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The aim of this study is to investigate the effect of e-commerce and indirect
export patterns on the export of marble to our country. For this purpose, a questionnaire
was prepared and interviews were conducted with 40 companies in Afyonkarahisar.
As a result of the analyzes, it was determined that e-commerce and intermediaries and
exporters provided big gains on firms. At the same time, there are significant
differences between the demographic characteristics of the firms and e-commerce and

mediation. There were no significant results for other factors in export methods.
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GIRIS

Isletmelerin ticari ve ekonomik olarak biiyiiyebilmeleri agisindan uluslararasi
ticari atilimlarda bulunmasi, kiiresellesen diinyanin getirdigi zorunluluklar arasinda
yer almaktadir. Bundan dolayidir ki isletmelerin rekabet gii¢lerini koruyabilmeleri i¢in
stratejik hedefleri arasinda uluslararasilasma kavrami oldukca biiyiik 6nem

tasimaktadir.

Ihracat, mal veya hizmetin ulusal smirlarmn digina satilmasi anlamina
gelmektedir. Kiiresellesme ile birlikte uluslararasilasma siirecinin dijital ekonomi ile
birlesmesi sonucunda, isletmelere farkli bakis agilar1 kazandirmaktadir. 1980’lerden
itibaren internetin yayginlasmasi ile birlikte giinliik hayatinda ilerisine giderek kendini
ticari platformlarda da gostermeye baslamistir. E ticaret kavraminin piyasada var
olmasi ile birlikte igletmeler mesafe tanimaksizin iiriin veya hizmetlerini satabilir hale

gelmislerdir (Ozbek, 2017).

Ulkemizde de son yillarda ulasimi kolaylastiran ve maliyeti azaltan internet ile
bireyler daha fazla sanal ortamda vakit harcayarak ihtiyaglarini internetten
karsilamanin yollarin1 aramaktadirlar. Okullarda gelisen teknoloji ile birlikte, ¢aga
ayak uyduran ve teknolojik gelismelerden haberdar olan bireyler yetismektedir. Bu
durum da isletmeler i¢in bir yandan biiyiik bir firsat haline gelmis ve potansiyel bir
pazar gelismistir. Isletmeler bu potansiyelden faydalanmak icin web sitesi kurulumu
izerine yogunlasmis ve lriin veya hizmetlerini e-ticaret platformundan yapmaya
caligmiglardir. Ayn1 zamanda isletmeler subeler ile merkez arasinda kapali ag

olusturarak kendi i¢lerinde kesintisiz bir aga sahip olmuslardir (Ongére, 2005).

Siirekli olarak gelisen teknoloji ile birlikte bu gelisime ayak uydurmayan ve
geleneksel ticaretin disina ¢ikmayan isletmeler zaman igerisinde piyasadan
silinmektedir veya misterilerini biiylk bir hizla kaybetmektedirler. Giiniimiiz

miisterilerinin 6nem verdikleri 6zelliklerin arasinda artik maliyet ve kalite geldigi gibi



ayni zamanda hizli ulasim da bu 6zellikler arasinda yerini almistir. Biiyiikligii veya
kiigiikliigii ne olursa olsun e-ticaret sayesinde isletmeler fiziksel olarak
ulagamayacaklar1 noktalara e-ticaret sayesinde ulasarak diledikleri noktalara
sorunsuzca Uriin ya da hizmetlerini pazarlayarak c¢alisabilmektedirler. E-ticaret
sayesinde isletmeler kendileri agisindan olusan biiyiik maliyetlerden kurtulmanin yani

sira Uiriin ¢esitliligini ve tirlinlerin kalitesini arttirmaktadirlar (Baydar, 2010).

Rekabetci ortamda isletmelerin ayakta durabilmesi i¢in gelismelerin son derece
yakindan takip edilmesi gerekmektedir. Yurt i¢i pazarlarda oldugu gibi yurt disi
pazarlarda da stratejiler {irlin, fiyat ve tutundurma gibi temel durumlar iizerinde
belirginlesir fakat bilinmeyen 6geler ve riskler ¢oktur. Bu demek oluyor ki isletmeler
ihracat konusuna iyice disiinmelilerdir ve bilinmeyenlere karisi kendilerini
savunmaya almalilardir. Girilecek olan pazar iyice arastirildiktan sonra pazara giris
yapilmalidir. Ayrica ihracatta karsilasilan ve dikkat edilmesi gereken konulardan birisi

de ihracat yapilan iilkenin politikalari, piyasa hareketliligi vb. durumlardir (Sari,

2007).

Bu ¢aligmanin birinci boliimiinde genel olarak e-ticaret kavrami ele alinmaya
caligilmugtir. E-ticaretin gelisiminden itibaren diinyada ve iilkemizde e-ticaretin geldigi
noktalara deginilmistir. Ayn1 zamanda e-ticaretin amaglari, avantajlart ve
dezavantajlar1 da arastirmaya konu olmustur. Yukarida da belirtildigi gibi ithalat¢t ve

thracatgi tilkelerin politik yapilarina bakilmistir.

Yine birinci boliimde aracilarla ¢calisma iizerine bir aragtirma yapilmistir. Bu
calisma da zaten e-ticaret ve aracilarla calisma iizerine bir arastirmay1 kapsamaktadir.
Dogrudan ihracat ve dolayli ihracat ele alinmis ve dolayli ihracatin avantaj ve

dezavantajlarina bakilip karsilasilan sorunlar incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise konu uygulamali olarak aydimlatilmistir.
Uygulamanm amaci, yontemi ve tanimlayici istatistiksel yontemler yardimi ile
isletmelerin ihracat iizerine fikirleri alimustir. Isletmelerin demografik dzelliklerine
de yine bu boliimde bakilmistir. Tiirkiye mermer sektorii lizerine yapilan bu ¢alisma
ile e-ticaretin ve aracilarla ¢alismanin ne gibi faydalar saglayacag analiz edilmeye
calisilmigtir. Mermer ihracatinda en 6nemli iki konu olan e-ticaret ve dolayli ihracatin

bu sektore etkisinden bahsedilmistir. Bu calismada 6rnek il olarak Afyonkarahisar



tercih edilmistir. Bunun sebebi Afyonkarahisar’in degisik tiirden mermer ocaklarina
sahip olmas1 ve diger illerden bloklar halinde gelen mermerleri isleyecek binlerce
fabrika ve atolyeye sahip olmasindan dolayidir. Yani Tiirkiye’deki iiretim ve satis

anlaminda en 6nemli mermer pazaridir.



1.BOLUM

E-TICARETIN VE DOLAYLI iHRACATIN TURKIYE MERMER
SEKTORU IHRACAT STRATEJILERINE ETKIiSi: AFYONKARAHISAR
iLi ORNEGI

1.1.E-TICARET

Bu kisimda oOncelikli olarak e-ticaret kavrami, amaglari, avantajlart ve
dezavantajlar ele alinacaktir. Ayn1 zamanda Tiirkiye’de ve diinyada e-ticaretin yerine

ve dnemine deginilecektir.

1.1.1.E-Ticaret Tanimi

E-ticaret kavrami ilk olarak 1997°de IBM(Bilisim Teknoloji Sirketi) tarafindan
anilmis olmasina ragmen kredi kartlarinin kullanimi 1960’larda itibaren basladigini
bilmekteyiz. Bu yillarda “Electronic Data Interchange (EDI) olarak isimlendirilen bir
sistem ile E-ticaret yolunda ilk adimlar atilmis oldu. Fakat etkili olarak web sitelerinin
kullanildig1r yillar yani 1995 yili e-ticaretin baslangici olarak kabul edilmektedir
(Ozbek, 2017).

E-ticaret ¢ok genis bir tanima sahiptir fakat genel olarak {iriin veya hizmetlerin
tanitim, satisi, sigorta ve dagitim islemleri i¢in bilgisayar aglarinin kullanilmasidir. E-
ticaret {i¢ asamadan olugmaktadir; reklam ve pazarlama, siparis ve 6deme, son olarak
ise teslimdir. Bilgisayar aglarinin araciligi ile iirlinlerin iiretiminin ve tanitiminin,

satisinin ve ddemesinin yapilmasidir (Ongére, 2005).
E-ticaret yolu ile;

e Mal ve hizmet ticareti,



e  Uriin tasarim,

e Pazarlama, reklam ve tanitim,

e Siparis verme,

e Banka islemleri ve don transferleri,
e Miihendislik hizmetleri,

e Elektronik noterlik,

e Kiralama islemleri vb. islemler yapilmaktadir (Ongére, 2005).

E-ticaretin uluslararasi tanéimlarina bakacak olursak;

WTO(Diinya Ticaret Orgiitii): telekomiinikasyon aglar1 aracihig1 ile mal veya

hizmetlerin, reklam satig ve dagitimlarinin yapilmasidir (Baydar, 2010).

CEFACT(Birlesmis Milletler Yonetim Ticaret ve Ulastirma Islemlerini
Kolaylastirma Merkezi): genel olarak is, yonetim ve tiikketim faaliyetlerinin tiiketiciler
ve kamu kurumlarn ile diger kuruluslar arasinda elektronik araglar {izerinden

yapilmasidir (Baydar, 2010).

OECD(iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1): E-ticaret, sayisallastiriimis
yazili metin ve seslerin islenmesi ve iletilmesine dayanan, kisileri ve kurumlar

ilgilendiren tiim ticari islemlerdir (Baydar, 2010).

Internetin birgok faydasi ile birlikte en ¢ok dikkat ¢eken uygulamasi e-
ticarettir. E-ticaret sayesinde internet bir satig kanalina dontismiistiir. Bilgi iletisim
teknolojilerinin geligsmesi ile birlikte internette web sitesi sayis1 giinden giine artmis
ve buda internette yapilan ticaret hacmini siirekli olarak gelistirmistir. Akillara
gelebilecek hemen hemen her alanda E-ticaret kullanilabilmektedir. E-ticaret
internetin tiim imkanlarindan faydalanmaktadir. Internet genel olarak erigim, dolagim

ve paylasim ortamidir (Tasdemir, 2018).



Sekil 1: Ulkemizde Internet Kullanimi

Turkiye'de internet kullanici sayisi(milyon kisi)
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Kaynak:(Ozbek, 2017, s. 8)

1.1.2.E-Ticaret Gelismeleri

E-ticaret bilgisayarin icadinin ardindan, bilgisayarlarin kablolar ve uydular
aracili8i ile birbirlerine baglanabilme 6zelligini kazandiktan sonra kendine giizel bir
uygulama alan1 bulmustur. E-ticaretin gelisim siireci ise internetin ticari amaclarla
kullanilmaya baglanmasinin ardindan olusan teknolojik gelismeler ile birlikte siirekli
olarak kendini yenilemis ve gelistirmistir. Internet kullanicilarinin ve internet

lizerinden yapilan ticari islemlerin sayis1 giin gectikce artmaktadir (Ozbek, 2017).

Son yillarda bilgi ve teknolojik gelismeler sayesinde toplumun neredeyse tiim
kesimlerinde bilgisayar ve internetin giinliik yasamin ayrilmaz bir pargast oldugu
diisiincesi nedeniyle, ekonomik gelismelerin saglanmasinda e-ticaret biiyiikk dnem

kazanmistir (Bucakli, 2007).



Sekil 2: E-Ticaret Gelisim Siireci

Brogire Yonelik |E-ticaret E-tedarik E-pazaryeri Dijital Ekonomi
" Elektronik
/ Pazaryerleri

==

B2C

Reklarm ve
Urin Tanitiem
L Alicrve Saticilann
/ bir araya gelmesi
1996 dncesi 1996 1895 20001 2001 ve sonras

Kaynak: (Bucakli, 2007, s. 46)

Yeni ekonomik diizeni destekleyen teknolojik gelismelerden bazilarini siralayacak

olursak;

geligmeler,

Internet ve

internet

bahsedebiliriz (Ozbek, 2017)

Mikrogip alaninda yapilan iyilestirmeler,

Kablolu ve kablosuz iletisimin giiclenmesi,

ortaminda yasanan yiksek hizh

Yazilimlarda ve donanimlarda kullanilmaya baglayan ortak standartlar,

Verilerin iletiminde 6nemli bir yeri olan bant genisligi alaninda yasanan

gelismelerden

Ayrica e-ticaretin gelisimine katki saglayan bir diger etmen ise Odeme

sistemlerindeki gelismelerdir. insanlarm internete ve burada yapilan aligverislere

giivenlerinin artmasi i¢in 6deme sistemlerinin eksiksiz ve her zaman giivenilir olmasi

gerekmektedir. Ulkemizde kullanilan pos cihazlarina bakacak olursak iilkemizin

aslinda biiyiik bir e-ticaret pazar1 oldugunu gorebiliriz.



Sekil 3: Ulkemizde E-ticaret’e Yonelme ve Sanal Pos Islemleri
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Kaynak: (Giingordii & Zengin, 2013, s. 133)

Elektronik ticarette ddeme sekilleri de giinden giine artmaktadir ve insanlarin

ilgisini ¢cekmektedir. Bu durumda tabi ki saticilarin yiiztinii giildiirmektedir. E-ticaret

O0deme sistemleri;

Kredi Kartlari: E-ticarette en ¢ok kullanilan 6deme aracidir.

Sanal Kredi Karti: Yalnizca internet aligverisinde kullanilan 6deme sistemidir.
Elektronik Cek: E-ticaret sitelerinin gelistirdigi 6deme sistemdir.

Otomatik Vezne Makineleri: Atm’lerden para ¢ekme, havale islemleri.
Elektronik Fon Islemleri: Parasal fonlarin bir yerden baska bir yere kisa siireli
olarak aktarilmasi.

Akilli Kartlar: Nakit para yerine elektronik ciizdan.

Mobil Odeme: Finansal kuruluslarda para transferini saglayan 6deme kanali.
Elektronik Cek: Elektronik ticaret gerceklestiren sitelerin, 6ddemeleri c¢ek

olarak kaydetmeleridir (Giingordii & Zengin, 2013).



Sekil 4: E-Ticaret Dinamikleri ve Etkilesim Diizeyleri
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Kaynak: (Ongére, 2005, s. 22)

1.1.2.1.Diinya E-Ticaret Gelisimi

E-ticareti diinya ¢apinda incelemeye aldigimizda, kiiresel anlamda hacim
olarak en biiyiik pay1 Kuzey Amerika almaktadir. Asya ve Avrupa bolgesinde ise giin
gectikge e-ticaret hacmi artarak devam etmektedir (Sezgin, 2013).

Sekil 5: E-ticarette Onde Gelen i1k Bes Ulke
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Kaynak: (Sezgin, 2013, s. 3)



Sekil 5’1 inceledigimiz zaman dikkat ¢eken ilk 6zellik olarak e-ticaret hacminin
tim {ilkelerde yillar gegtikce listliine koyarak artisa devam etmesidir. Bu artiglari
destekleyici gelismeler ise yiiksek hizli internet altyapisi, uluslararasi yatirimlar ve

internet kullanicilarinin siirekli olarak artmasidir.

