

E-Ticaret yapmanin amaglarinin basinda isletmelerin ve tiiketicilerin
elektronik ortamda karsilikl birbirleri ile bilgi ve hizmet paylagimi yaparak zaman ve
maliyetlerden avantaj elde etmektir. Ayrica elektronik ortamda ticaret yapan isletmeler
klasik olarak ticaret yapan igletmelere gore daha az personele, is¢ilige, enerjiye ve kira
giderine sahip olacagindan giderleri iirlin fiyatlarina daha olumlu bir sekilde
yansimaktadir. Boylece daha fazla kar elde edilebilmektedir (Yamato, 2013: 23-24).

Ulkeler E-Ticareti genellikle ucuz ve kolay oldugu igin tercih etmektedir.
Bunun yani sira liiks, marka adi vb. diger nedenlere gore tercih de edilebilmektedirler.
Diinya genelinde E-Ticareti kolay oldugu i¢in en ¢ok tercih eden iilke Cin’dir. Tiirkiye
diinya ortalamasmin altinda yer almaktadir. Bakildigi zaman aslinda Tirkiye’de

internet kullanicisinin az oldugunu, giiven meselesini ve bilgisayar teknolojisini diger
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tilkelere gore c¢ok iyi bilmedigimizi yansitmaktadir. Fakat ucuz oldugu i¢in diinya

ortalamasinin iizerinde bir ylizdelikle Tiirkiye nin paraya 6nem verdigini gormekteyiz.

Sekil 23: Ulkelere Gire E-Ticaret Tercih nedenleri

KOLAY OLDUGU iCIN UCUZ OLDUGU ICIN DIGER NEDENLER
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Kaynak: TUSIAD, 2017: 1. https://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/infografik.pdf

Isletmelerin uygulamasi gereken E-Ticaret sitesi agma amaglari;
e Yeni pazarlara ulagsmak ya da mevcut pazarlarini biiyiitmek
e Farkli tirinleri ayn1 E-Pazar yerlerinde birlestirerek sunmak
e Isletmenin reklam ve pazarlama giiciinii kuvvetlendirmek istemesi
e Rakip isletmelerinde E-Ticaret siteleri ile islem yapiyor olmasi
e Satis raporlarini kontrol altina alinmasinin daha kolay olmasi
e Depo ve stok maliyetlerini en aza indirgemek istenmesi
e Magaza agmadan siteyi magaza gibi kullanarak satislarin yapilmasi
e Genis ve hepsinin miisteriye ulastig: iirin yelpazesinin bilinmesi
e Daha az personel gideri ile daha verimli is yapma istegi
e Eldeki miisteriyi kaybetmeme istegi
e Miisteri iliskileri yonetimi i¢in verileri toplama
e Lojistik agidan ulagim giderlerinden avantaj elde etme
e Kendini gelisimine gore tanima ve tanitma

e Prestij saglama.

E-Ticaret’in Tirkiye’deki gelisimi hakkinda bahsedildigi gibi isletmeler E-

Ticaret konusunda bazi uygulamalari gelistirmek zorundadir. Isletmeler bulunduklar
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sektorde kendilerini yonlendirmeleri hususunda olusturulan idari yap: ile arasinda ki
iletisimi saglam kurmalidir. Ilk olarak isletmeler kendi calisanlarina internet ve e-

ticaret hakkinda egitimler vermelidir. Belirli zamanlarda tiiketiciler icin egitici

konferanslar diizenlemelidir. Perakendeci isletmeler e-ticaret ekosisteminde

kendilerini 6n plana ¢ikararak ticareti arttirmali nitelikli is giiclinii gelistirmelidir.

Tablo 7: E-Ticareti Gelistirmek i¢in Gereken inisiyatifler.

TOBB E-Ticaret Sektér Meclisi’nin Kurulmas1 Iyi Bir Baslangic
SEKTOR VE IDARI YAPI Idari Yap1 ve Igerisinde Yatay Koordinasyon Saglayan Bir
ARASINDA ETKIN ILETISIM Mekanizma Kurulmasi
Sektor Veri ve Raporlamanin Ortaklastirilmasi
Internet Kullanmasina Ragmen E-Ticaret Faaliyeti
ALGI VE DIJITAL Olmayan veya Sinirlt Olan Kitlenin Tesvik Edilmesi ve En
OKURYAZARLIGIN Az Bir Kez Aligveris Yapmalarinin Saglanmast
ARTTIRILMASI Internet Kullanmayan Tiiketiciler ve Isletmeler igin Egitim
Verilmesi
Turquality’ Benzeri, Dijitallesme Inisiyatiflerini
Desteklemeye Yonelik Bir Destek Programi Olusturulmasi
PERAKENDECILERIN E-
TICARET
EKOSISTEMINE DAHA Hizmet Saglayici Ekosistemin Gelistirilmesi
FAZLA DAHIL OLMASI
Nitelikli Teknik Is Giiciine Erisimin Desteklenmesi
Internet Erisimi Yayginligmin Arttirilmasi
TEKNIK ALTYAPININ Lojistik ve Operasyonel Hizmetlerin Ozellikle Satis
IYILESTIRILMESI Sonrasi1 Gelistirilmesi
Alternatif Odeme Sistemlerinin Yayginlastirilmasi, Global
Entegrasyon Saglama
MEVZUATIN SEKTORU
DESTEKLEYECEK Farkli Diizenleme Alanlar1 ve Anlagsmazliklarin Coziilmesi
SEKILDE . .
DUZENLENMESI TOBB E-Ticaret Sektér Meclisi, TUSIAD ve Ilgili
Paydaslarin Siirece Dahil Edilmesi

Kaynak: TUSIAD, 2017

7 Turquality: Diinyanin devlet destekli ilk ve tek markalasma programidir. Belli standartlara ulasmis
iilkemizdeki mallarin kalite imajin1 gliglendiren bir programdir (Boriihan, 2008: 163)
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E-ticareti etkili bir sekilde siirdiiriilebilmesi ic¢in alt yapi g¢alismalarinin
iyilestirilmesi ~ gerekmektedir. Yapilan pazarlama zamanlarinda alt yap1
yetersizliginden internet kopmalari1 yaganmasina engel olunmalidir. Biitiin isletmelerin
bu kurallara ve diizene uymasina ragmen bir aksaklik var ise bu tamamen dis ticaret
mevzuatindan kaynaklanmaktadir. Bu yilizden devlet de isletmelerin bulunduklari

sektorde onlara kolaylik saglayacak faydali mevzuatlari diizenlemelidir.
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UCUNCU BOLUM
ISLETMELERIN DIS TICARETTE MUSTERI BULMA YONTEMLERININ
BELIRLENMESINE YONELIK CALISMA

3.1. LITERATUR TARAMASI

Ulas (2006), Samsun ilinde dis satim yapan isletmelerin dis ticaret yapmaya ilk
olarak nasil basladiklar1 konusunda aragtirma yapmis, yapilan aragtirma neticesinde
dis satima yonelme konusunda birinci sebebin %36,7 oranla yurt disindan gelen istek,
ikinci sebeb %28,6 oranla yabanci pazarlari arastirarak, ii¢lincii sebep olarak %10,2
oranla fuarlara katilarak dis ticarete yoOnelmeleri belirlenmistir. Yurt icindeki
distribiitorler ve irlinlerini yurt disindaki araci firmalarina géndermeleri diger sebepler
olurken, dig ticaret miisterisi bulmaya meyilli olmadiklar1 anlasilmis pasif ihracatgilar

olarak belirlenmistir.

Ozdemir ve Karaca (2007), Afyonkarahisar ilinde dogal tas iiriinleri dis ticareti
ile ilgilenen kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeleri ele almis, dis ticarette miisteri
bulma yontemleri olarak isletmenin yurtici piyasaya hitabinin yaninda ihracat
imkanlarin1 aragtirmalar1 ve pazar arastirmasi yapmalari neticesinde %59,7’lik bir
oranla fuarlara katilim, yurt disindaki pazarlari ziyaret ederek pazar arastirmasi
sonucunda dis ticarete baslayabilmektedir. Ayrica yurt disindaki bazi isletme
yoneticilerini Tirkiye’de agirlama, sektér dergilerine verilen ilan ve reklamlar,
promosyon caligsmalari, yeni miisteri arayislart yontemleri de dis ticarette miisteri

bulma metodu olarak kullanilmaktadir.

Diindar, Ecer ve Ozdemir (2007), sanal magazalarin web sitelerini kullanarak

aligveris yapan kisiler {lizerinde 4 sanal magaza i¢in (www.weblebi.com,

www.bidolu.com, www.hepsiburada.com ve www.idefixe.com) 4 karar vericiden

olusan bir komite kurmus ve daha oOnce yapilmis caligmalar paralelinde 4
degerlendirme kriteri; Dizayn, liriin ¢esitliligi, bilgi zenginligi ve miisteri hizmetleri
kriterlerini belirlemistir. Dort sanal magazanin web siteleri dizayn, {iriin ¢esitliligi,
detayl bilgi zenginligi ve miisteri hizmetleri karar kriterlerine gore, dort karar verici

tarafindan yapilan degerlendirmede fuzzy mantigin 6ziinde olan 6znel ve belirsiz
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degerlerden yararlanilmistir. Begenilirlik siralamasit her alternatifin  yakinlik

katsayisina gore; (0.696)www.hepsiburada.com, (0.681)www.bidolu.com,

(0.582)www.weblebi.com, (0.578)www.idefixe.com seklinde bulunmustur.

Kabir ve Hasin (2012), Banglades’te ORENET’in yapmis oldugu online satig
hizmeti i¢in performans degerlendirmesi kiyaslamasinda, bes perakende satis
hizmetleri saglayicilar1 (AK, AT, AO, AL, AS) ile 10.04.2010 yi1linda 34 kapali, 6 agik
sorudan olusan bir arastirma sonucunda 141 katilimcidan elde ettikleri bilgileri topsis
yontemi uygulayarak bulduklar1 sonuglarda nihai puanlamalara gore, AK

performansinin en iyi bilgiyi sagladigi sonucuna varilmistir.

Rostampour (2012), Google Chorme dahil olmak {izere iyi bilinen on web
sayfasint dikkate alarak (Fire Fox, Internet Explorer, Opera, Safari, Maxthon,
Rockmelt, Seamonkey, Deepnet Explorer ve Avant Browser) hiz, 6zellikler, giivenlik,
teknik destek ve desteklenen yapilandirmalar adinda bes ana kritere gore topsis
yontemi kullanarak siralama yapmistir. Toplamda 40 alt kriter ozellikleri ile
birlestirildigin de yakin verimlilik ve Onerilen yonteme gore en iyi web tarayicilari

Opera, Internet Explorer, Firefox ve Google Chrome oldugu tespit edilmistir.

Masudin ve Saputro (2016), B2C web tasarimi i¢in 19 kullanilabilirlik 6l¢iim
faktorii olusturarak 287 katilimei arasinda anket yapmistir. Calismada en iy1 ¢evrimigi

B2C web sitesini bulmak i¢in www.amazon.com ve www.hepsiburada.com web

sitelerini  degerlendirmislerdir. Iki cevrimi¢i magazanin B2C web sitesini
degerlendirmek i¢in bulanik ahp ve bulanik topsis yontemi kullanilmistir. Giivenilirlik,
Algveris, Destek, Bilgi Erisim Verimliligi, Anlama Kolayligi, Giivenlik ve Gizlilik,
Onay, E-Odeme, Geri Bildirim, Takip Etmesi Kolay Magaza ve Odeme Baglantilari,
Yapict Hata Mesaji, Talimat ve Yardim, Kolay Islem, Yiikleme Siiresi, Giiglii Arama,
Icerik Organizasyonu, Baglanti Tanimmi Temizle, Diizeni Temizle kriterleri ve alt
kriterleri Onceki literatlirlere gore secilmis, en iyi B2C o0zelligine sahip

www.hepsiburada.com olarak belirlenmistir.