Diinya ¢apinda internet kullanicit oranlarini da incelemeye aldigimizda e-
ticarete yonelmenin isletmeler adina ne kadar yararl bir adim oldugunu gérmek daha

da kolaylagmaktadir.

Tablo 1: Kiiresel internet Kullanic1 Sayilar (2015)

. Internet
Internet Kullamci Penetrasyon
Toplam Niifus Sayisi Orani(%)

Afrika 1.558.355.663 330.965.359 28,6
Asya 4.032.466.882 1.622.084.293 40,2
Avrupa 821.555.904 604.147.280 73,5
Orta Dogu 236.137.235 123.172.132 52,2
Kuzey Amerika 357.178.284 313.867.363 87,9
Latin Amerika 617.049.712 344.824.199 55,9
Avusturalya 37.158.563 27.200.530 73,2
Toplam 7.259.902.243 3.366.261.156 46,4

Kaynak: (Ozbek, 2017, s. 26)

Tablol incelendiginde en diisiik penetrasyon oraninin Afrika’da oldugu
goriilmektedir. Diinya niifusunun yaklasik %16’sina sahip olan Afrika’da niifusun
neredeyse ylizde 28’inin internete erisimi mevcuttur. Diger yandan en fazla
penetrasyona sahip bolge Kuzey Amerika’dir. Burada ise durum tam tersidir. Diinya
niifusunun sadece %5 ’inesahip olan Kuzey Amerika’da bu niifusun yaklasik olarak
%90’1inm internete erisimi mevcuttur. Ozellikle internet teknolojilerinin yaygin
kullanimi, giivenli ve gelistirilmis 6deme sistemlerinin online ve mobil satislar
tizerindeki pozitif etkisi, teknolojiyle i¢ i¢e yasayan yeni nesil niifusunun ¢ogalmasi
ve satin alma giiclinlin artmasi, e-ticaret faaliyetlerinin gelecekte yaygin sekilde

kullanilacagi diisiindiirtmektedir (Ozbek, 2017).

Diinyada internetin gelisimine bakacak olursak elimize bir zaman ¢izelgesi

¢ikmaktadir.
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Tablo 2: Diinyada Internet Gelisimi

1962- MIT’ de akademisyen olan John Licklider, herhangi bir yerden verilere ve bilgisayar
programlarina erisimi saglayan global olarak birbirine bagli bilgisayarlar grubunu
tanimlayan bir memo yayinladi.

1968- i1k paket anahtarlamal ag gelistirildi

1969- ARPANET kuruldu

1971- ilk e-mail mesaj1 bir bilgisayardan diger bilgisayara gonderildi.

1977- ARPANET 100 ana sisteme sahip oldu.

1983- Internet kavramu icat edildi ve TCP/IP onun standart ag protokolii oldu

1988- Internet 60.000 host’a sahip oldu. Bir Cuma giinii gleden sonra 6.000 host interneti
vuran ilk bilgisayar viriisii tarafindan islemez hale getirildi.

1989- Internet 100.000 host’a sahip oldu.

1990- Tim Berners-Lee, hypertext markup language18 (HTML) ve Word Wide Web
(www)’i gelistirdi. 300.000 host’u ile bu ag su an Internet olarak biliniyor.

1991- Ulusal Bilim Vakf1 (National Science Foundation) internet lizerinde ticari trafik
yasagini kaldirdi. Internet iizerinden elektronik ticaret basladi.

1992- Jean Armour Polly, “internette sorf” kavramini icat etti.
Kaynak: (Giiler, 2017, s. 19)

Internetin ilk adimlart ABD’de atilmaya baslanirken, giiniimiize kadar siirekli
olarak gelisime devam ederek gelmistir. Artik e-ticaret i¢in biiyiik bir firsat olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

1.1.2.2.Tiirkiye’de E-Ticaret Gelisimi

Diinya ¢apinda hizla ilerleyen ve gelisen internet pazarlama diinyasi,
tilkemizde 1992 yilinda Merkez Bankasi tarafindan bankalar arast EFT islemleri ile
baglanmis oldu. Tiirkiye’de ilk internet baglantisi ise 1993 yilinda Ankara —
Washington arasinda yapilmistir (Giiler, 2017).1996 yilinda ise Turnet calismaya
baslamistir. 1997 yilina gelindiginde akademik kuruluslarin internet baglantisini

saglayan ULAKNET c¢alismalara baglamistir (Bucakli, 2007).
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Tablo 3: Tiirkiye, Avrupa ve Diinyadaki Internet Kullanicilarinin Sayisi

2007 Toplam Nufus | Kullanic Niflisa Diinyaya 2000-07
Sayisi Orani Orani Artigi
Turkiye 75.863.600 16.000.000 % 21.1 %1,28 % 700
Avrupa 809.624.686 321.853.477 % 39.8 %12,3| % 206,2
Diunya 6.574.666.417 | 1.244.449.601 %18.9 %100 % 2447

Kaynak: (Bucakli, 2007, s. 31)

Tablo 3’te goriildiigii gibi Tiirkiye’nin yakin ge¢misinde internet kullanimi

niifusuna oranla ¢ok diisiik kalmaktadir. Fakat bu oran siirekli olarak gelismektedir.

Gelismekte olan bu pazar e-ticaret kaynagi olarak bir hazine sayilabilir.

2008-2017 yillar1 arasinda bilgisayar ve internet kullanim oranlarinda ciddi

artiglar devam etmistir.

Tiirkiye’de internetten daha fazla ve etkili sekilde yara saglamak i¢in e-Tiirkiye

adli bir ¢alisma yapilmistir. Elektronik Ticaret Genel Koordinatorliigii, “e-Ticaret

calisma grubu” olarak gorevini siirdiirmeye devam etmistir (Demirdégmez, Giiltekin,

& Tas, 2018).

We are social 2016 Tiirkiye raporuna gore;

Tiirkiye’de internet kullanici sayist 46,28 milyon kisi ve {ilke

nifusunun %58’1dir.

Sosyal medya kullanici sayist 42 milyondur.

71 milyon kisinin mobil aboneligi bulunmaktadir.

Mobil sosyal medya kullanicilarinin sayis1 ise 36 milyondur.

Sosyal medya kullanici sayis1 giin gectikge artmaktadir.

Niufusun %56’1s1 akilli telefon kullanmaktadir.

Internet kullanicilar1 giinde ortalama 4 saatten biraz daha fazla

zamanini internette gegirmektedir (Giiler, 2017).
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1.1.3.E-Ticaret ile Geleneksel Ticaretin Karsilastirilmasi

Son zamanlarda igletme sahipleri, internetin kullaniminin artmasi sebebiyle
iiriinlerini internet ortaminda da satisa sunmaktadirlar. Internet ortami geleneksel
ticaretin ulagamadigi imkanlara ve yontemlere ulasma firsati saglamaktadir.
Geleneksel ticaret ile e-ticaretin arasindaki temel farklara bakacak olursak, e-ticaretten
tiriinlerin reklami, tanitimi, satis ve 6demeleri daha hizli olmaktadir fakat geleneksel
ticarette bu hiza ulasmak miimkiin degildir. Bu iki ticaret yonteminde temel fark olarak

iletisim ve onay siireci 6n plana ¢ikmaktadir (Bucakli, 2007).

Tablo 4: Geleneksel Ticaret ile E-Ticaret Karsilastirmasi

SATIN ALMAY1 YAPAN | GELENEKSEL TICARET ELEKTRONIK
FIRMA TICARET
Bilgi Edindirme Yo6ntemleri | Goriismeler, dergiler, kataloglar, Web sayfalari
reklamlar
Talep Belirtme Yontemi Yazili form Elektronik posta
Talep Onay1 Yazili form Elektronik posta

Fiyat Aragtirmasi Kataloglar, goriismeler Web sayfalari
Siparig Verme Yazili form, faks Elektronik posta, EDI
TEDARIKCI FIRMA GELENEKSEL TiCARET ELEKTRONIK
TICARET
Stok Kontrolii Yazili form, faks, telefon Online Veritabani, EDI
Sevkiyat Hazirligi Yazili form, faks, telefon Elektronik Veritabani,
EDI
Irsaliye Kesimi Yazili form Online Veritabani, EDI
Fatura Kesimi Yazili form Elektronik posta, EDI
SIPARISI YAPAN FIRMA | GELENEKSEL TICARET ELEKTRONIK
TICARET
Teslimat Onay1 Yazili form Elektronik Veritabani,
EDI
Odeme Programi Yazili form Online Veritabani, EDI

Odeme

Banka Havalesi, Posta, Tahsildar

Internet Bankacilig,
EDI, EFT

Kaynak: (Bucakli, 2007, s. 127)

E-ticaretin bu kadar 6n planda olmasinin sebeplerinin basinda 24 saat hizmet

anlayis1 bulunmaktadir. Sirket ile hedef kitle arasinda dogrudan bir iletisim kurar.

Geleneksel ticarette bir iilkeden digerine bir sevkiyat siirecinde ortalama 50
belge diizenlenir ve bu belgelerin yaklasik olarak 360 civarinda kopyasi ¢ikartilir. E-
ticarette ise belge sayis1 ve bu gibi kirtasiyecilik isleri ok daha azdir (Ongére, 2005).

E-ticaret i¢in bu kadar kolayligin yaninda bu sisteme gecebilmek i¢in birkag

yatirim yapilmasi gerekmektedir.

13



e Donanim yatinmi; E-ticarete gegerken satin alinmasi gereken yapilmasi
gereken yatirimlarin baginda mali donanimlar gerekmektedir.

e Internet yatirimi; internete erisimi saglayacak en uygun internet servis
saglayicisini bulmak gerekir.

e Yazilim yatirnmi; E-ticarete baslamak i¢in ofise kurulan bilgisayara gerekli

yazilimlar1 kopyalamak gerekmektedir (Baydar, 2010).

1.1.4.E-Ticaret Araclan

Elektronik ticaretin genis bir alana yayilmis araglari vardir. Bu araglarin
birgogu giinliik hayatta siirekli olarak yer bulmaktadir. Buda bizlere e-ticaret
kavraminin bize ¢ok uzak olmadigin1 gostermektedir. Eft, televizyon, fax gibi e-ticaret
araglart uzun yillar hayatimizda bulunmaktadir. Fakat internetin hayatimiza girmesiyle

birlikte e-ticaret yeniden kesfedilmistir.

Tablo 5: E-ticaret Araglari

GELENEKSEL ARACLAR YENi ARACLAR
Televizyon WWW(World Wide Web)
Radyo FTP
Telefon Elektronik Posta
Fax Sozli Mesaj (Voice Mail)

Elektronik Odeme ve Para Sistemleri
Bankamatik Makinalari (ATM)(Asynchrous
Transfer Mode), Kredi Kartlari, POS makinalari

Konferans Sistemleri Telekonferans,Data
Konferans,Video Konferans

Mobil letisim i¢in Kiiresel Sistem
Teknolojisi (GSM),
Kisa Mesaj Servisi (SMS)

Intranet: Kapali Bilgisayar Aglar1 Elektronik
Fon Transferi (EFT)

Kaynak: (Bucakli, 2007, s. 127)

Elektronik ticaretin yayginlasmasinda 6nceki donemlerde de oldugu gibi ticari
faaliyetlerde etkisi ¢ok biiytiktiir (Elibol & Kesici, 2003). Fakstan bahsedecek olursak
yakin zamanda eski etkisini kaybedecek gibi gortinmektedir. Ciinkii hem pahali hem
de karsilikli sesli goriigme yapilamamaktadir. Televizyonun gorsel ve igitsel sunumu
insanlar lizerinde ¢ok etkili olmaktadir. E-ticaretin tiim diinyada yayilmasinda en

biiyiik etkiye sahiptir (Elibol & Kesici, 2003).

14



Bir diger ara¢ ise elektronik veri aligverisi olan ve kisaca EDI olarak
adlandirilan aragtir. Bu sistemde ticaret yapan iki kurulus arasinda insan faktori
olmaksizin bilgisayarlar araciligi ile belge ve bilgi degisimi saglanir. EDI kisaca

elektronik verilerin internet ortaminda degisimidir (Ongdre, 2005).

Bunca araclar arasinda e-ticaret i¢in ¢ok etkili ve 6dnemli yol olarak interneti
gosterebiliriz. Internet ve World Wide Web ‘in olmamasi halinde e-ticaretin
giiniimiizdeki konumuna gelmesine imkan yoktur. Internet kisaca ortak standartlara
gore hazirlanmig bilgisayar aglarindan olusan diinya capinda bir agdir. Zamanla
isletmeleri tanitan, iirlin veya hizmetleri hakkinda bilgi veren web siteleri de hizla

artmigtir ve artmaya devam etmektedir (Pirnar, 2005).

E-ticaretin gelismesinde katkisi olan bir diger ara¢ ise mobil ticarettir. Hizla
gelisen kablosuz iletisim teknolojisi sayesinde mobil ticaret kavrami ortaya ¢ikmistir.
Diinyayi stirekli olarak pazar alanina doniistiiren internetin sahip oldugu kisitlar mobil
teknoloji ile hizla ortadan kalkmustir. Oncelikle cep telefonu gibi mobil cihazlar hizla
yayilmaktadir ve artik sabit telefon kullanan ev ve is yerleri neredeyse kalmamustir.
Ucuzlayan fiyatlar, kullanim kolaylig1 ve sagladigi diger rahatliklar sayesinde mobil
kullanicilarin sayist giinden giine artmaktadir. Mobil ticaret ise kisaca, mobil telefon
ya da benzeri araglarla mal veya hizmetlerin satin alinmasi ve 6demesinin yapilmasidir

(Sarisakal & Aydin, 2003).

1.1.5.E-Ticaretin Avantajlar

E-ticaret hedeflenen kitleye ¢cok cabuk bir sekilde ulasmay1 saglar ve bu hizin
yaninda bir¢ok avantaja sahiptir. E-ticaretin bu olumlu 6zellikleri asagidakiler gibi

siralanabilir;

e E-ticaret ile miisteriler ile igsletmelere arasinda daha ucuz bir iletisim ag1
olusmaktadir. Pek ¢ok isletme bu konuda yatirima gitmeden satislarini
gerceklestirebilmektedir.

e E-ticaret sayesinde zaman etkin bir sekilde kullanilarak siparis zamani

ile teslim zamani arasindaki slire minimuma indirgenebilmektedir.
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e E-ticarette ihtiyag duyulan beldeler bilgisayar ortaminda
olusturulmaktadir buda isletmeler icin kirtasiye masraflarindan
kurtulmayi saglar.

e E-ticaretin tiiketiciler acisindan da yararlar1 bulunmaktadir ve bunlar
arasinda da evden ¢ikmadan aligveris yapabilme keyfi gelmektedir.

e E-ticaret vesilesi ile tiiketiciler oturduklar1 yerden pek cok iiriine
ulagabilmekte ve bilgi alabilmektedirler. Begendikleri herhangi bir
{iriin icin de satin alma islemini gergeklestirebilmektedirler (Oztiirk,

2016).

Yukaridaki maddelerde e-ticaretin avantajlarindan ¢ok genel olarak
bahsedilmistir. Biraz daha ayrintiya inecek olursak e-ticaretin firmalar agisindan ne

kadar avantajli oldugunu maddeler halinde agiklamaya devam edelim;

e Isletmelerin pazar paymin artmasinda oldukgca etkilidir,

e Yiiksek satig oranlarini neredeyse garanti eder. Tabi ki bu garanti
kullanilacak olan site ile yakindan alakalidir. Site kullanimi ¢ok kolay
ve ilgi ¢ekici olursa o kadar ¢ok ziyaret¢i akinina ugrar ve satislar1 da
bu oranda yiiksek olur,

e Miisteri memnuniyeti acisindan da oldukca etkilidir. Miisteriler
yorulmadan aligveris yapabilecekleri i¢in islemlerden sonra mutlu
ayrilirlar.

e Isletmelerin markalar1 daha tamdik hale gelir,

e Diisiik sermaye ile uluslararasilasma konusunda yardimci olur,

e Cografik kisitlar ortadan kalkar,

e [Esit sartlarda diinya pazarina ulasim imkan1 sunar,

e E-ticaret ayrica yeni pazarlara ulasim imkani sunmaktadir (Torlak ,

2010).

Glinlimiizde isletmelerin e ticaretten uzak kalmalari diisiiniilemez. E-ticaretten
uzak kalmak demek; kiiresellesen diinyanin ekonomisinde yer bulamamak, mevcut
pazarlar1 kaybetmek, rekabet giiciinii kaybetmek demektir (Bucakli, 2007). Ayrica
isletmeler e-ticaret sayesinde reklam ve pazarlama masraflarmi ¢ok aza
indirgeyebilirler (Paksoy, Urkmez, & Aricioglu, 2003).

16



1.1.6.E-Ticaret Engelleri, Endiseleri ve E-Ticareti Etkileyen Faktorler

E-ticaret ile ugrasan sirketlerin karsilastiklar1 sorunlar su sekilde siralanabilir;

e Bilgi ve iletisim altyapi eksikligi,

e Isletmelerin degisen pazar yapisina ayak uyduramamast,
e Uriin gelistirmede yetersiz kalinmast,

e Kullanilacak e-ticaret teknolojilerinin yetersiz kalmasi,
e Yasal diizenlemeler ve hukuksal altyap1 eksikligi,

e Gerekli lojistik destegin olmamasi,

e Odeme araclarina duyulan giivensizlik,

e Yiiksek erisim ve iletisim maliyetinin ortaya ¢ikmasi,

e Kamu ile 6zel sektdr arasinda koordinasyon eksikligi (Olger & Ozyilmaz,

2007).

Bu ve buna benzer engeller ve sikintilar e-ticaret ile ugrasan isletmeleri
sikintiya sokabilmektedir. Her yontemin avantajlar1 oldugu gibi boyle dezavantajlari

da bulunmaktadir. Bu dezavantajlar ve sikintilar1 daha ayrintili bigimde inceleyecegiz.

E-ticarette yapilan en yaygin hatalara bakacak olursak oncelikle filtreleme
ozelliginin kullanilmamasi, miisterilere zaman kaybettirecegi i¢in ve ayn1 zamanda
yorucu bir is olacagi i¢in igletmeler olumsuz olarak etkilenecektir. Bunun yerine
kullanim1 daha kolay ve vakitten tasarruf saglayan 6zellikle filtrelemenin aktif oldugu
ortamlarda aligveris imkani sunmak son derecede onemlidir. Miisterilerden aligveris
sirasinda  gereksiz bilgilerin talep edilmesi de yine ayni sekilde miisterilerin
aligveriglerini tamamlamasina ¢ogu zaman engel olmaktadir. E-ticaret i¢in 6nemli
noktalardan biri olan miisteri hizmetleri, gorevini iyi yapmadigi siirece isletmelerin e-
ticaretten kazang saglamasi pek miimkiin olmayacaktir. Miisterilerden saklanan ve
sonradan ortaya ¢ikan her bilgi, onlarin bir daha ayni isletmeyi tercih etmesine engel
olacaktir. Yasanan her kotii tecriibe sonrast miisteri kayb1 %50 den fazla olmaktadir.
E-ticarette dikkat edilmesi gereken bir diger husus ise stoklarda olmayan iiriinlerin
aligveris ortaminda gosterilmesidir. Bu durumda aninda islem yapmak isteyen
miisteriler icin olumsuz bir tecriibe olarak ortaya ¢ikmaktadir ve isletmelere bu durum

miisteri ve satig kaybi olarak yansimaktadir (Torlak , 2010).
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E-ticaretin diinya c¢apinda hizla yayilmasina ragmen istenilen seviyeye hala
cikamadigr goriilmektedir. Bu durum e-ticaretin Ozellikle internet gibi acik ag
ortaminda karsilagilan engellerden istenilen seviyeye gelemedigini gosterir. Altyapi
sorunlarinin yaninda en biiyiik sorunlardan biri giivenlik digeri ise yapilan islemlerin
yasal olmasidir. Devletler global is ve ticareti desteklemeye yonelik acgik hukuki
ortamin olugmasit konusunda {iizerine diiseni yapmalidir. “World Information
Technology and Services Alliance” tarafindan 2000 yilinda yapilan bir ¢caligmada e-
ticarette karsilasilan engellerin neler oldugu hakkinda asagidaki bilgileri vermektedir

(Coskun N. , 2004);

e E-ticarette giiven yetersizligi %26,

e E-ticaret konusunda bilgisizlik ve konunun kavranmamis olmasi1 %21,

e E-ticarete gegis maliyetleri %10;

e Mevcutta bulunan isletme sartlarinin e-ticarete uygunsuzlugu %10,

e (Calisanlarin bilgilerinin e-ticaret konusunda yetersiz kalmasi ve uygun
olmamasi %10,

e Vergi konularinda yapilan diizenlemeler %8,

e Kurum biitgeleri %7,

e Teknolojik sinirlamalar %1;

e Diger engeller %6,

e Geriye kalan %]1°lik kisim ise e-ticarette her hangi bir engel

bulunmadigini dile getirmistir.

Bu gibi engeller ve endiseleri ortadan kaldirmak adina yapilabilecek calismalarda

mevcuttur. Bunlara birkag¢ 6rnek verecek olursak;

e Ulke genelinde e-ticarete tesvik edici kampanyalar hazirlanabilir,

e @Giliven duygusunun arttirilmasina ¢aligilabilir,

e E-ticaretin giivenli olduguna yonelik kamu spotlar1 yaptirilabilir,

e Toplu tasima araclarinda ve kamusal alanlarda internete bedava ulagim
saglanabilir,

e Akilli telefonlardaki OTV oranlan diisiiriilebilir,

e {letisim sektdriiniin maliyetleri diisiiriilebilir,

e Fiber altyap:1 ¢alismalarina hiz verilebilir,
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e Uriinlerin iade siiregleri miisterileri yormayacak bicimde
yaptirilmalidir,
e E-ticaret sektoriinlin yeni girisimlere destek verecek sekilde ayakta

tutulmasi saglanmalidir (Demirdégmez, Giiltekin, & Tas, 2018).

1.1.6.1.Teknolojik Altyapi

E-ticaret konusunda kararli olan isletmelerin teknolojik altyapir konusunda
comert davranmalari gerekmektedir. Ciinkii kiiresel e-ticaret gelismis iletisim
sebekelerine, bilgisayarlara ve ona baglanan bilgi teknolojilerine dayanmaktadir.

Altyap1 sorunlari asagidaki gibi agiklanabilir;

e Telekomiinikasyon altyapisinin zayifligi,

e Elektronik ticaretin tiim sekilleri 6zellikle internet araciligr ile iletisim alt
yapilart iizerinden saglanmaktadir ve bu durum internette sikigsmalara yol
agmaktadir.

e lletisim ve bilgi teknolojileri pazarimnin rekabete agilmasimin dniinde engeller
bulunmasi,

e Elektronik sistemler i¢inde yer alan hizmet saglayicilari, kullanicilar ve

tiiketiciler icin giiven ortaminin saglanamamasi (Ongore, 2005).

Internetle birlikte alt yap1 sorunu 6n plana ¢ikmustir. Ulkelerin internet
baglantisin1 kolaylastirma ve erisim hizin1 artirma yoniinde c¢alismalar devam
etmektedir. Diizglin bir alt yapinin olusturulamamasi ve bir¢ok iilkenin kamu
idaresince yiiriitiilen telekom faaliyetleri, 6zel sektordeki calisanlarin bu alandaki
caligmalarim1 kisitlamaktadir. Bu kisitlamalardan dolay1 yiiksek maliyetler ortaya

¢ikmaktadir (Baydar, 2010).

E-ticaretin hizli yiikselisi durmayacaktir ve giinden giine yeni firsatlar
yaratacaktir. Bu nedenle karsilagilan sorunlarin bir an 6nce giderilmesi gerekmektedir.

Bunun i¢in;

e Telekomiinikasyon altyapisi tyilestirilmeli ve herkes

yararlanabilmelidir,
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e Jletisim ve bilgi teknolojileri pazarmin rekabete agilmasinin engeli
kaldirilmalidir,
e [letisim alanindaki standartlar belirlenmelidir,

e E-ticarette giiven ortami olusturulmalidir (Canpolat, 2001).

Yetersiz bant genisligi ve heniiz tam olarak gelistirilmemis olan yazilimlar, e-
ticaretin uygulanmasini zorlastirmaktadir. Diger teknik problemler, bazi1 bolgelerde
internet erisiminin olmamasi veya bazi durumlarda erisim maliyetinin fazla olmasi

yine bu altyapi sorunlari baslig1 altina girmektedir (Bijanipour, 2018).

1.1.6.2.Miisteri iliskileri Yonetimi

Misteri iliskileri yonetiminin dort temel unsuru bulunmaktadir. Bunlar;
strateji, siire¢, insan ve teknolojidir. Bu maddelerin bir biitiin olarak ele alinmasi,
isletmelerin miisteri iligkileri yonetimini yliksek bir basar1 ile devam ettirebilmesi i¢in
Onem arz etmektedir. E-ticaret kapsaminda degerlendirildiginde; Lee ve Park (2009),
e-ticaret hizmetlerinin smiflandirilmasini ele alarak miisteri iligkileri y&netimini,
isletmelerin operasyonel stratejileri igerisinde degerlendirmektedir. Zhuang ve
Lederer (2006) ise miisteri iliskileri kavramini tamamlayici is kaynaklari ¢ercevesinde
ele almakta olup bu is kaynaklarinin eticaretin performansi tizerinde pozitif etki

olusturdugunu belirtmektedir (Ozbek, 2017).

Miisteri iligkileri yonetiminde temel olarak talepleri yonetmek demek
miisterileri yonetmek demektir ve bir igletmeye talepler iki gruptan gelmektedir; yeni
miisteriler ve siirekli miisteriler. Miisteri iligkileri yonetiminde 6zellikle uluslararasi

anlamda 6nemli olan faktorler;

e Baglilik,

e @iiven,

e Miisteri odaklilik,
e Tecriibe,

e lletisimdir (Bozkurt, 2003).
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Kitlesel pazarlama ve miisteri iliskileri yonetimi karsilastirildiginda ise temel

olarak karsimiza ¢ikan farklar asagidaki gibidir;

¢ Ortalama miisterilere karsi, bireysel miisteriler,

e Miisteri isimlerine karsi miisteri profilleri,

o Kitlesel iiretime kars1 bireysel tiretimler,

e Kitlesel reklamlara kars1 bireysel reklamlar,

e Pazar boliimlemesine karsi miisterilerin béliimlenmesi,
e Tiim miisterilere kars1 kazancli miisteriler,

e Miisteri kazanma stratejisine karsilik miisteriyi elde tutma stratejileridir

(Yurdakul, 2002).

1.1.6.3.Hedef Pazar Yapisi

Bir isletme hedef pazar analizi yaparken hangi {ilkelere odaklanacagi
konusunda kendi 6zel durumunu ve stratejilerine gore belirlemelidir. Hedef pazar
tespit etmeye yonelik caligmalara baslamadan Once potansiyel {iilkelere dair
varsayimlarda bulunulmasi gerekmektedir ve buna bagli olarak isletmenin kendi

stratejisi i1le uygun olup olmadigina bakilmalidir, buna gore kistaslar belirlemelidir;

e Isletmeler dncelikle diinyadan en cok ithalat gerceklestiren iilkeler arasinda
Tiirkiye’nin bulunmadigi tilkeleri segebilirler,

e Tirkiye’nin Pazar payimnin az oldugu tilkeler potansiyel tilkelerdir,

e Tiirkiye’nin aktif pazar alanlarindan olan ama isletmenin kendisinin heniiz

ticaret yapmadigi iilkelerde secilebilir (ISO, 2014).

Zou ve Stan (1998), dis pazar ve i¢ pazar 6zelliklerini ihracatin performansini
etkileyen ve degistirilemeyen kistaslar olarak ele almaktadir. Dig iilkelere satig
performansini etkileyen faktorlerden rakip isletmeler, hedef Pazar belirlenirken
dikkate alinmasi1 gereken unsurdur. Clinkii kiiresel diinyanin meydana ¢ikardigt yogun
rekabet ortam1 hedef pazardaki rekabeti de etkili bir bicimde arttirmaktadir. Ciinkii
artik internet ve bilgi teknolojileri miisterilerin rakip iriinlerle kolay ulagiminm
saglamaktadir. Kircova (2010), isletmeleri internet teknolojilerini kullanimina iten en

etkili faktoriin rakiplerin mevcut teknolojik diizeyleri oldugunu ifade etmektedir.
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Siirekli olarak gelisen teknoloji, dis pazardaki rakiplerin glinden giine artmasina ve
isletmeleri zorunlu bir sekilde bu yogun rekabete atilmasina sebep olmaktadir. Hedef
pazardaki rekabet yapisinin bu kapsamda ayr1 bir silire¢ olarak incelenmesi fayda

saglayacaktir (Ozbek, 2017).

Hedef pazar icin pazar boliimlemesi yapilirken dikkate alinacak basliklar

kisaca belirtmek gerekirse;

e Iklim

e Yerlesim yeri

e Yas faktori

e Cinsiyet

e Egitim diizeyleri

o Kiiltiir yapilari

e Aile yapilar

e Dini inanislar1

e Gelir durumlari,

e Yasam bicimi,

o Kisilik faktorti,

e Firsatlar ve yararlar

e Kullanim diizeyleri seklindedir (Karakaya, 2013).