Tas, Cevrioglu ve Bolel (2017), Tirk firmalarinin uluslararasilagsma
modellerinden Uppsala, yenilik yaklasimli model ve ag yaklasimi gibi modellerden
hangisini tercih ettiklerini konu edinen ¢alismalarinda, uluslararasilasma
modellerinden ag yaklasimi modelini tercih ettikleri belirlenmistir. Uluslararasilagma

yontemi olarak acik kodlama (in vivo) yontemi kullanarak 6nem sirasina gore piyasa
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arastirmasi, kamu veya 6zel kuruluslardan yardim alma, fuar katilimi, danigsman
sitketlerinin kullanimi ve misteri ile goriisme yontemlerinin kullanildigi tespit

edilmistir.

Kumar, Dash ve Seharawat (2017), internet aligveris merkezleri ile aligveris
yaparken tiiketici kararlar1 ve aligveris de 6nerilen modelin ¢ekirdegi lizerine aragtirma
yapmis, internet aligveris sitelerini (Flipkart, Myntra, Jabong, Snapdeal, Amazon,
Ebay, Junglee, HomeShopl8, Shopclues, Tradus) trafik sirasi, anahtar kelime
istatistikleri, gelen baglantilar, hiz ve rekabet kriterleri acisindan topsis yontemine
gore siralamis; uygulamada Rekabet (Google), Anahtar Kelime Istatistigi (Giinliik) ve
Trafik Siralamasi kriterlerinin en yliksek oldugu belirlenmistir. Rekabet ve diger

kriterler agisindan en iist sirada www.amazon.com (0.9824) yer aldigi tespit edilmistir.

Ikinci sirada www.ebay.com (0.7553) ve diger alisveris sitelerinin (0.4000) oranimin

altlarinda yer aldig1 goriilmiistiir.

Perdana ve Suzianti (2017), Endonezya’da c¢evrim ic¢i E-Ticaret sitelerinde
satin alma niyeti lizerine A sirketini kullanarak bir arastirma yapmis, arastirmada

amacin;

e Bir kullanicinin satin alma niyetini etkileyen kullanilabilirlik
faktorlerini bilmek
e Kullanilabilir faktorleri ile A sirketinin kullanicilar: arasindaki iliskiyi

bilmek

e Sirket A’ya kendisini gelistirmesine tavsiyelerde bulunmak

Olarak belirlenmistir. Google Formlar Hizmeti anketi olusturularak 5’li Likert 6l¢ek
kullanilmis katilimcilar DKI Jakarta ve West Java’da ikamet eden A isletmelerinden
secilmistir. Degiskenleri Sadelik, Okunabilirlik, Tutarlilik, Etkilesim, Ogrenilebilirlik,
Gezilebilirlik, Igerik Uygunlugu, Desteklenebilirlik, Giivenilirlik ve Satin Alma Niyeti
olarak gorilmiistiir. Calisilan modele gore, dogrudan pozitif veren kullanilabilirlik
faktorleri satin alma niyeti tizerindeki etki okunabilirlik, netlik ve giivenilirlik olarak

belirlenmistir.

Metin ve Oztemiz (2018), izmir’de faaliyet gdsteren ve dis satim yapan
isletmelerden Ege ihracatgi Birliklerine iiye olan farkli sektorlerden rastgele 10
ihracatgt isletme belirlenmis, isletmeler B2B e-pazaryerleri, arama motoru

pazarlamasi, kurumsal web siteleri, sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi,
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uluslararasi fuarlar, is adamlar1 dernekleri, ticaret odalart ve kamu kurumlar1 gibi
yontemleri kullanarak 10 farkl kriterde (Giiven, Maliyetler, Karlilik, Feedback Hizi,
Erisim, Kolaylik, Efor, Tecriibe, Verimlilik, Zaman) ihracatta miisteri bulma
yontemlerini siralamistir. Calisma kapsaminda firmalarin alicit edinme metotlarindan
yararlanirken dikkate aldiklar1 ilk faktdr giiven kriteri olup; ikinci 6nem sirasinda
maliyet faktorii ve iiclinciide ise karlilik yer almaktadir. Caligmada iizerinde durulan
on kriter arasinda firmalarin en az zaman kriterine énem verdikleri tespit edilmistir.
Dis satimda alic1 edinme metotlar1 konusunda ise, ¢alisma bulgular1 en ¢ok tercih
edilen metodun %29,2 oranla uluslararasi fuarlarin oldugunu gosterirken, ikinci sirada
arama motorlar1 %,28, ti¢lincii sirada is adamlar1 dernekleri %15 ve dordiincii sirada

e-ticaret platformlarinin %14,5 yer aldig1 ortaya ¢ikmustir.

Akman ve Dagdeviren (2018), KOBI web sitelerinin ve bunlarin dis ticaret
yoniindeki etkilerinin degerlendirilmesi i¢in 49 dis ticaret uzmani ile anket yapmius,
Uzman paneli, demir-gelik, tekstil, tibbi malzeme, mobilya ve plastik ev esyalar
sektorleri olarak belirlenmis ve KOBIi’ler 10 milyon USD iizerinde cirosu ve 150
calisam1 olan isletmelerden secilmistir. Uriin bilgisi, sirket bilgileri, ihracat
yonlendirme, para birimi, erisilebilirlik, verimlilik, giivenlik, giivenilirlik kriterlerine
gore sonug, iiriin bilgisi ve para biriminin, dis ticarete katilan bir KOBI web sitesi igin

en 6nemli kriter oldugunu gostermistir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

3.2.1. Amaci

Arama motorlarmin giderek gelisme gostermesi sonucunda isletmeler dis
pazarlara daha kolay ulasarak ihracat ve ithalat calismalarini arttirmiglardir. Arama
motorlar1 sayesinde firmalar fazla maliyet ve zaman kaybi harcamadan ulagmak
istedikleri miisterilere ulasip ticaretlerine baglayabilmektedir. Arama motorlar
sayesinde hem kendi karliliklarini hem de iilkenin dis ticaret potansiyelini gelistirmeye
yonelik ¢alisma yapan firmalar firma bilgilerini, web sitelerini, ¢alisan potansiyellerini

ve farkli iilkelerin kiiltiirlerini gelistirme konusunda kendilerini ilerletmelidir.