1.1.6.4.Thracatci Ulkenin Hukuki Sorunlari ve Sorumluluklari

Ulkemizde e-ticaretin diizenlenmesi bakimindan herhangi bir kanun
bulunmamaktadir. Fakat ilgi alaninin diizenlenmesi agisindan “Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi  Hakkinda  Kanun  Tasarisi”  hazirlanarak  yasalagtirilmasi

planlanmaktadir. Bu yasalagtirma iglemleri ile;

e Hizmet saglayicilarin, elektronik sozlesmeye dair biitiin bilgileri
kullanictya sunmak zorundadir,

e Kullaniciya siparisin onaylanmasi ve ddeme bilgilerinin girilmesinden
once Odenecek toplam tutarin bilgilendirilmesinin yapilmasi

gerekmektedir,
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e Internet ortaminda elde edilen kullanici bilgilerinin saklanmasindan
sorumlu olacaklar ve kisilerin kendi rizalar1 olmadan ficlincii kisilerle
paylagimi engellenecektir,

e Kullanici onay1 olmaksizin ticari elektronik ileti gonderilmeyecek ve
ayn1 zamanda kullanicilara ticari elektronik iletiyi reddetme imkani

verilecektir (Sezgin, 2013).

E-ticaret glinlimiizde de hala hukuksal ¢ézlimler aramaya devam etmektedir.
Klasik ticaret igin tasarlanan hukuksal diizenlemeler bazen yetersiz kalabilmektedir.
Bu yetersizlikten en ¢ok etkilenen e-ticaret islemleridir. Elektronik ticarette baslica

hukuksal sorunlar olarak;

e Fikri miilkiyet hakki,

e Vergilendirme,

e Onay islemleri,

o Kisilerin gizlilik haklari,

e Elektronik belgelerin gegerliliklerinin sorgulanmasi1 gelmektedir
(Baydar, 2010).

1.2.iIHRACAT YONTEMLERI

Dis pazarlarda en kolay yollarindan biri olan ihracat, bir igletmenin iiriinlerini
belirli ihracat ve giimriik kurallar1 ¢ercevesinde satmasi olarak adlandirilir. Thracat
firma agisindan ve firmanin bagli oldugu tilke ekonomisi bakimindan biiyiik 6nem

tasimaktadir (Atabay, 2005).

Ihracatin iilke ekonomileri icin 6nemi neredeyse biitiin iktisat ve isletme
kitaplarinda yer almaktadir. Thracat rakamlar1 diizenli olarak agiklanmakta ve sonuglar
degerlendirilmektedir. Ihracat yontemi faaliyet sirasinda kullanilan araci ve firma ici
birime gore farklilik gostermektedir ve dogrudan veya dolayli olmak {izere iki guruba
ayrilmaktadir. Dolayl ihracatta firma faaliyetlerini yerel firma diginda bagimsiz bir
birim yiiriitirken dogrudan ihracatta direkt olarak firma elemanlar1 ya da firma ile

baglantili birimler islemleri devam ettirmektedir (Kartal, 2006).
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Bir iilkede ihracatin artmasi ekonomiye iki yonden katkida bulunur; ihracat

artist milli geliri de arttirarak direkt olarak kalkinmay1 olumlu yonde etkiler ve tilkeye

doviz girigini saglar. Aracili ihracat, ihracata konu olan {iriinlin iiretimcisi ya da

tedarik¢isi disinda araci ihracat sirketine yurt icinde tesliminin yapilmasi ve iilke disina

bu araci sirket ile ¢ikmasi anlamina gelmektedir (Basar, 2002).

Tablo 6: 2018-2019 ihracat Verileri

SEKTOREL BAZDA iIHRACAT RAKAMLARI -1.000 $

1-28 SUBAT 1 OCAK - 28 SUBAT SON 12 AYLIK
Degi Degi Degi
sim | Pay sim | Pay sim | Pay
("19/ | (19) (*19/ | (19) | 2017 - | 2018 - | ("19/ | (18)
SEKTORLER 2018 | 2019 | '18) | (%) | 2018 | 2019 | '18) | (%) | 2018 | 2019 | '18) | ()
1.835. | 1.861. 3.729. | 3.746. 21.631 | 22.651
1. TARIM 830 865 14 | 137 | 617 626 | 05 | 14,0| .825 731 4,7 | 13,4
1.260. | 1.238. 2.565. | 2.509. 14.745 | 15.050
A.BITKISEL URUNLER | 936 | 423 | -18 |91 | 073 | 107 | -22 | 94 | 143 | 181 | 21 | 89
Hububat, Bakliyat, Yagli 534.6 | 566.1 1.081. | 1.126. 6.371. | 6.726.
Tohumlar ve Mamulleri 96 92 59 | 42 | 925 644 41 | 4.2 372 865 56 | 4,0
211.7 | 166.3 - 437.1 | 365.7 - 2.306. | 2.254.
Yas Meyve ve Sebze 97 07 215 1,2 90 19 16,3 | 1,4 701 528 231 13
1176 | 122.7 237.4 | 248.2 1.453. | 1.575.
Meyve Sebze Mamulleri 44 61 43 | 09 79 93 46 | 0,9 956 405 84 | 09
132.7 | 1455 286.3 | 298.4 1.843. | 1.646. -
Findik ve Mamulleri 54 84 97 | 11 75 82 42 | 11 387 966 | 10,7 | 1,0
58.00 | 27.06 - 121.4 | 55.91 - 390.37 | 334.00 | -
Zeytin ve Zeytinyagi 0 2 53,3 | 0,2 70 5 54,0 | 0,2 4 6 144 | 0,2
83.54 | 82.18 161.1 | 164.7 977.66 | 1.015.
Tiitiin 8 9 -16 | 0,6 02 33 23 ] 06 1 193 38 | 06
B. HAYVANSAL 1772 | 2113 395.4 | 432.3 2.314. | 2.550.
URUNLER 09 37 |193| 16 | 65 40 | 93 | 16 | 382 285 [ 102 | 15
Su Uriinleri ve Hayvansal 177.2 | 211.3 3954 | 432.3 2.314. | 2.550.
Mamuller 09 37 193] 16 65 40 93 |16 382 285 | 102 | 15
C.AGAC VE ORMAN 397.6 | 4121 769.0 | 805.1 4,572, | 5.051.
URUNLERI 84 04 36 | 30 80 80 4,7 | 30 300 265 | 105 | 3,0
Mobilya,Kagit ve Orman 397.6 | 4121 769.0 | 805.1 4.572. | 5.051.
Uriinleri 84 04 36 | 30 80 80 4,7 | 3,0 300 265 | 10,5 | 3,0
10.68 | 11.06 20.57 | 21.68 124.09 | 137.37
II. SANAYI 8.326 | 5.059 | 35 | 81,3 | 4517 | 1542 | 54 [810| 1350 | 9.234 | 10,7 | 81,2
A. TARIMA DAYALI 1.016. | 973.2 2.009. | 1.949. 12.036 | 12.349
iSLENMIiS URUNLER 225 60 | 42| 72 | 248 | 054 | -30| 73| .973 098 | 26 | 7.3
698.3 | 640.6 1.393. | 1.316. 8.242. | 8.382.
Tekstil ve Hammaddeleri 87 01 -8,3 | 4,7 637 476 | -55 | 4,9 234 082 1,7 | 50
1445 | 146.5 2735 | 263.8 1.589. | 1.674.
Deri ve Deri Mamulleri 01 65 14 | 11 07 16 -35 | 1,0 808 398 53 | 1,0
173.3 | 186.0 342.1 | 368.7 2.204. | 2.292.
Hali 38 94 74 | 14 04 63 78 | 14 930 618 40 | 14
B. KIMYEVI 1.260. | 1.635. 2.609. | 3.158. 16.079 | 17.906
MADDELER VE MAM. 230 174 | 29,8 |12,0| 730 786 |21,0|118| .208 403 | 114 | 10,6
Kimyevi Maddeler ve 1.260. | 1.635. 2.609. | 3.158. 16.079 | 17.906
Mamulleri 230 174 | 29,8 |12,0| 730 786 | 21,0118 | .208 403 | 11,4 | 10,6
C. SANAYI 8.411. | 8.456 15.95 | 16.57 95.975 | 107.12
MAMULLERI 871 625 05 |62,2|5539 |3702| 39 |61,9| .169 | 3.733 | 116 | 63,3
1.405. | 1.419. 2.832. | 2.838. 17.336 | 17.642
Hazirgiyim ve Konfeksiyon 097 152 10 | 104 | 724 409 0,2 [ 106 | .144 514 1,8 | 10,4
2.795. | 2.547. 5.081. | 4.876. 29.318 | 31.361
Otomotiv Endiistrisi 909 753 | -8,9 | 18,7 | 485 084 | -4,0 | 18,2 | .197 .158 7,0 | 18,5
56.24 | 76.16 98.76 | 168.0 1.286. | 1.059. -
Gemi ve Yat 2 4 354 | 06 7 80 70,2 | 0,6 900 834 | 17,6 | 0,6
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Tablo 6°’min Devam

Elektrik Elektronik 8796 | 8913 | 1, [ 66 | 1.646. | 1.688. | 2, [ 6,3 | 10.828 | 11.346 | 4, | 6,7
76 17 3 820 910 6 539 .586 8

Makine ve Aksamlart 5473 | 603.6 | 10 | 44 [ 1.059. | 1.189. | 12 | 44 | 6.318. | 7.445. | 17 | 44
04 34 3 160 638 3 239 149 8

Demir ve Demir Dis1 6356 | 6570 | 3, | 48 [ 1.232. [ 1.308. | 6, | 49 | 7.076. | 8.160. | 15 | 4,8
Metaller 58 88 4 744 232 1 562 472 3

Celik 1.147. | 1.199. | 4, | 88 | 2.264. | 2.399. | 5, | 9,0 | 11.916 | 15.658 | 31 | 9,3
472 795 6 973 385 9 354 .390 4

Cimento Cam Seramik ve | 239.3 | 267.0 | 11 | 20 | 4477 [ 5192 | 16 | 1,9 | 2.770. | 3.058. | 10 | 1,8
Toprak Uriinleri 76 95 6 18 04 0 049 298 A

Miicevher 195.4 | 2508 | 28 [ 1,8 | 336.8 | 524.7 | 55 | 20 | 3.162. | 4594. | 45 | 2,7
75 13 3 63 05 8 566 454 3

Savunma ve Havacihik 1496 | 1716 | 14 [ 1,3 | 256.1 | 3465 5 | 1,3 1.774. | 2.125. [ 19 [ 13
Sanayii 55 27 7 61 14 3 840 606 8

iklimlendirme Sanayii 3509 | 3631 | 3, [ 2,7 6822 | 698.2 | 2, | 2,6 | 4.071. | 4549. | 11 | 2,7
16 82 5 03 17 3 869 212 7

Diger Sanayi Uriinleri 9.090 | 9005 | - [01] 1592 | 1632 | 2, | 0,1 | 11491 | 122.06 | 6, | 0,1
0, 1 4 5 0 1 2

9

III. MADENCILIK 3342 | 2943 | - | 22| 7255 | 5984 | - |22 | 4777. | 4434. | - | 26
07 13 11 32 04 17 589 221 7,
9 5 2

Madencilik Uriinleri 3342 | 2943 | - [ 22| 7255 | 5984 | - [ 22| 4777. | 4434. | - | 26
07 13 11 32 04 17 589 221 7,
9 5 2

TOPLAM (TIM*) 1285 | 1322 | 2, [ 97, | 25.02 | 26.02 | 4, | 97, | 150.50 | 164.46 | 9, | 97,

8363 | 1.237 | 8 2 | 9666 | 6572 | 0 | 2 | 0764 | 5185 | 3 2

ihracate Birlikleri 289.8 | 3815 | 31 | 28 | 552.6 | 746.2 | 35 | 2,8 | 8.737. 4.692. - 2,8
Kaydindan Muaf 07 87 N 56 78 0 003 562 46
ihracat 3

TOPLAM 1314 | 1360 | 3, | 10 | 25558 | 26.77 | 4, | 10 | 159.23 | 169.15 | 6, | 10

8170 | 2824 | 5 | 00| 2321 | 2850 | 7 | 00| 7.767 | 7748 | 2 | 0,0

Kaynak : (TIM, 2019)

Genel olarak sektdrel bazda ihracat verilerini Tablo 6’da gormekteyiz. Ayrica

mermer ihracatinin oldugu sektdrdeki durumu incelemek igin aylar bazinda

madencilik ihracatinin verileri de Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7: Aylara gére Madencilik Thracati

AYLAR BAZINDA MADENCILIK IHRACATI
—2018 2019
500.000 -
450.000 -
400.000 -
350.000 -
300.000 -
250.000 -
200.000 -
150.000 -
100.000 -
50.000 -
O T T T T
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Kaynak : (TiM, 2019)
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Tablo 7’ye gore 2018 yilinin ocak ay1 ihracat seviyesine gore 2019 yilinda biraz
daha diisiik bir seviyeden giris yapilmas.

1.2.1.Dogrudan Thracat

Dogrudan ihracatta isletmeler bagimsiz aracilar1t kullanmazlar, ihracati
kendileri gerceklestirirler. Bu sebepten dolay: ihracat¢i firma tiritini fiyatlandirma,
tasimada ve ihracat pazarlarindan bilgi edinme konularinda kontrolii elinde tutar.
Thracatin1 kendileri yapmak isteyen isletmelerin yeterli biiyiikliiklere ulasmis olmasi

gerekmektedir (Saritas, 2012).

Bir igletme uluslararasi pazarlara giris yontemi olarak dogrudan ihracat yolunu
seciyor ise bu faaliyetleri bastan sona yiiriitebilecek yetenege sahip olmasi gerekir.
Ciinkii isletmenin miisterilerin bulunmasindan itibaren gergeklesecek olan tiim

faaliyetlerden kendisi sorumlu olacaktir (Aydogan, 2012).
Dogrudan ihracatta yer alan aracilar asagidaki gibi siralanabilir;

e Ulke i¢i Thracat béliimleri

e Yurtdis1 Satis Biirolar

e Yurtdisi Satis Sirketleri

e Yurt Disinda Depolama Kolayligr Saglayan Kuruluglar
e Acenta ve Distribiitorler

e (Gezici Satisgilar

e Ithalatgilar ve Toptancilar

e Dis Pazardaki Perakendeciler

e E-ticaret (Sar1, 2007).

1.2.2.Dolayh Ihracat

Ana iilkedeki ihracatcilarin is yaptigi, 6zel bir uzmanlik gerektirmeyen ve genis

bir nakit istemeyen, dogrudan ihracata gore daha kolay bir yontemdir (Borithan, 2008).
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Bu yontem genellikle dis pazarlara ilk defa giris yapan veya hedefleri arasinda
uluslararasilasma olan isletmeler tarafindan tercih edilir. Isletmeleri bu yontemi tercih
etmeye yonelten en biiyiik sorunlardan biri bilgi eksikligidir. ilk defa smir 6tesi
konumlara agilacak olan isletmeler i¢in ayrica korkutucu bir durum. Bu bilgi
eksiklikleri ile pazarlama stratejileri i¢in alinan kararlar pekte saglikli olmayacaktir

(Akyol, 2009).