Bu calismanin amaci; Tirkiye’de ihracat ve ithalat yapan firmalarin
miisterilerini bulmak i¢in maliyet, karlilik, zaman, kolaylik, vergi, erisim, giiven ve
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tecriibe kriterleri ile arama motorlarini ve diger miisteri bulma alternatiflerini ne kadar

kullandiklardir.

3.2.2. Onemi

Dijital ortamlar tercih eden isletmeler daha fazla miisteriye ulastigr i¢in bir
adim Ondedir. Arama motorlar1 sayesinde uzak iilkelerdeki isletmeler ile internet
araciligi ile baglant1 kurulabilmektedir. Isletmeler icin &nemli olan nokta elde ettigi bu

potansiyel miisterilerini kaybetmemesidir.

Dis ticaret yapan isletmenin kendisine ihracat¢i ve ithalatgi bulmast igin
kullandig1 arama motorlart kendilerine ait kurumsal bir web sitesi olmasi ve farkli
tilkelerin kiiltiirlerini tagimasi sonucunda arama motorlarinin dis pazarlarda ne kadar

onemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Yapilan ¢alismada dis ticaret yapan firmalarin ticaretlerinin ne kadarlik kismini
arama motorlartyla yaptigidir ve yapilan dis ticarette arama motorlarinin ne kadar
etkili oldugudur. Ayrica miisteri bulmak i¢in arama motorlarinin yani sira fuarlar, E-
posta, sosyal medya, Ticaret Miisavirlikleri, Ihracat¢1 Birlikleri, reklam, saha
arastirmasi, B2B siteleri, Kamu Kurumlar1 ve Is Adamlar1 Dernekleri alternatiflerinin

etkileri de g6z 6niinde bulundurulmustur.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada Ege Bolgesi Izmir, Manisa, Denizli ve Usak illerinde faaliyet
gosteren dig ticaret yapan igletmelerin dis ticaret yapmak i¢in kullandiklar1 yontemler

incelenmistir.

Anket verilerine gore analiz edilerek istatistiki verilere ulagilmistir. Istatistik,
yasama iligkin diisiincelerin sistematik diizen edilmis, is yasaminda da isletmedeki her
tiirlii islemlerin nicel temellerini hazirlayan daha etkin kararlar vermek amaciyla veri
toplama, smiflama, sunma, ¢éziimleme ve yorumlama bi¢im olarak tanimlanabilir

(Tiitek ve Giimiisoglu, 2014: 1).
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Toplanan verilerin 6zellikleri hakkinda bilgi elde etmek, diizenlemeler
yapilarak 6zet sunmak, ¢ok sayida veri kiimesi igermesi, bu verilerin 6zetlenmesi,
ilgilenilen olay ya da problemin ilk is olmasi ve son derece 6nemli olmasi siklik
(frekans) cizelgelerini, dagilimi ise siklik (frekans) dagilimini gostermektedir (Balce

ve Demir, 2007: 7).

Analiz yapilmadan nce Ege Bolgesi izmir, Manisa, Denizli ve Usak illerinde
faaliyet gOsteren dis ticaret yapan isletmeler goz 6niinde bulundurulmustur. D1s ticaret
konusunda ihracat ve ithalat yapilabilecek farkli sektorlerden farkli isletmelerin
katilim1 ile gergeklestirilmistir. Anket sonuglarina gore toplanan veriler istatistik

yontemi ile isletmelerin kullandiklari alternatifler ve kriterler belirlenmistir

3.3.1. Orneklem

Bu calismadaki 6rneklem grubu Ege Bolgesi izmir, Manisa, Denizli ve Usak
illerinde faaliyet gosteren dis ticaret isletmelerin miisteri bulmak ic¢in kullandiklar
yontemleri kapsamaktadir. Arastirma farkli sektorden ihracat yapan rastgele 33 dis
ticaret firmasi ile gerceklestirilmistir. Veriler 15.04.2019 — 10.07.2019 tarihleri
arasinda toplanmistir. Anketler, calisma amacinin belirtilmesinden sonra yiiz yilize ve
E-mail yoluyla kisilere ulagtirilmistir. Toplam 10 sorudan olusan ilk 7 soruda firma
bilgilerini belirten son 3 soruda isletmelerin miisteri bulmak icin kullandiklari

yontemler, dis ticaret yapmak icin karsilastiklart sorunlar ve kriterler belirtilmistir.

Anket icerigi olarak belirli firma bilgilerinin bulunmasi1 miisteri bulmak i¢in
kullanilan yontemlerin ve bulurken 6nem verilen kriterlerin yoneltilmesi sonucunda
cogu firma gizlilik faktoriinii ve dis ticaret departmanindaki kisilerin takip edilmesi

korkusu ile anketi cevaplayamamuistir.

3.3.2. Veri Toplama Siireci

Arastirmada tanimlayict ve isletmelerin bilgi diizeylerinin frekans analizi

kapsaminda degerlendirilmesi sonucunda en uygun veri toplama yontemi olarak anket
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yontemi  kullanilmistir.  Anket kigisel goriisme ve E-mail araciligr ile

gerceklestirilmistir.

Elde edilen tiim veriler istatistik analiz programina aktarilmistir. Sorularin
degerleri ilk 7 soru icin say1 olarak 1’den baslayan isimlendirilmis ondalik say1
sistemine gore belirlenmistir. Son 3 soru i¢in 5 (en ¢ok) 1 (en az) veya 5 (cok onemli)
1 (¢cok Onemsiz) olarak belirlenmistir. Verilerin analizi i¢in tanimlayici istatistik

verileri ve frekans analizi kullanilmistir.

3.4. ARASTIRMANIN BULGULARI
Yapilan arastirma da ankete katilan Ege Bolgesinde bulunan farkli sektorlerden

olusan firmalarin %54,5’1 Anonim Sirket (AS), %42,4’ti Limited Sirket (LTD) ve
%3,0’liik kism1 da Sahis Isletmesidir.