Hollesan’a gore; dolayli ihracat yapmak isteyen isletme i¢ piyasaya satis
yapryormus gibidir. Isletmenin direk olarak dis piyasa ile ilgisi yoktur ciinkii {iriinlerini
yurtdisina ¢ikaran aracilardir. Bu tiir ihracat yaklasimlari sinirli ihracat hedefleri olan
isletmelerce tercih edilir. Yurt dis1 satislar, sadece elde kalan stoklar: eritmek i¢in ya
da nadiren gelisecek olan faaliyet olarak goriiliiyorsa o zaman dolayli ihracat mantikli

bir yontem olarak degerlendirilebilir (Saritas, 2012).

Dolayli ihracat sisteminde iiretici firmanin en dogru aracty1 se¢mesi belirli

kriterler ¢er¢evesinde olmalidir.

e Aracmin stratejik pazar plani gelistirme basarisi,

e Aracimin uluslararasi ihracat deneyimi,

e Aracimin ihracat edilecek iiriin hakkindaki bilgisi,
e Aracmin yurtdist dagitim kanallarmin genisligi,

e Aracinin lilke i¢indeki merkezlerinin dagilim sekli,

e Aracinin liretici firmaya sagladig: giiven (Basar, 2002)

1.2.2.1.Dolayh ihracatta Yer Alan Aracilar

Dolayli ihracatta aracilarla c¢alisildigi i¢in bu konuda uzman birimler

bulunmaktadir. Bu aracilar1 temel olarak inceleyecek olursak;

e Thracat yonetimi firmalari; kiigiik Slcekli firmalar igin ve yurtdis:
acilimlar i¢in eleman ayirmak istemeyen isletmeler i¢in 6nemli bir araci
tirtidiir. Hizmet tiireleri arasinda ise en iyi dagitim kanallarini bulmak,
temsilci yetistirmek, uluslararasi fuarlarda {irlin sergisi yapmak, ihracat

islemlerinin detaylar ile ugragsmak gelmektedir (Kartal, 2006). Ayn1

27



zamanda ihracat pazarindan hammadde ve islenmis {iriinler ithal
edebilmektedirler (Saritas, 2012).

e (Cesitli komisyoncular; temsil ettikleri yabanci miisterileri adina hareket
eden ve bunu yaparken belirli bir komisyon alan aracilardir. Bu yolla
iiretici ve Uriinii satin alan miisteri kars1 karsiya gelmez, satis kosullar
hakkinda kendisi ile goriisiilmez. Fakat bu yolla iiretici firma {iriinii
iizerindeki hamiyetini uzun donemde kaybedebilme tehlikesi ile karsi
karsiya kalmaktadir (Sar1, 2007).

e Piggyback pazarlama; bu ihracat yontemi ile birden ¢ok iilkede satis
baglantis1 olan bir isletenin uluslararasi faaliyetlerindeki basarisina
istinaden dagitim kanalina yeni {irlin eklemek amaci ile bagka
firmalarin  {rlinlerini uluslararas1 pazarlara sunmasi yontemidir
(Saritas, 2012).

e Yerli tiiccarlar; bu araci yonteminde tiiccarlar ihracat yapan iilke
vatandasidir ve kendi hesaplarina ¢aligsmaktadirlar. Bu tiiccarlar yolu ile
ithracat satis1 yapildiginda tiretici firma acisindan yurtici pazara satis
yapiyormus gibi gelir. Uretici firmanm parasmi iilke digindan tahsil

etme sorunu olmayacaktir (Sar1, 2007).

1.2.2.2.Dolayh Thracatin Faydalar/Avantajlar

Dolayli ihracati tercih eden isletmeler i¢in avantajlar1 ve Ustiinliikleri siralamak

dolayl1 ihracatin giizel yanlarini anlatmak i¢in daha faydali olacaktir;

e Thracatci firma mal bedelini daha erken tahsil edebilmektedir,

e Uretici firmann ihracat departmani kurmasina gerek kalmamaktadir,

e Thracat prosediirleri ile iiretici firma ugrasmak zorunda kalmayacak,

e Uretici firma, ¢ok biiyiik yatirimlar ve riskler gerektirmeden yurtdisina
acilip  acilamayacagini, bu hedeflenen pazarlara satis yapip
yapamayacagini gormiis olacak,

e Uretici firma ihracat ile sorunlarla ugragsmak zorunda kalmayacak,

e Uriiniin fabrika ¢ikis1 zorunlu paketleme, etiketleme isiyle ugrasmaktan

fazla ¢aba gostermeyecektir (Basar, 2002).
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1.2.3.1hracatta Karsilasilan Sorunlar

Ihracatci iireticilerin, yurt disina agilmada karsilastiklar1 sorunlardan énce,

isletmeleri yurtdis1 pazarlara agilmaya zorlayan sebepler incelendiginde;

e ¢ pazardaki talebin azalmasi,

o Atil kapasite,

e i¢ piyasadaki yogun rekabet,

e ¢ pazardaki 6mrii dolacak iiriinlerin yurtdisinda dmriinii uzatmak,
e Dis pazarlardaki vergisel avantajlardan faydalanmak,

e Ulkeye déviz girdisi saglamak,

e Dis piyasada rekabeti 6grenerek i¢ piyasada daha giiclii hale gelmek oldugu
anlagilmaktadir (Savei, 2009).

1.3. LITERATUR TARAMASI

Genel olarak mermer ticareti iizerine yapilan calismalari inceledigimizde
literatiirde e-ticareti ve aracilarla ¢alismayi inceleyen ¢aligmalara pek rastlanmamustir.
E-ticaretin ve aracilar ile ihracatin konu oldugu calismalar1 inceledigimizde ilk olarak
turizm sektoriinde e-ticaret ¢aligmalarinin yapildigin1 gérmekteyiz. Hemen hemen tiim
sektorlerde oldugu gibi turizm sektdriinde de e-ticaretin yayginlagmasi ve miisteriye
kullanim kolaylig1 saglamasi agisindan turizm sektoriinde e-ticaretin kullanim sekilleri

incelenmistir (Pirnar, 2005).

E-ticaretin ele alindig1 bir diger konu ise kobiler tarafindan algilanis1 ve
rekabette e-ticaretin onemidir. Firmalara daha ucuz ve kolay kullanim saglamasi
acisindan onemine deginilmis ve e-ticaret sayesinde biiyiik sirketlerin sahip olduklari

ayricaliklara sahip olabilecekleri belirtilmistir (Paksoy, Urkmez, & Aricioglu, 2003).

E-ticareti konu alan en ¢ok sektor ise siiphesiz ki online alisveris olmaktadir.
Bu konu iizerine belki de yiizlerce galisma yapilmistir. E-ticaretin giivenilirligi ve
zamandan tasarruf saglamasi ilizerinde durulmustur. Tiketicilerin istedikleri saatte
istedikleri sehir ya da iilkelerden aligveris yapabileceklerine deginilmis ve internete
duyulan giiven ile e-ticaretin kullanimi arasindaki iligki saptanmaya calisilmistir

(Serhateri, 2015).

29



Son zamanlarda ise e-ticaretin direk olarak kendisi {izerine ¢alismalar yapilmisg
ve e-ticaret kavraminim iyi anlasilmasi {izerine ugrasilmistir. Ilk zamanlarda satic1 ve
alicilarin bir araya gelmeden yapamadiklari ticaretin giiniimiizde birbirlerini hig
gdremeyen satici ve alicilara doniismesi iizerinde sik¢a durulmustur. Ozellikle 20. yy
itibariyle bilisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle e-ticaret faaliyetleri de giinden
giine artmistir. Rekabet iistiinligli olarak e-ticaretin 6dnemli bir yeri bulunmaktadir

(Oztiirk, 2016).

Kiiresellesme ile e-ticaret arasindaki iliski {izerine de geg¢miste calismalar
yapilmigs ve e-ticaretin kiiresellesme yolunda en biiyiik aracilardan oldugu
goriilmiistiir. E-ticaretin firmalar ve miisteriler lizerindeki etkileri lizerinde oldukga
fazla durulmug avantaj ve dezavantajlarindan bahsedilmistir. E-ticaret iizerine yapilan
caligmalarin gogunda oldugu gibi kiiresellesme ile ilgili olan ¢alismada da e-ticaretin
giivenligi lizerinde yorumlar yapilmistir. Bu ve benzeri ¢aligmalarda kiiresellesme
yolunda en biiylik Pazar payma sahip olma yontemlerinin arasinda e-ticaretin

oldugunu gostermek amaglanmistir (Karakaya, 2013).

Karayollar1 yolcu tasima sistemlerinde e-ticaretin Oneminden de
bahsedilmistir. Firmalarin biiyiik bir kisminin web siteleri tizerinden reklam ve tanitim
faaliyetlerini siirdiirdiigii ve yine aymt sekilde web siteleri aracilign ile
gergeklestirdikleri tespit edilmistir. Bu sonuglarla birlikte karayollar1 tasimaciliginin

da e-ticaret ortamia ayak uydurdugu gercegi ortaya ¢ikmistir (Ongére, 2005).

E-ticareti etkileyen faktorler ile modellemeler ve panel analizi yapilmistir. Bu
analizler sonucunda e-ticareti etkileyen faktorler arasinda enflasyon, gayri safi yurt i¢i

hasila ve internet degiskenleri oldugu tespit edilmistir (Baydar, 2010).

Perakende sektoriinde kadin calisan faktorleri ve e-ticaret faktorleri de bir
arada incelenmistir. Tiiketici ile ilgili faktorler, psikolojik faktorler ve web sitesi ile
ilgili faktorler ele alinarak e-ticaretin gelisimi lizerinde durulmustur. Buradan ¢ikan
sonug ise miisteri davraniglarinin bir ¢cok faktorden etkilendigi ve bu faktorlerin ise

temel olarak;

e Giivenlik,
e Fiyat,

¢ Genis liriin yelpazesi,
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e Kolay iade,

e Zaman tasarrufu

Oldugu tespit edilmistir. Kadinlar i¢in ayrica e-ticaret stratejilerinin gelistirilmesinin

e-ticaret tizerindeki katkilar1 anlagilmistir (Canbazlar, 2018).

Ihracatta internetten ve e-ticaretten faydalanma yollar1 da arastirilmustir.
Internet ve beraberinde getirmis oldugu yeni kavramlar gerek isletmelere ve gerekse
tiiketicilere bir ¢ok firsatlar ve imkanlar sundugu belirtilmistir. Ayrica ticari gergevede
internetin sagladig1 faydalar ve kullanim oranlarinin popiilaritesi de artmis ve giderek

te yayginlagacagi ortaya ¢ikmistir (Tasdemir, 2018).

E-ticaretin yeniliklerinden olan mobil ticarette literatiirde ele alinmis konular
arasindadir. Internet ortaminin sundugu olanaklar e-ticaretin gelismesindeki en biiyiik
etkendir. Diinya 24 saat acik bir pazar haline gelmistir. Diger taraftan teknolojik
gelismeler ile birlikte cep telefonlarinin da yayginlasmasi ve kullanim oraninin artmasi
sebebiyle mobil ticaret kavrami da kendini gelistirmeye baslamistir (Sarisakal &

Aydin, 2003).

Sigortacilik sektoriinde de yine e-ticaret kavraminin yeri ve 6nemini anlatan
caligma yapilmustir. Internetin bir gok alanda getirmis oldugu kolayliklarm sigortacilik
sektoriindeki katkist da arastirilmistir. Internet {izerinden sigortacilik islemlerinin
kolaylikla yapilmasi, yonetim ve isletme maliyetlerinin azalmasi e-ticaretin 6nemini

ve etkisini gostermistir (Bijanipour, 2018).

Ulkemizde e-ticaret sektorii cok hizla biiyiiyen sektdrlerden birisidir. Tabi bu
durum tiim diinya i¢in gecerlidir. Bunun nedenleri arasinda insanlarin internetten
aligveris yapma aligkanliklarinin yaninda e-ticaret ile ugrasan isletmelerin islerini
ciddiye alip bu konu hakkinda siirekli gelismelerde bulunmaya ¢aligsmasi gosterilebilir.
Ticaret hacmi daha yiiksek olan bolgelerde e-ticaret biiyiik hizda gelismezken 6zellikle
iilkemizde e-ticaret biiylik bir ivme kazanmistir. E-ticaretin hiz kazanmasindaki en

Oonemli faktorler arasinda;

o Niifus biiytikliigii,
e Internet kullanim oran,

e Alternatif 6deme sistemleri,
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e QGeligmis lojistik destek sistemleri.

Olarak gosterilebilir. Ulkemizde 50 milyonu askin internet kullanicis1 vardir ve lojistik
olarak hizli bir siirecin i¢inden ge¢mekteyiz. Kargo siirelerinin yiliksek hizda olmasi
yine e-ticaretin gelisimine katkida bulunan bir diger etmendir (Demirdégmez,

Giltekin, & Tas, 2018).

Thracat pazarlama kararlar iizerine de calismalar yapilmistir. Bilgi eksikligi
firmalarin ihracat stratejilerine karar verirken karsilagtigi en biiylik sorun olarak
belirtilmistir. Bu nedenle firmalarin pazara uzak kalmalar1 ve aracilar ile ¢aligmasinda

en biiyiik etken bilgi eksikligidir (Akyol, 2009).

Aract ihracat sirketlerinde ihracata yonelik islemler de ele alinan bir diger
konudur. Araci ihracat sirketleri, imalat¢1 isletmelerin yerine bir {ilkenin triinlerini
baska bir lilkeye ihra¢ eden uzmanlik kazanmis sirketlerdir. Yurt i¢i imalatcilar ile
yurtdisindan alicilar arasinda baglanti kuran aracilar, bagimsiz hizmet sirketleridir.
Genellikle rekabet halinde olmayan isletmeler tarafindan tercih edilir. Aracilarin

yaptiklari temel islevler arasinda;

e Pazar arastirmast,

e Yiikleme ve nakliye,
e Tanitim,

e Dokiimantasyon,

e Finans

Gibi benzer islevleri yerine getirmek vardir (Basar, 2002).

Ihracat pazar bilgisi ile ihracat performans: arasindaki iliski de ele almmustir

ve li¢ grupta toplanmustir;

e Pazar bilgisinin kazanim1 ve kullanima,
e Orgiitsel 6grenme,

e ihracat pazar yonliiliik,

Olarak adlandirilabilmektedir. Bunun yaninda firmalarin ihracat Pazar yonli
davraniglarinin, 6zellikle ihracat Pazar bilgisi liretiminin, ihracat performansina ciddi

bir bigimde etkide bulundugu tespit edilmistir (Kartal, 2006).

32



Ihracat yapan isletmeler ve yapmayan isletmeler arasindaki farkliliklar ele
alimmig ve isletme Ozellikleri bakimindan farklilastiklar1 tespit edilmistir. Bu
calismada uluslararasi ticarette bulunan temel kavramlar ele alinmis ve pazarlama

karmalar1 incelenmistir (Atabay, 2005).

Uluslararas1 pazarlamada ihracat pazarlama stratejileri konusunu esas alan
caligmalar da yapilmistir. Bu ¢alismada dolayli ihracat ve dogrudan ihracat konulari

ele alinmistir ve dogrudan ihracat birka¢ ana boliimde incelenmistir;

e Yurtdis1 satis biirolari,

e (Gezici satisgilar,

e Yurtdisi satis temsilcilikleri,
e Acenteler,

e Toptanci ve perakendeciler,

e E-ticaret (Saritas, 2012).

Ihracat ile ilgili yasanan ve yasanacak olan sorunlara bakildiginda oncelikli

olarak dort grup goze carpmaktadir;

e Dis Problemler; dovizdeki dalgalanmalar, kamu kurumlarindaki
biirokrasi islemlerinin artmasi, yetersiz devlet destegi, uluslararasi
anlagmalar.

e Operasyonel Problemler; ihracat sektoriindeki dagiticilarin 6deme
aksakliklari, tiriin transferleri ile ilgili sikintilar.

e ¢ Problemler; firmanin kendi i¢ problemleri olarak, iiriin sorunlari,
ithalatginin istedigi paketleme sartlarindaki sikintilar, organizasyon
sorunlari, rekabetci fiyat sunamama olarak siralanabilir.

e Bilgiye Dayali Problemler; dogru ve zamanli bilginin etkin
kullanilamamasi, ihracat stratejisini bilgi eksikliklerinden dolay1
yapamama, dis potansiyeller ile ilgili fikirler elde edememe (Kartal,
2006).

Thracat sorunlar ile alakali bilgiler genel olarak Tablo 8’de verilmistir. Birgok
arastirmacinin belirlemis oldugu sorunlar yer almistir ve genel olarak biirokrasi,

mevzuat, bilgi ve finansman konularinda ortaklik saglanmistir.

33



Tablo 8: Thracat Sorunlari Literatiir Taramast

Kotalar, Pazar bulmak, biirokratik islemler, is¢i licretleri, vergi iade orani
Tathidil(1987) diisiikliigii, depolama, hammadde, rekabet ve ulagim.

Ozsabuncuogl Kaynak Yetersizligi ve Bilgi eksikligi, Pazar hakkinda yetersiz bilgi,
u(1996) teknoloji agi1g1, yetismis eleman eksikligi.

Da1s piyasalar hakkinda bilgi eksikligi, biirokratik engeller, ihracat
Ozgen(1997) kredilerinden yararlanamama, yetersiz kapasite.

Dis piyasalara agilmada isteksizlik, dis pazarlar konusunda bilgisizlik,
Demir(2003) kalifiye is giicii, finansman yetersizligi, kalite.
Kaynak: (Kartal, 2006, s. 51)

Yapilan literatiir taramalar1 sonucunda mermer ihracatina yonelik ¢aligmalarin
yapilmadigimi 6zellikle e-ticaret konusunda mermer ihracatinin iliskilendirilmedigi

ortaya ¢ikmaistir.

Gilin gegtikce diinya kiiresel bir hal almis ve bu durum tiiketicilerin zevk ve
tercihlerinde degisime ve satin alma davraniglarinda farklilia neden olmustur.
Boylece, rakiplerinden siyrilmak isteyen firmalar arasinda yogun rekabet ortami
dogmus ve bu rekabet markalagsma ve diinya markasi kavramlarini ortaya ¢ikarmistir.
Ulusal smirlar1 asarak diinyadaki tiim tiiketicilere diinya standartlarinda iiriin ve
hizmetler iireten bir diinya markas1 olmak olduk¢a uzun ve emek isteyen bir siirectir

(Boriihan, 2008).

Bu bakimdan, firmalarin kiiresel yonde gelismeleri, gittikge biiyliyen pazar
ortaminda kiiresel marka stratejileri gelistirmeleri ve bu stratejiler dogrultusunda yeni
diizene adapte olmalar1 gerekmektedir. Biitiin bu satin alma davranislar1 ve firmalarin
kendilerini rekabet piyasasindan korumasi igin e-ticaretin 6nemi ve ihracatta aracilar

ile calismanin 6nemini bu ¢alisma ile anlatmaya c¢alismis olacagiz.
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2.BOLUM

E-TICARETIN VE DOLAYLI IHRACATIN TURKIYE MERMER
SEKTORU IHRACAT STRATEJILERINE ETKIiSI: AFYONKARAHISAR
ILi ORNEGI

Bu boéliimde, anket calismasia bagli olarak gerceklestirilen arastirma yer
almaktadir. Bu boliimde oOncelikle arastirmanin amaci ve Oneminden ardindan

uygulama yoOntemlerinden bahsedilecektir. Son olarak ise bulgularin analizleri

yapilacaktir.

2.1.UYGULAMANIN AMACI VE ONEMi

Bu ¢alismada Afyonkarahisar ilinde mermer sektoriindeki 40 firma ile
goriigiilmiis bununla birlikte ihracat stratejilerinden e-ticaret ve aracilarla ¢alismanin

Oneminin anlasilmasina caligilmistir.

e Mermer ihracati yaptiktan sonra firmalarda ne gibi degisiklikler
oldugu, firmalar i¢in kullandiklar1 ihracat yonteminin kendilerine
faydasinin olup olmadig1 ve ihracat i¢in hangi stratejiyi se¢meye yatkin
olduklarimin saptanmasina ugragilmistir.

e Firmalarin goriislerine gore ihracat stratejilerinin hangisinin ¢ogunlukla
tercih edildigi belirlenerek, gercekte de ayni sekilde faydali olup

olmadig tespit edilecektir.
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2.2.UYGULAMA YONTEMIi
2.2.1.0rneklem Sec¢imi

Bu ¢alismada evren olarak Tiirkiye’deki tiim mermer fabrikalar1 segilmistir.
Ancak tiim bu fabrikalara ulagsmak zor oldugu i¢in Afyonkarahisar ili 6rneklem olarak

secilmis ve anketler bu ilde uygulanmustir.

Bunlarla birlikte ¢alisilan 6rneklemin ana kiitleyi temsil ettigi
varsayillmaktadir. Bu ¢alismanin sinirliklarindan bir digeri de ankette sorulan sorulara

samimiyetle ve i¢ten cevap verilmis oldugunu diisiinmemizdir.

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Ankette toplamda
7 bolim bulunmaktadir. Oncelikle firma bilgileri ve detaylar1 alinmis, ardindan
mermer ihracati ile ilgili sorular sorulmustur. Diger bdlimlerde ise ihracat
stratejilerinden bahsedilerek dogrudan satis, aracilar1 kullanma, e-ticaret ve yabanci

ortakliklar hakkindaki sorulara yer verilmistir.

2.2.2.Anketin Hazirlanmasi ve Anket icinde Yer Alan ifadeler

Ankette yer alan ifadelerde 5’11 likert 6l¢egi kullanilmistir ve anlamlari;

e 1, Kesinlikle Katilmiyorum,
o 2, Katilmiyorum,

e 3, Kararsizim,

e 4 Katiliyorum,

e 5, Kesinlikle Katiliyorum

Seklinde belirlenmistir. Bu  sekilde anketin doldurulmasi ve analizinin

kolaylastirilmasi saglanmistir.

2.3.VERILERIN ANALIZI

Bu béliimde ilk olarak katilimci firmalarin demografik 6zellikleri verilecektir.

Ardindan tanimlayicr istatistiklere agirlik verilerek analizlere devam edilecektir.
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2.3.1.0rneklemin Demografik Ozellikleri

Omeklemin demografik ozellikleri asagidaki tabloda verilmis ve tablonun

analizi yapilmustir.

Tablo 9: Katilimci Firmalarin Demografik Ozellikleri

Degisken Frekans Yiizde
Firma Biiyiikliikleri 10'dan Az 9 22,5
10-50 Kisi 19 47,5

51 ve Ustii 12 30,0

Toplam 40 100,0

Firmalarin Ticari Unvanlari Ltd 15 375
Anonim 20 50,0

Tek Sahis S 12,5

Toplam 40 100,0

Firmalarin Yasi 5-10 Y1l 8 20,0
11-20 Y1l 17 42,5

20 Yildan Fazla 15 37,5

Toplam 40 100,0

Firma Yapisi Aile Isletmesi 18 45,0
Ortaklik 22 55,0

Toplam 40 100,0

Firmalarin Thracat Hacimleri 100000$% dan az 9 22,5
100001$-1000000% 7 17,5
1000001$-5000000% 11 27,5
50000018 Dolar ve Uzeri 13 32,5

Toplam 40 100,0
Firmalarm Ihracat Gegmisleri 5 Yildan Az 19 47,5
5-10 Y1l 9 22,5
10-20 Y1l 9 22,5
20 Yildan Fazla 3 7,5

Toplam 40 100,0
Firmanin Tanitim ve Pazarlama Biitgesi 10000$ dan Az 19 47,5
10000$-50000% 9 22,5
50001$-100000$ 9 22,5
100001$ ve Uzeri 3 7,5

Toplam 40 100,0
Firma Yoneticileri Sirket Sahibi 34 85,0
Profesyonel Yoneticiler 6 15,0

Toplam 40 100,0

Tablo 12° de goriildiigii gibi ankete katilan firmalarin ¢ogunlugunun calisan

sayist 10-50 kisi arasinda yer almaktadir. Fakat yine bir ¢cogunlugu anonim sirket

Ozelligi tastyarak ticari hayatina devam etmektedir. Bu ¢ogunluk toplam katilimcilarin
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%350’1ik bir kismini olusturmaktadir. Yine ayn1 tabloya baktigimizda %80’lik kesimin

icinde bulunan firmalarin ¢ift haneli yillarla ifade edilebilecek ge¢misleri vardir.

Ankete katilan katilimc1 firmalar arasinda aile sirketi olan firmalarin yaninda
ortaklik ile ticarete devam eden firmalar vardir. Tablo 12”de yer alan bilgilere gore
%6011k bir kesimde bulunun firmalarin 1000000$ dan fazla ihracat yaptig1 ortaya
cikmistir. Anket sonuglarina gore katilimci firmalarin ihracat gegmisleri yeni yeni
olusmaktadir. Katilimcilar arasindan sadece %7°lik bir kismi1 olusturan firmalar 20 y1li

askin stiredir ihracat yapmaktadirlar.

Katilimer firmalarin reklam ve pazarlama icin ayirdiklar: biitcelere baktigimiz

zaman 100000$ dolarin altinda bulunan %92,5’1uk bir firma bulunmaktadir.

2.3.2.Verilerin Kodlanmasi

Arastirma icin toplanan 40 veri SPSS(Statistical Package for the Social
Sciences) programi kullanilarak kaydedilmistir. Arastirmada 5°1i Likert tipi olcek
kullanilmistir. Bu nedenle ankete katilan firmalarin cevaplari arasinda 1’den 5’e kadar

olan cevaplar ayn1 yontem ile kaydedilmistir.

Demografik 6zellikleri belirlemek i¢in sorulan sorulara siniflandirma yapilarak
daraltmaya gidilmistir. Firmalarda ¢alisan sayilarin1 6grenmek icin sorulan soruda
gruplandirma yapilarak “10’dan az=1”, “10-50Kisi=2" ve “51 ve lstii=3" olarak
kodlanmistir. Diger demografik 6zelliklere ait kodlamalarda bunlara benzer sekilde

yapilarak analizler gergeklestirilmistir.

2.3.3.Verilerin Dagihmina iliskin Analizler ve Yorumlar

Bu boéliimde anket sorularina verilen cevaplarin siklik ve yiize dagilimlar tablolar

aracilig ile agiklanacaktir.
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Tablo 10: Mermer Ihracati Ile Ilgili Sorular Uzerine Verilen Cevaplarin Siklik ve Yiizde

Dagilimlari
' Kesinlikle Kesinlikle
Ifade  Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum Toplam
n % n % n % n % n % n
Mil 17 043 18 045 5 013 O 000 O 0,00 40
Mi2 8 020 23 058 7 018 2 005 0 0,00 40
Mi3 0 0,00 0 000 3 008 23 058 14 0,35 40
Mi4 11 0,28 9 023 8 020 11 028 1 0,03 40
Mis 4 0,10 6 015 12 030 14 035 4 010 40
Mi6 0 0,00 4 0,10 12 030 18 045 6 0,15 40
Mi7 3 0,08 6 015 5 013 20 050 6 0,15 40
Mis 12 030 10 025 10 025 6 015 2 0,05 40

Mi9 1 0,03 2 005 8 020 18 045 11 028 40
Mi10 0 0,00 0 000 9 023 21 053 10 0,25 40
Mil1 0 0,00 0 000 4 010 19 048 17 043 40
Mi12 0 0,00 0 000 10 025 24 060 6 015 40

Tablo 10°da yer alan bilgilere gére “MI1” olarak adlandirilan anket sorusunda
mermer ihracatinin firmalar1 olumsuz yonde etkiledigine dair goriislere yer verilmistir.
Bu soruya verilen cevaplarda alinan sonuclarda ise katilimei firmalarin %88 1 bu fikre
katilmamis ve diger bir deyisle mermer ihracatina yonelmeyi destekledikleri

gostermiglerdir.

“MI2” olarak adlandirilan soruda mermer ihracatinda maddi sorunlar
olugsmasina sebebiyet olacak olaylara yine katilimci firmalarin ¢ogunlukla yani

%78’1ik bir oran ile katilmadiklarini gérmekteyiz.

“MI3” anket sorular1 arasinda mermer ihracatina yonelik diisiincelerin en giizel
yansima yapacagi soru olarak degerlendirilebilir. Burada yer alan soruda firmalarin
bliylimesinde ihracatin etkisinin biiyiik oldugu ifade edilmis ve katilimc1 firmalarin bu
diisiinceye ¢ok yiiksek bir oranla yani %93 ‘liik bir istatistikle bu fikri destekledikleri
ortaya ¢ikmuistir.

“MI4” ise mermer ihracatinda gorev alacak kisilerin egitim almasi, diger bir
deyisle egitimli olmas1 gerektigi savunulmustur ve bu disiinceye karsi katilimci
firmalarin verdikleri cevaplara bakacak olursak neredeyse orantili sekilde dagilim

gostermis. Egitim konusunda 6zenli ve dikkatli olan firmalar bu konuda da egitim
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olmasi gerektigini savunmus fakat diger bir yandan bu ifadeye katilmayan katilimci
firmalarin yiizdesi de oldukca fazladir. Bu ifadeye katilmayan firmalarin yani sira
kararsiz olanlar1 da egitim gerekmiyor diisiincesinde olan firmalarla ayni tarafa
koyarsak %71’lik bir kismin mermer ihracatinda egitime gerek duyulmadiginm

savundugunu gormiis oluruz.

Mermer ihracatinda devletin de iizerine diiseni fazlasiyla yapmasi gerektigini
ifade eden “Mi5” ise katilimcilar tarafindan %45°lik bir oranla kabul gérmiistiir. Fakat
bu oranin yaninda %30’luk bir katilimci kitlesi bu ifade karsisinda kararsiz kalmistir.
Aslinda bu durum bizlere gosteriyor ki mermer ihracati bakimindan isletmelere

bilgilendirme caligmalar1 yapilmalidir.

“MI6” ifadesinde ihracati arttirmanin yolunun iiretimi azaltip birim maliyetin
artmasina bagl oldugu ifadesi yer almaktadir. Bu ifadede katilimcilarin verdikleri

cevaplar %60 oraninda “katilryorum” ve “kesinlikle katiliyorum” olarak belirlenmistir.