Tablo 8: Calismaya katilan isletme Tiirii.

Firma Tiirii Siklik (say1) Yiizde (%)
Sahis Isletmesi 1 3,0
Limited Sirket (LTD) 14 424
Anonim Sirket (AS) 18 54,5
Toplam 33 100,0

Calismaya katilan firmalarin ayrica faaliyet yillar1 da anket calismasinda 0-5
yil, 6-10 y1l ve 10 yil iistii olarak belirtilmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda firmalarin
%87,9’luk kismi 10 yil iistii isletmeler olarak kayda ge¢mistir. Yeni kurulan isletme

say1st sadece 1°dir ve %3,0’liik bir orana sahiptir.
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Tablo 9: Firma Faaliyet Siireleri

Firma Faaliyet Siiresi Sikhk (say1) Yiizde (%)
0-5 Y1l Arasi 1 3,0
6-10 Y1l Arasi 3 9,1
10 Y1l Ustii 29 87,9
Toplam 33 100,0

Firma tiiriine gore isletmelerin biiyiikliiklerine bakildigi zaman 0-9 aras1 mikro
Olcekli isletmeler, 10-49 arasi kiigiik 6lgekli isletmeler, 50-249 arasi orta biiytlikliikteki
isletmeler ve 250 iizeri biiyiik 6lgekli isletmeler olarak tanimlanmigtir. Sekil 24’
baktigimizda caligmaya katilan firmalarin %36,4 oranla kiiciik olcekli firmalar
oldugunu gériiyoruz. Ikinci olarak %30,3 oranla biiyiik 6lcekli isletmeler ve %15,2

oranla en az mikro 6lgekli isletmelerden olugsmaktadir.

Sekil 24: isletme Tiiriine Gore istihdam Oranlar
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Calismaya katilan 33 firmadan %60,6’11ik kismi aile sirketi unvanina sahiptir.
Firmalarin faaliyette bulunduklar sektorler Sekil 25°de gosterilmektedir. Firmalarin

yarisindan fazlast %66,7’lik kismi tlretim sektoriinde, %21,2’lik kisimda ticaret
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alaninda faaliyet gostermektedir. Hizmet ve tarim sektorii %6,1 ayni oranla faaliyet

gostermektedir.

Sekil 25: Firma Faaliyet Sektorii

[ Uretim

I Hizmet
|:| Ticaret
[ 1Tarim

Calismada uluslararast alanda faaliyet gosteren firmalar g6z Oniinde
bulundurularak dig ticaret yapan firmalara anket araciligi ile ulasilmis, firmalarin

biiyiik cogunlugu (%84,8) ihracat departmanina sahip firmalar oldugu saptanmaistir.

Tablo 10: Firma ihracat Departman

ihracat Departmam Siklik (say1) Yiizde (%)
Evet 28 84,8
Hayir 5 15,2
Toplam 33 100,0

Firmalarin dis ticaret yapmak i¢in bulundurduklar ihracat departmani da goz
Oniine aliarak son 5 yillik donemde firmalarin biinyelerine kattig1 yabanci miisteri

sayilar1 da belirlenmistir. Belirlemede 6 farkli aralik kullanilarak oranlar gosterilmistir.
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Firmanin biiyiikligli ve firma faaliyet siiresi baz alinarak net sonug elde edilmesi i¢in
bu 6 farkli aralik kullanilmistir.

Sekil 26’ya baktigimiz zaman son 5 yillik dénemde elde edilen miisteri sayis1
en cok %33,3 oranla 10-19 arasindadir. En az elde edilen miisteri oran1 %3,0 ile 30-39
ve 40-49 arasinda ki kisi sayisidir. Isletmelerin faaliyet yili, calisan is¢i sayisi, dis
ticaret yapmasi ve dis ticaret yaparken kullandiklar1 yontemler ile kriterler goz oniine

aliarak 5 yillik donemdeki miisteri sayilar1 baz alinmistir.

Sekil 26: Son 5 Yilda Kazanilan Dis Ticaret Miisterisi
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Isletmelerin dis ticareti sekillendirmesinde miisteri bulmak icin kullandiklar
yontemler yapilan anket caligmasi sonucunda Ege Bolgesinde faaliyet gosteren farkl
sektorlerden segilmis 33 firma ile yiiz yiize ve E-mail yolu ile goriisiilerek veriler elde
edilmistir. Isletmelerin uluslararasi alanda miisteri bulmak i¢in kullandiklar1 ydntemler
ve kullanim oranlar1 Tablo:11°de verilmistir. Isletmelerin miisteri bulmak icin en cok
kullandig1 ydntem 3,4242 kullanim ortalamasi ile Uluslararas1 Fuarlardir. Ikinci olarak

3,3939 Saha Arastirmasi, 3,2727 E-Posta ve 2,9394 kullanim ortalamasi ile Arama
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Motorlaridir. Miisteri bulmak i¢in kullanilan yontemlerden en az1 1,5758 oranla Kamu

Kurumlaridir.

Mevcut kullanilan yontemlerin disinda isletmeleri ilgilendiren, miisteri
bulmalarinda kolayliklar saglayan, isletme prensibinin 6n planda tutuldugu kendine ait
6z giliven ve prestij sayesinde farkli yontemlerde bulunmaktadir. Isletmenin hali
hazirda ticaret yaptigi isletmeler sayesinde, isletmelerin giiven ve devamliligi goz
oniinde bulundurularak, aldiklar1 hizmetten memnun kalmalar1 ve diger miisterilerle
paylagmalar1 yeni miisterilere referans oldugundan isletme i¢in yeni miisteri anlamina
gelmektedir. S6zlesmeler ve anlagsmalar ile belirli karara baglanan ticaret sayesinde de
dis ticaret yapma konusunda yeni yontem belirlenmektedir. Saygi deger, biiyiik ve
taninmiglik gosteren bazi firmalarin “onlar bizi buluyor” slogani da miisteri bulmada

kullanilan yontemlerden birisidir.