“MI7” ihracat i¢in verilen tesvikleri konu edinmistir ve bu tesviklerin
kullaniminin kolaylagmasi gerektigini savunan bir ifade olmustur. Bu ifade karsisinda

katilimci firmalarin tutumlar1 %65 oraninda “katiliyorum” seklinde belirtilmistir.

“MI8” ifadesine gore dogal tas rezervlerinin kullanimini devlet {istlenmelidir.
Devlet tarafindan takip edilmelidir. Bu ifade karsisinda katilimeilarin %20’si
“Katiliyorum” derken, karasiz kalan katilimcilarin da dahil edilmesiyle bu ifade
karsisinda %80 lik bir “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum” cevaplar1 yer

almaktadir.

“MI9” ifadesinde ihracatci olunmasina verile taahhiitlerin yerine getirilmesinin
gerekliligini vurgulayan Ciimleye yer verilmistir. Bu ifade karsisinda katilimcilarin

vermis oldugu cevaplara baktigimizda %45 lik kisim oldugunu gérmekteyiz.

“MI10” da yer alan ifade sonucunda katilimci firmalarin ihracat seviyelerini
yeterli gordiigline dair bilgilerini elde etmekteyiz. Katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu
bu ifadeye “Kesinlikle Katiliyorum™ ve “Katiltyorum” cevabini vermistir. Bu sonucu

yiizdesel olarak incelersek %78’lik kesinlikle olumlu bir oranla karsilasmaktay1z.
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“MI11” de yer alan ifade de Thracatin temel amacinin para kazanmak oldugunu
ifade eden bir ciimle yazilmistir. Bu ifade karsisinda %71°lik bir oranla “Katiltyorum”

ifadelerini gormekteyiz.

Son olarak “MIi12” ifadesinde yer alan bilgiye gére déviz kurlarindaki
hareketlilikten olumsuz etkilenen firmalarin sayisin1 gérmekteyiz. Yani diger bir ifade
ile %75’e yaklasik bir oranla katilimcilar doviz kurlarindan etkilenildigi belirtmisler

ve anketteki ifadeye cevap olarak “Katiliyorum” demislerdir.

Tablo 11: Thracat Stratejileri Dogrudan Satis ifadelerine Verilen Cevaplarin Siklik ve Yiizde

Dagilimlart
: Kesinlikle Kesinlikle
Ifade Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum Toplam
n % n % n % n % n % n
DS1 5 0,13 7 018 10 025 13 0,33 5 0,13 40
DS2 7 0,18 11 028 10 0,25 11 0,28 1 0,03 40
DS3 4 0,10 14 0,35 5 013 12 0,30 5 0,13 40
DS4 5 0,13 8 020 10 0,25 12 0,30 5 0,13 40

“DS1” olarak ifade edilen anket metninde dogrudan satisin maliyetleri
arttirdigina yonelik ifade yer almistir ve bu ifadeye karsilik olarak katilimcilarin
verdikleri cevaplarin sikliklari ve yiizdeleri Tablo 11°de verilmistir. Buna gére “DS1”
ifadesine katilimcilarin verdikleri cevaplarin yiizde dagilimlarima bakacak olursak
%45°1ik bir kesim dogrudan ticaretin maliyetleri direkt olarak arttiracagina

inanmaktadir.

Tablo 11°’de “DS2” olarak adlandirilan ifade de ise dogrudan satigin diger
ithracat yontemlerine gore daha riskli oldugu konusu ele alinmistir ve bu ifade hakkinda
katilimcilarin verdikleri cevaplarda %70’lik bir kisim risk konusunda bu ifadeye

katilmamaktadir.

“DS3” ifadesine gore dogrudan satis olarak ihracatla ugrasan firmalarin
durumunu 6zetlemek icin olusturulan bir metin yer almaktadir. Buna gore katilime1
firmalarin %43 liik bir kismi satislarinin ¢ogunu dogrudan satis olarak gergeklestiriyor

oldugu Tablo 11°de verilmistir.
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“DS4” ifadesine gore dogrudan satis icin firma biinyesinde profesyonel
ekiplerin olmasi gerektigine dair bilgiyi igermektedir. Bu ifadeye karsilik olarak

katilimcilar Tablo 11°de yer alan bilgilere gére %43 oraninda katilmaktadir.

Tablo 12: ihracat Stratejileri Aracilari Kullanma Ifadelerine Verilen Cevaplarin Siklik ve

Yiizde Dagilimlari

_ Kesinlikle Kesinlikle

Ifade Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum Katiliyorum Toplam
n % n % n % n % n % n

AK1 7 0,18 14 0,35 6 015 12 0,30 1 0,03 40

AK2 0 0,00 5 0,13 7 0,18 19 048 9 0,23 40

AK3 0 0,00 5 0,13 13 033 20 0,50 2 0,05 40

AK4 5 0,13 5 0,13 10 025 13 0,33 7 0,18 40

Tablo 12’de yer alan bilgiler aracilar1 kullanma konusunda firmalarin ne
diisindiiklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla hazirlanmig sorulardir. “AK1” olarak
adlandirilan ifadede mevcut durumda firmalarin aracilart kullanma isine ne kadar
agirlik verdigini ortaya ¢ikarmak amaciyla hazirlanmistir. Bu duruma gore katilimer

firmalarin %33’liik kisminin satislarinda aracilar kullandigini gérmekteyiz.

“AK2” de yer alan ifadeye gore ithalat¢1 bilgileri {izerine durulmasi gereken
onemli bir konu oldugu anlasilmaktadir. Cikan sonuglarda da bu ifadeye %70 oraninda

bir olumlu yaklagim oldugunu gérmekteyiz.

Tablo 12°de yer alan bir diger sonug ise “AK3” olan ifadedir ve bu ifadede
firmalarin aracilara verdikleri taahhiitleri gergeklestirdiklerine dair bir ifade yer
almaktadir. Bu ifade karsisinda firmalarin verdikleri cevapta %55°1ik bir kismin bu

fikre ne kadar katildiklarin1 géstermektedir.

Aracilarla ¢alismanin maliyetini diistirmesine yonelik ifade yer almaktadir.
Tablo 12°de gore maliyetin diistiigline inanan katilimcilar tam olarak %50’ye denk
gelmektedir. %25°lik bir kisimda “kararsizim™ kitlesi bulunmaktadir. Her ankette

temel olarak “kararsiz” olanlarin tespiti yapip egitim verilmesi gerekebilir.
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Tablo 13: Ihracat Stratejileri E-Ticareti Kullanma Ifadelerine Verilen Cevaplarin Siklik ve

Yiizde Dagilimlari
Ifade EK1 EK2 EK3 EK4
n 14 7 6 8
Kesinlikle Katilmiyorum % 0,35 0,18 0,15 0,20
n 13 10 10 7
Katilmiyorum % 0,33 0,25 0,25 0,18
n 6 9 8 6
Kararsizim % 0,15 0,23 0,20 0,15
n 6 11 12 13
Katiliyorum % 0,15 0,28 0,30 0,33
n 1 3 4 6
Kesinlikle Katiliyorum % 0,03 0,08 0,10 0,15
Toplam n 40 40 40 40

Ihracat stratejilerinden e-ticareti kullanma ile alakali olarak Tablo 13’te
sonuclar yer almaktadir. Bu sonuglara gore “EK1” ifadesinde e ticaretin satiglarin
biiyiik kismini olusturduguna dair ifade yer almaktadir. Bu ifadeye karsilik olarak
katilimcilardan %71 oraninda “Katilmiyorum” disiincesi gelmistir. Yapilan anketler
sonucunda uygulamaya katilan mermer firmalarinin ¢ogunun e-ticaretten uzak oldugu

gorilmektedir.

Tablo 13’te “EK2” olarak yer alan ifade de e-ticaret yaparken sosyal
platformlarin kullanimina dair ifade yer almistir. Bu konuda katilimeilarin verdigi

cevaplar incelendiginde %43’liik bir oranla “Katilmiyorum” sonucu ortaya ¢cikmastir.

Yine tablo 13’te “EK3” ifadesinde firmalarin e-ticarette kendi web sitelerini
aktif olarak kullanmalarina dair metin yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin verdigi
cevaplarda %40 oraninda “Katiliyorum” ve yine %40 oraninda “Katilmiyorum”
sonucu ortaya ¢ikmistir. “EK4” ifadesinde ise firmalarin e-ticaret i¢in ayirdiklari
biitceyi arttirmalar1 gerektigi konusunda ifade yer almistir ve tablo 16’da %48

oraninda “Katiliyorum” sonucu ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 14: ihracat Stratejileri Fuarlara Katilim Ifadelerine Verilen Cevaplarin Siklik ve Yiizde

Dagilimlari
Ifade FK1 FK2 FK3 FK4
n 0 3 4 14
Kesinlikle Katilmiyorum % 0,00 0,08 0,10 0,35
n 0 10 7 11
Katilmiyorum % 0,00 0,25 0,18 0,28
n 10 17 14 4
Kararsizim % 0,25 0,43 0,35 0,10
n 25 8 14 8
Katiliyorum % 0,63 0,20 0,35 0,20
n 5 2 1 3
Kesinlikle Katiliyorum % 0,13 0,05 0,03 0,08
Toplam n 40 40 40 40

Fuarlara katilim konusu ile alakali olarak verilen ifadeler alinan cevaplar Tablo
14’te gosterilmistir. Buna gore “FK1” olarak ifade edilen fuarlara bireysel katilimdan
bahsedilmis ve firmalarin bu konuda verdigi cevaplarda ¢ikan sonu¢ %76 oraninda

“Katilryyorum” olmustur.

Yine tablo 14’te “FK2” olarak yer alan ifade de ihracat artis miktarinin fuarlara
katilim ile iliskilendirilmesine dair katilimcilardan bilgiler istenmistir ve alinan

cevaplara gore %43 oraninda “Kararsizzim” sonucu ¢ikmistir.

“FK3” ifadesinde “mermer fuarlarinin hepsine katilim gereklidir “ cimlesi yer
almaktadir ve bu konu hakkinda katilimcilarin goriislerine bakacak olursak
cogunlugun “Katiliyorum” ifadesine daha yakin oldugu goriilmektedir ve bu sonug

tablo 14’te %38 dir.

“FK4” ifadesinde ise devlet tarafindan verilen yurtdisi fuar desteginden
bahsedilmistir ve katilimcilarin bu ifade iizerine verdigi cevaplar Tablo 14’te yer
almaktadir. Buna gore katilimcilardan gelen sonug %63 ile “Katilmiyorum™ seklinde
olmustur. Bu sonug firmalarin yurtdisi fuar desteginden memnun olmadigini ve destegi

yetersiz buldugunu gostermektedir.
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Tablo 15: ihracat Stratejileri Yabanci Ortakliklar Ifadelerine Verilen Cevaplarm Siklik ve

Yiizde Dagilimlari
Ifade YOl YO2 YO3 YO4
n 22 3 4 1
Kesinlikle Katilmiyorum % 0,55 0,08 0,10 0,03
n 9 6 2 5
Katilmiyorum % 0,23 0,15 0,05 0,13
n 2 13 8 12
Kararsizim % 0,05 0,33 0,20 0,30
n 4 15 17 16
Katiliyorum % 0,10 0,38 0,43 0,40
n 3 3 9 6
Kesinlikle Katiliyorum % 0,08 0,08 0,23 0,15
Toplam n 40 40 40 40

Tablo 15°te yer alan yabanci ortakliklar ile alakali ifadelere katilimcilar
tarafindan verilen cevaplara gore “YO1” ifadesinde yabanci ortakliklarin satiglarin
cogunu olusturmasi belirtilmis ve katilimcilarin verdigi cevaplara gére %78 oraninda

“Katilmiyorum” sonucu ortaya ¢ikmustir.

“YO2” ifadesinde yabanci ortakliklardaki en biiyiik avantajin depolar
kullanmak olmasina yer verilmis ve bu konu hakkinda katilimcilarin disiincesi tablo

15°te %46 oraninda “Katiliyorum” olmustur.

“YO3” ifadesinde ise yabanci ortaklarin sektorlerinde uzman firmalar olmasi
gerektigi savunulmustur ve buna gore katilimcilarin verdigi cevaplarda ise tablo 15°te

%66 oraninda “Katiliyorum” sonucuna ulagiimistir.

Son olarak tablo 15°te “YO4” ifadesinde “yabanci ortakliklarda kendi
tilkemizin rekabeti goz ardi edilmeden ticaret yapilidir “ climlesi yer almaktadir ve bu
konuda katilimcilarin verdigi cevaplara gore %55 oraninda “Katiliyorum” sonucu

cikmustir.

2.3.4.Verilerin Kontrol Edilmesi ve Kayip Veriler

Veri girislerinde olas1 yanlis kodlamalarin 6niine gegebilmek i¢in frekans

analizleri kullanilmistir. Boylece veri girisi sirasinda yapilan bir yanlis 6rnegin 6
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yazacagina 66 yazildi ise bunun fark edilmesini saglamak ic¢in frekans analizine

bagvurulmustur. Yapilan frekans analizi sonucunda yanlis kodlama bulunmadigi

ortaya ¢ikmuistir.

2.3.5.Tanmimlayici Istatistikler

Ankette yer alan ifadelerin ortalama, standart sapma, ¢arpiklik ve basiklik

degerleri hesaplanmigtir. Tablo 19°da carpiklik ve basiklik degerlerine gore normal

dagilima uygun olup olmadigi analiz edilmistir. Shao(2002) ‘a gore verilerin normal

dagilim gostermesi carpiklik ve basiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda bulunmasi

durumunda normal dagilima uygundur sonucunu ¢ikarmaktayiz (Uz, 2017).

Tablo 16: Ankette Yer Alan Ifadelerin Tanimlayici Istatistikleri

Degiskenler Ifadeler Ortalama  Standart Sapma  Carpikhik  Basiklik
Mil 1,70 0,68 470 -, 759
Mi2 2,08 0,75 ,596 ,550
Mi3 4,28 0,59 -,171 -,467
Mi4 2,55 1,22 ,092 -1,352
Mis 3,20 1,12 -,414 -,489
Mermer Ihracati MK 365 0.85 240 453
MI7 3,50 1,14 -, 789 -,226
Mig 2,40 1,20 426 -,800
Mi9 3,90 0,94 -,906 ,995
Mi10 4,03 0,69 -,034 -,848
Mil1 4,33 0,65 -,452 -,648
Mi12 3,90 0,62 ,077 -,376
DS1 3,15 1,22 -,300 -,843
Dogrudan Satis DS2 2,70 1,12 -,029 -1,086
DS3 3,00 1,24 ,081 -1,234
DS4 3,10 1,22 -,199 -,915
AK1 2,65 1,15 ,127 -1,231
AK?2 3,80 0,93 -,555 -,399
Aricilart Kullanma AK3 348 0.77 47 344
AK4 3,30 1,25 -,443 -, 723
EK1 2,18 1,14 ,699 -,535
E-ticaret Kullanimi EK2 2,83 122 008 1,076
EK3 2,95 1,24 -,064 -1,107
EK4 3,05 1,38 -,213 -1,294
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Tablo 16’nin Devami

Fuarlara Katilim

Yabanci Ortakliklar

FK1 3,88
FK2 2,90
FK3 3,03
FK4 2,38
YO1 1,93
YO2 3,23
YO3 3,63
YO4 3,53

0,60
0,97
1,01
1,34
1,29
1,04
1,18
0,97

,057 -,190
,038 -,148
-,503 -,459
973 -1,021
1,302 439
- 477 -,234
-,935 279
-,410 -,160

Tablo 16’da yer alan bilgilere bakildiginda, tiim ifadelerin garpiklik ve basiklik

degerleri +3 ve -3 degerleri arasindadir. Bu durum bizim verilerimizin normal

dagilima uygun oldugunu gdstermektedir.