Tablo 11: Miisteri Bulma Tekniklerinin Kullanim Agirlikh Onem Dereceleri

Kullanim | Kullanim
. Kullanim Standart
Alternatifler Say1 | Agirhg Agirhg
Ortalamasi Sapma
Min. Max.
Uluslararasi Fuarlar 33 1,00 5,00 3,4242 1,39262
Saha Arastirmasi 33 1,00 5,00 3,3939 1,53987
E-Posta 33 1,00 5,00 3,2727 1,32930
Arama Motorlar1 33 1,00 5,00 2,9394 1,47774
B2B Siteleri 33 1,00 5,00 2,6364 1,45384
Reklam 33 1,00 5,00 2,5152 1,50252
Sosyal Medya 33 1,00 5,00 2,3030 1,23705
Thracatci Birlikleri 33 1,00 4,00 2,1212 1,11124
Ticaret Miisavirlikleri 33 1,00 5,00 1,9697 1,04537
15 Adamlar1 Dernekler 33 1,00 5,00 1,8788 1,19262
Kamu Kurumlari 33 1,00 4,00 1,5758 ,83030

Ankete katilan isletmelerin dig ticarete baglamadan 6nce veya basladiktan
sonra karsilastiklar birtakim sorunlar bulunmaktadir. Calismaya katilan isletmelerin
dis ticarette karsilastiklar1 sorunlar incelendiginde Tablo:12’deki sorunlar1 gorebiliriz.
Isletmelerin dis ticaret yapma konusunda karsilastiklarr sorunlarin basinda kamu
kuruluslarindaki biirokratik engellemeler 3,7273 6nem derecesi ile ilk sirada yer

almaktadir. Isletmelerin maddi yonden destek almak istemeleri herkes igin gecerli bir
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durumdur. 3,6970 6nem derecesi ile ihracat i¢in uygulanan ihracata yonelik tesviklerin
yetersizligi ve dengesiz dagilimi dig ticarete baslama sorununda ikinci sirada yer
almaktadir. Ulkemiz acisindan ankete katilan isletme sayilarma nazaran giiven
eksikliginin de 6n planda oldugunu gérmekteyiz. 3,4848 onem derecesi ile iiciincii
sirada yer almaktadir. Dis ticaret yapma konusunda karsilagilan en 6nemsiz sorun ise

2,7879 6nem derecesi ile dis ticarete baslama korkusunun olmasidir.

Bircok nedeni iginde barindiran sorunlar anket calismasi i¢in
siirlandirilmistir. Bazi firmalarin dis ticarete baslama konusunda {ilke prestijlerini de

On planda tutmaktadir.

Tablo 12: Dis Ticarette Karsilasilan Sorunlarin Onem Dereceleri

Onem Onem Onem
. . Standart
Karsilasilan Sorunlar | Say; | Derecesi | Derecesi [ Dereceler
. R Sapma

Min. Max. i
Biirokratik Engeller 33 1,00 5,00 3,7273 1,37552
Tesvikler 33 1,00 5,00 3,6970 1,07485
Giiven Eksikligi 33 1,00 5,00 3,4848 1,58353
Finansman 33 1,00 5,00 3,4242 1,25076
Mevzuat Yetersizligi 33 1,00 5,00 2,8788 1,26880
Baslama Korkusu 33 1,00 5,00 2,7879 1,51570

Isletmelerin dis ticarete baslamadan once basladiktan sonra miisteri bulma
durumunda bazi kriterleri goz 6niinde bulundurmaktadir. Anket ¢alismas1 kapsaminda
kriterler igin elde edilen verilen Tablo:13’de gdsterilmektedir. Ulkemiz agisinda ve
Ege Bolgesindeki firmalar agisindan  degerlendirdigimiz ~ kriter =~ Onem
derecelendirmesinde giiven kriterinin 4,7879 6nem derecesi ile ilk sirada yer aldigim
gormekteyiz. Ulkemiz agisindan dis ticarete baslama konusunda uzun siire
diisiindiiriicii bir kriter olmaktadir. Isletmenin miisteri bulmak icin harcadig1 maliyet
ticlincli sirada 4,4242 oOnem derecesi ile yer alirken, miisteriyi elde etmesi ve
devaminda karliligi nasil saglamasi gerektigi kriterini daha c¢ok gbz Oniinde
bulundurarak 4,5758 6nem derecesi ile karlilik kriterine ikinci sirada yer vermektedir.

En az 6nem derecesine sahip olan kriter 3,6364 6nem derecesi kolayliktir.
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Tablo 13: Miisteri Bulmada Kullanilan Kriterlerin Onem Dereceleri

Kriterler Sayr Onem . Onem . Onem Standart
Dere.ces1 Derecesi Dereceleri Sapam
Min. Max.
Giiven 33 3,00 5,00 4,7879 ,48461
Karlilik 33 3,00 5,00 4,5758 ,56071
Maliyet 33 2,00 5,00 4,4242 ,83030
Tecriibe 33 1,00 5,00 4,3030 ,88335
Zaman 33 1,00 5,00 4,1212 ,89294
Erisim 33 1,00 5,00 4,0606 ,89928
Vergi 33 2,00 5,00 3,9394 1,02894
Kolaylik 33 1,00 5,00 3,6364 1,02525

81




SONUC

Diinya iizerinde ekonominin her gecen giin biiyiimesi, gelismesi llkelerin
tilketim potansiyellerinin artmasi1 gibi durumlar neticesinde {ilkelerin diinya

ticaretinden pay alma yarisin1 hizlandirmigtir.

Yaristan pay almak isteyenler, farkli iilkelerden alic1 elde etmenin yarisi
icerisinde kiiciik, orta ve bliylik isletmeler i¢in kendi iilkeleri digindaki piyasalara
girebilmek mecburiyeti haline gelmistir (Metin ve Oztemiz, 2018: 1021). Yeni
miisterileri elde etmek i¢in farkli yontemler kullanilmaya baslanmis ve bunlarin
basinda uluslararasi fuarlar, saha arastirmasi, E-posta, arama motorlari, sosyal medya,

B2B siteleri ve reklam gelmektedir.

Calisma kapsaminda elde edilen bulgulara gére Ege Bélgesi Izmir, Manisa,
Denizli ve Usak illerinde faaliyet gosteren 33 firma goriismesi kapsaminda 28 firmanin
dis ticaretle ilgilenen firmalar, 5 firmanin yurtici faaliyet gosterdigi belirlenmis, alict
edinme metotlarindan yararlanilirken dikkate aldiklar1 ilk kriterin gliven kriteri
oldugu, ikinci kriterin karlilik ve ti¢lincii kriterin maliyet oldugu belirlenmistir. Sahis
isletmesi, Limited Sirket ve Anonim sirket olarak ¢alismaya katilan firmalarin biiytik
cogunlugu on yil ve lstii faaliyet gosteren ve en ¢ok kiiciik ve biiyiik olgekli firmalar
oldugu tespit edilmistir. Yogunluk olarak iiretim sektoriinde faaliyet goOsteren
firmalarin dis ticaretten elde ettikleri dis ticaret miisteri sayisi 20’ye kadar artis
gosterirken 50 iizerinde dis ticaret miisterisi elde eden firmalarin orami %21

tizerindedir.

D1s ticarette miisteri bulma konusunda c¢alisma bulgularina gore en ¢ok tercih
edilen yontem 3,4242 agirlik ortalamasi ile uluslararas: fuarlar olurken, ikinci sirada
saha arastirmasi, tigiincii sirada E-posta ve dordiincii sirada arama motorlart yontemleri
ortaya ¢cikmistir. Bu yontemler arasinda uluslararasi fuarlarin ilk sirada yer almasi, dis
ticaret yapan isletmelerin siire gelen birebir iletisimi segtiklerini gostermektedir. Ayn1
sekilde ikinci sirada devam eden saha arastirmasi da isletmenin mevcut piyasayi canli
olarak birebir iletisim kurarak giliven cercevesinde ticaretini yapmasidir. Ankete
katilan firma sayisinin kisitli olmasindan dolayr arama motoru dordiincii sirada yer
aldig1 gozlemlenmistir. Teknolojinin ve internetin gelisim gdstermesi arama
motorlarina olan egilimi her gegen giin arttirmaktadir. E-ticaret ve E-posta yontemleri

ile arama motorlarini kullanarak ticaretlerini devam ettirmektedirler. Bunlarin yaninda
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isletmeler i¢in B2B siteleri, reklam ve sosyal medya hesaplar1 da son zamanlarda

siklikla tercih edilen yontemler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Isletmeleri dis ticaret yapma konusunda bazi kisitliliklarinda bulundugu tespit
edilmistir. Yapilan calisma neticesinde firmalarin dis ticaret yapmaya baslamadan
Once ve basladiktan sonra biirokratik engellerle ¢ok karsilastiklar1 belirlenmistir. D1g
ticaret yapma konusunda yapilacak isin maliyetli olmasi isletmelerin bir yerlerden
kaynak bulma caligmalarim1 da g6z onilinde bulundurmaktadir. Verilen tesvikleri
yapilan ¢aligma sonucunda firmalarin eksik buldugu saptanmistir. Ayrica firmalar igin
Oonemli olan bir diger engelleme kisiler arasi1 giiven eksikligidir. Belirlenen kisitlamalar

dis ticarete baslama konusunda iilkemizi yavaslatmaktadir.

Arastirmanin  sonuglar1 degerlendirildiginde, Metin ve Oztemiz (2018),
Ozdemir ve Karacan (2007), Ulas (2006), Tas ve arkadaslarmin (2017) yaptiklari
calismalar ile paralel oldugu anlasilmis bu sebepten dolay1 uluslararasi fuarlarin dis

ticarette miisteri bulmak i¢in kullandiklari en etkili yontem oldugu sdylenebilir.

Arama motorlarmin dis ticarette miisteri bulma konusunda ortaya koydugu
etkiye bakildigi zaman, internete giren her kullanici i¢in gidilecek olan noktay1
bulmada yol haritas1 gosterecek bir 6zellige sahiptir. Yapilan aragtirmalar neticesinde
miisterilerin biiylik cogunlugu aradigi adresi bulmak i¢cin arama motorlarinin
kullanmaktadir (Yurdakul ve Bat, 2011: 45). Arama Motorlar1 ayn1 zamanda genis bir
alana ulagsmay1 saglar ve farkli farkli yerlere dagilmis olan bilgi ve belgeleri toplamada
etkili bir stireg gelistirir (Rowley, 2000: 31). Firmalar arama motorlarinin bu avantajlh
yoniinii degerlendirerek iriinlerini pazarlarken en cok dikkat ettikleri konulardan
birtanesi tiiketiciye ulagsma stratejisini 6n planda tutarak miisteri bulma konusunda
rakiplerine gore hep onde olmaktadir. Firmalarin miisteri bulma konusunda arama
motorlarin1  kullanmasi pazarlama sektoriinde kullanilan mevcut pazarlama
stratejilerindeki maddi yonden olan kiilfeti, 6denen biiyiik iicretleri, harcanan biiyiik
zaman kayiplarin1 ve misteriye klasik yontemle olan ulagsmadaki zorlugu ortadan

kaldirmaktadir.

B2B siteleri (alibaba.com, compass.com vd.) dis ticarete giriste onemli rol
oynamaktadir. Bu sitelere girmek i¢in arama motorlarini kullanmak ilk siire¢ olurken
amag, dis ticarette tedarik¢i saglamak ve miisteri bulmaktir. Bunlara ek olarak arama

motorlar1 sayesinde pazar arastirmasi yapmak, rakipleri incelemek, teklifleri
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karsilastirmak ve reklam amaci ile bu sitelerden yararlanmaktir (Kara, 2019: 14). Bu
siteler sayesinde isletmeler kendi sayfalarini olusturabilmekte, {iriin ve hizmetlerine
iliskin resim, video, makale ve sunum gibi gesitli bilgileri olusturarak miisteri bulmada
kars1 tarafa kolayliklar saglamaktadir. Bdylece miisteriler isletmeyi tanimaya
calisirken igletmenin web sitesinide gormek istemekte ve ikinci adim olarak muhatabin
web sitesini ziyaret etmektedir. Bu nedenle web sitelerinin kendilerini tanimlayici

tiirden olmas1 miisteri bulmada etkili yontem olmaktadir.

Miisteri bulmada sosyal aglardan yararlanan isletmelerin arama motorlarinda
bulunabilir diizeyde olmas1 gerekmektedir. Sosyal aglar dogru kullanildiklarinda hem
isletme imaj1 agisindan hem de miisteri bulmak agisindan fayda saglamaktadir.
Kurumsal bir kimlik, ciddi ve giivenilir bir kurulus oldugu izlenimi vermeyi basaran
isletmeler sosyal aglar1 web siteleri ile B2B siteleri tercih eden veya bunlar iizerinden
irtibat kurmayr kolay bulan misterilerin dikkatini ¢ekmektedir. Sosyal aglarda
sunulacak olan iiriinlerin farkli iilke kiiltiirlerine uygun sekilde tasarlanmasi, dil
seceneginin bulunmasi ve kolay kullanimi miisterilerin anlayabilir ve daha fazla

zaman gegirmesine yardime1 olacaktir (Kara, 2019: 21).

Google, Yandex, Baidu gibi arama motorlar1 miisteri bulmada kullanilan diger
bir dis ticaret yontemidir. Aranan kelimeleri igletmelerin miimkiinse hedefledikleri
iilkenin dilinde veya ingilizce yapmalar1 daha fazla sonug saglayacaktir. Google en
cok kullanilan arama motoru olmasina ragmen baz iilkelerde tercih edilmemektedir.
Ornegin, Rusya’da Yandex, Cin’de Baidu, Brezilya’da Alhea gibi arama motorlart
tercih edilmektedir. Miisteri bulmaya calisirken hedeflenen iilkenin arama motoru
tercihini bilip bu arama motorlarin1 kullanmak daha fazla miisteriye ulasma konusunda

etkili olacaktir.

Calismada elde edilen bilgilerin dis ticarete girecek olan veya mevcut
isletmesini dis piyasaya sokmak isteyenler i¢in yarar saglayacag diisiiniilmektedir.
Ileride yapilacak calismalar sadece Ege Bolgesiyle sinirli kalmayip iilke genelinde

yapilmasi ve farkli yontemler kullanilarak analiz edilmesi onerilebilir.
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EK



“Dis Ticarette Miisteri Bulmada En Cok Kullanilan Yoéntemlerin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma” adli
akademik ¢aligmam i¢in hazirladigim ankete katiliminiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim. Anket kapsaminda kullanilan bilgilerin
tamami sadece akademik amacli kullanilacak olup firma bilgileri gizli tutulacaktir.

Yiiksek Lisans Ogr. Yasin ARGIN
Manisa Celal Bayar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Uluslararasi Ticaret ve Finans Programi

1- Firmanizin Tird nedir? Lutfen isaretleyiniz.
( ) Sahis isletmesi (Adi, Kolektif, Komandit) () Ltd. Sti. ()AS.
( ) Kooperatif ( ) Diger (Lutfen Belirtiniz ........ccceveeereeeseenns )

2- Firmanizda kag kisi istihdam edilmektedir?
()09 () 10-49 ( ) 50-249 ( ) 250 ve st

3- Firmanizin faaliyette bulundugu sektor hangisidir?
( ) Uretim ( ) Hizmet ( ) Ticaret ( )Tarim ( ) Teknoloji () Ar-Ge Yogunluklu Sektor

4- Firmaniz aile sirketi mi?
() Evet ( ) Hayir

5- Son bes yillik dénemde, firmanizin kazandigi dis ticaret misterileri sayisi kagtir?
()09 () 10-19 ()20-29 ()30-39
() 40-49 () 50 ve lizeri

6- Firmanizda ihracat departmani mevcut mu?
() Evet ( ) Hayir

7- Firmaniz kag yildir faaliyet gosteriyor?
()o-5vil ()6-10Vil ()10 Vil Gzeri

8- Firmaniz ihracat yapmak i¢in misterilerini nereden buluyor?

Misteri bulmak icin kullandiginiz alternatif araclarini kullanma agirliginiza gére litfen siralayiniz.
(5) En Cok (4) Cok (3) Az (2) Cok Az (1) Hig

Alternatifler 5 4 3 2 1
Fuarlar

Arama Motorlan

E-Posta

Sosyal Medya

Ticaret Miisavirlikleri

ihracatg Birlikleri

Reklam

Saha Arastirmasi

B2B siteleri (isletmeden isletmeye Ticaret)
Kamu Kurumlari

is Adamlari Dernekleri

Diger (Litfen Belirtiniz.........cceeeeeevenreceecenne )




9- Dis Ticaret yapma konusunda karsilasilan sorunlardan bazilari asagida verilmistir. Litfen firmaniz
yoninden bu sorunlari 6nem derecesine gore siralayiniz.
(5) Cok Onemli (4) Onemli (3) Kararsizim (2) Onemsiz (1) Cok Onemsiz

Problem 5 4 3 2

Dis Ticarete baslama korkusunun olmasi

Yeni misteriler bulmada giiven eksikliginin olmasi

Dis ticaret yapmak icin ilgili mevzuatin yetersiz
olmasi

ihracat icin Uygulanan ihracata Yonelik Tesviklerin
Yetersizligi ve Dengesiz Dagilimi

Kamu Kuruluslarindaki Blirokratik Engellemeler

ihracat Finansmani Saglayan Bankalarin Yetersizligi

Digerleri (LUtfen Belirtiniz........ccoceoeeeeveeveeceserererecesennnes )

10. Dis Ticarette musteri bulma yontemlerinde tercih ettiginiz kriterlerin 5nem derecesini litfen belirtiniz.
(5) Cok Onemli (4) Onemli (3) Kararsizim (2) Onemsiz (1) Cok Onemsiz

MUSTERI BULMADA KRITERLER 5 4 3 2 1

Maliyet

Karhhk

Zaman

Kolayhk

Vergi

Erisim

Giiven

Tecriibe

Diger