2.3.6.Bulgular

Ankette ilk olarak demografik 6zellikler i¢in sorular yoneltilmis ardindan

firmalarin genel niteliklerini ve diislincelerini 6grenme amagli ifadelere yer verilmistir.

Firmalarin demografik 6zellikleri ile yabanci ortakliklar, aracilar ile galisma, e-ticaret,

dogrudan satig ve fuarlara katilim konusundaki ifadelerin analizi ile bu bdliime devam

edilecektir. Ayrica firmalarin tanimlayict Ozelliklerini kendi iginde kiyaslayarak

birbirleri arasindaki iligkiler de incelenecektir.

Tablo 17: Firmalarim Ihracat ile Ugrasma Siireleriyle Tanitim ve Pazarlamaya Ayrilan Biitge

Karsilastirma Tablosu

Tanitim ve Pazarlama I¢in Ayrilan Biitce

Toplam
10.000$  10.000$- 50.000%- 100.000% Ve
Dan Az 50.000$ 100.000% Uzeri
5 Yildan
Az 4 0 0 0 4
Firmalarm 5-10 Y1l 11 0 17
fhracatlle 1020 i1 2 5 13
%rasmg 20 Yildan
Siireleri Fazl
azla 2 0 2 2 6
Toplam 19 9 9 3 40
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Tablo 17°de goriildiigii gibi firmalarin ¢ogunlugunu ihracat ile 5-10 yil
arasinda ugrasan firmalar olusturmaktadir. Bu firmalarin da yaklasik %65 lik kismi
10000%’dan az bir biitge ile reklam ve tanitimini yapmaktadir. Bu sonug bize reklam
ve pazarlamanin Oneminin yeterince 1iyi bilinmemesinden kaynakli oldugunu
gosteriyor. Bir diger ¢ikarilabilecek sonug ise reklam ve pazarlama igin maliyeti
diistirecek bir yol bulmalaridir ki bunun yolu da e-ticarete olan ilgilerinden dolay1
olabilir. Bu sebeple firmalarin reklam ve pazarlamaya ayirdiklari biitgeler ile e-ticaret

ifadelerine verdikleri cevaplar incelenecektir.

Tablo 18: E-ticaretin Satislar Uzerindeki Etkisi ile Pazarlamaya Ayrilan Biitge Karsilastirma

Tablosu
Firmanin Tanitim ve Pazarlama Icin
Ayirdig1 Tahmini Biitge
10.000% 10.000$-  50.000%- 100.000%
DAN 50,0008 1000008 v . TOPlaM
AZ ) ) UZERI

Kesinlikle
E-Ticaret ile Katilmiyorum 10 s 2 0 14
satis, Katilmiyorum 6 5 1 1 13
satiglarimizin Kararsizim 0 0 4 2 6
gogunu Katiliyorum 3 1 2 0 6
olusturmaktadir. Kesinlikle 0 1 0 0 1

Katiliyorum

Toplam 19 9 9 3 40

Tablo 18’e gore pazarlama ve reklama ait harcama tutarlart 100003 altinda olan
firmalarin reklamimn 6nemini dikkate almadiklarini ya da daha az maliyetli olan e-
ticareti kullaniyor olabildiklerini savunmustuk fakat biit¢esi 10000$ altinda olan
firmalarin satiglarini e-ticaretle yapmadiklari ortaya ¢ikmistir. Biit¢esi 10000$ altinda

olan 19 firmanin 16’s1 e-ticaret yoluyla satislarinin gerceklestigine katilmamaktadirlar.

Sadece biitgesi 10000$ altinda olan firmalar degil biitgesi daha yiiksek olan
firmalarda satiglarinin e-ticaretle yapilmadigini, en azindan cogunlugun bu yolla
yapilmadigini belirtmisleridir. Buradaki veriler aslinda ¢aligmanin ana konularindan
olan e-ticaret hakkinda mermer sektoriinde bilgi eksikliginin ve isteksizliginin

tizerinde durulmasi gerektigini gostermektedir.

48



Firmalarin reklama ve pazarlamaya ayirdiklart biitce ile e-ticaret
kullanimlarinin gozle goriiliir derecede farklilik olmadigi anlasilmaktadir. Ciinkii tablo
18’de ayrilan biitgenin 10000$ dolardan az olmasi ve ya 50000$ olmas1 konusunda e-
ticarete dahil net bir farklilik gériilmemektedir. Reklam ve pazarlamaya harcanan para
uzun vadeli yatirimlara benzemektedir. Ilk basta ¢okga sabir gerekmektedir. Ardindan
yapilan emeklerin karsiligi alinmaya baslanacaktir. Fakat bunun yaninda e-ticareti

aktif tutmalar1 onlarin faydalarina olacaktir.

Tablo 19: E-ticaretin Icin Firmanin Websitesini Kullanma ile Pazarlamaya Ayrilan Biitce

Karsilagtirma Tablosu

Firmanin Tanitim ve Pazarlama I¢in
Ayirdig1 Tahmini Biitge

10.000% 10.000$- 50.000%- 100.000%
DAN 550008 1000008 . YE . Toplam
AZ ' ' UZERI
Kesinlikle
Katilmiyorum S 1 ¢ 0 6
E-Ticaret
yaparken Katilmiyorum 10 0 0 0 10
kendi firma
websiteniz Kararsizim 1 5 2 0 8
daha aktif
kullanilmalidi Katiliyorum 3 1 5 3 12
r
Kesinlikle
Katiliyorum 0 2 2 0 4
Toplam 19 9 9 3 40

Tablo 19’a baktigimizda tanitim ve pazarlamaya ayrilan biit¢e ile e-ticaret
yaparken web sitesinin aktif kullanimi ile ilgili diisiinceler baktigimizda, reklam ve
pazarlama i¢in 100000$ ve {izeri bir pay birakan firmalar e-ticarette web sitesinin aktif
olarak kullanilmasina katildiklarini ifade etmislerdir. Bununla beraber 10000$ ve
altinda reklam ve pazarlama i¢in pay birakan firmalarin ise e-ticaret yaparken web
sitenin etkinligine giivenmedigi ve katkisina inanmadig ortaya ¢ikmistir. 10000$’dan
daha az pay birakan firmalarin %85°1 web sitenin aktif kullaniminin etkili olmayacag:

konusunda kararsiz ya da isteksizlerdir.
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Firmalarin pazarlama ve tanitim i¢in ayirdiklar1 paylardan yola c¢ikarak e-
ticarete verilen Onemi karsilastirmali tablolarla anlamaya calistik. Bu sonuglarin
yaninda ihracat hacimleri ile e-ticaret hakkindaki goriislere yer verilecektir. Ayrica asil
konularimizdan olan aracilarla ¢alisma konusunda da firmalarin diisiinceleri analiz

edip yorumlanacaktir.

Tablo 20: E-ticaretin Satiglar Icin Kaynak Olmasi ile Firmalarm Ihracat Hacimleri

Karsilastirma Tablosu

Firmalarin Thracat Hacimleri
100.000%- 1.000.000%

100.000 5.000.000 Toplam
dan az$ 1.000.000 ! $ ve iizeri
$ 5.000.000%
Kesinlikle
Katilmiyorum & P 4 1 14
E-Ticaret ile
satts, Katilmiyorum 2 2 B 4 13
satlslalrlmlzm Kararsizim 0 0 5 4 6
cogunu
olustur;naktadl Katiliyorum 1 5 0 3 5
Kesinlikle
Katiliyorum 0 0 0 L 1
Toplam 9 7 11 13 40

Ankete katilim1 saglanan katilimer firmalarin ¢ogunlugunu 50000008 ve tizeri
thracat yapan firmalar olusturmaktadir. Bu firmalarin verdikleri cevaplarda ise
satislarin e-ticaret sayesinde olmadigi tablo 20°de goriilmektedir. Thracat rakamlari ne
olursa olsun fark etmeksizin e-ticaretin satislarin cogunda yapildigi ifadesine toplamda
sadece 6 firma katilmaktadir. Bu sonug¢ bizlere gosteriyor ki; mermer ihracati ile
ugrasan firmalarin e-ticaret kullanimi agisindan ¢ok zayiftir. Firmalarin %83’i e-

ticaretin satislarina etkisinin olmadigini belirtmektedirler.

Genel olarak e-ticaret diinya kapsaminda boy gosterse de heniiz tilkemizde bu
hiza ulasamamistir.  Oncelikle bu firmalara e-ticaretin giiciiniin gosterilmesi ve

degerlendirilebilecek olan tiim firsatlarin anlatilabilmesi gerekmektedir. Mermer
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sektorii i¢in e-ticaretten satiglarin avantajlar ve dezavantajlart degerlendirerek
firmanin bu yola basvurup basvurmayacaginin anlasiimasi gerekir. On goriilen biiyiik
avantajlardan derhal haberdar olmak ve bunun ile satiglara katki saglanabilecegi

diisiincesine gegebilmek igin 6n egitimin ve donanimin saglanmasi gerekmektedir.

Tablo 21: E-ticaretin Kullanirminda Web Sitenin Onemi ile Firmalarin Thracat Hacimleri

Karsilastirma Tablosu

Firmalarin Thracat Hacimleri

100.000 100.000$- 1.000.000$- 5.000.000$ Toplam
$danaz 1.000.000$ 5.000.000$ ve iizeri

Kesinlikle

Katilmiyorum g ! ! 0 6
E-Ticaret Katilmiyorum 4 3 3 0 10
yaparken
kendi firma
web siteniz Kararsizim 0 1 4 3 8
daha aktif
kullanil- Katiliyorum 1 1 2 8 12
malidir
Kesinlikle
Katiliyorum 0 . ! 2 4
Toplam 9 7 11 13 40

Tablo 21’de goriildiigii gibi ihracat hacimleri 5000000$ ve {istii olan firmalar
e-ticarette web sitenin kullaniminin daha 6nemli hale gelmesini desteklemektedirler.
fhracat hacimleri daha diisiik olan firmalar e-ticarette web sitenin Onemine

inanmamaktadirlar.

Katilime1  firmalarin  ihracat yontemlerinde e-ticaret ile ilgili olan
diisiincelerinden sonra ihracatta aracilar1 kullanma konusundaki diisiincelerini

karsilastirmali tablolar ile inceleyecegiz.
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Tablo 22: lhracat Yontemlerinden Aracilari Kullanma ile Firmalarin Thracat Hacimleri

Karsilastirma Tablosu

Firmalarin Thracat Hacimleri
100.000$ 100.000%- 1.000.000%- 5.000.000$% Toplam
DAN AZ 1.000.000$ 5.000.000$ VE UZERI

Kesinlikle
Katilmiyorum 1 1 1 4 7
Ihracat:
aracilarile  Katimiyorum 1 2 6 5 14
yapmak
Satlilg;ﬁl(lzm Kararsizim 2 0 2 2 6
cogunlugunu
olusturuyor. ~ Katiliyorum 4 4 2 2 12
Kesinlikle
Katiliyorum 1 0 0 0 1
Toplam 9 7 11 13 40

Tablo 22°de yer alan bilgilere gore ihracat yontemlerinden aracilari kullanma
ile ilgili olarak firmalarin ihracat hacimleri ile ters orantili oldugunu anliyoruz.
Firmalarin ihracat hacimlerine gore verdikleri cevaplara bakacak olursak, 10000$ ve
alt1 hacime sahip olan firmalarin aracilar1 kullanma konusundaki yaklagimlar: olumlu
iken 50000008 ve iistii olan firmalarin aracilar1 kullanma konusundaki yaklagimlari

daha olumsuz kalmistir.

Bunun sebepleri arasinda aracilart kullanma daha maliyetsiz ve zahmetsiz bir
yontem sekli oldugu i¢in diislik biitceli firmalarin aracilar1 kullanma konusuna daha
yatkin olmalar1 ve ihracat satislarinin biiyiik kismin1 bu yontemle halletmeleri dogal
karsilanabilir. Yiiksek biitgeli firmalar ise yurt disinda da kendi iiriinlerinin
hakimiyetini kaybetmeden, tiim ihracat prosediirleri ile ugrasip kendi ihracat
birimlerinde adam c¢alistirabilme kapasiteleri oldugu i¢in ihracat yontemlerinden

aracilar1 kullanma konusuna pek sicak bakmamalar: zaten beklenmektedir.
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Tablo 23: Thracat Yontemlerinden Aracilari Kullanmanin Maliyeti Diisiirmeye Etkisi ile

Firmalarin Thracat Hacimleri Karsilastirma Tablosu

Firmalarmn Thracat Hacimleri
Topl

100.000$ 100.000$- 1.000.000$- 5.000.000$ .,
Dan Az 1.000.000$ 5.000.000$ Ve Uzeri

Kesinlikle
Katilmiyorum 0 0 2 3 >
Katilmiyorum 0 0 3 2 5
Aract
kullanmanin
maliyeti Kararsizim 1 3 2 4 10
diistirdiigiine
katiliyorum g a4 1iyorum 4 3 4 2 13
Kesinlikle
Katiliyorum 4 ; 0 2 !
Toplam 9 7 11 13 40

Tablo 23’te belki de tiim firmalarin ortak noktas: bulundu diyebiliriz. ihracat
hacimleri biiyiik ya da kiigiik olsun firmalarin net %50’si bu konudaki ifadeye
katilirken, %25°lik kisim kararsiz kaldigini ifade etmistir ve yine geriye kalan %25 lik
kisim ihracat yoOntemlerinden aracilar1 kullanmanin maliyeti diislirdiigiini

diistinmemektedir.

Tablo 23’te dikkat edilecek bir diger husus ise ihracat biitgesi 10000$ altinda
olan firmalarin bu yolu gercekten ¢ok tercih etmesinin sebebi aslinda maliyettir
diyebilmemizi destekleyen verilerin olmasidir. Ciinkii tablo 23’e baktigimizda 10000$
ve altinda ihracat hacmine sahip olan firmalarin %88’1 ithracat yontemlerinden aracilari

kullanmanin maliyeti diisiirmesi konusunda olumlu yanit vermislerdir.

Katilimc1 firmalarin  vermis olduklart cevaplar1 karsilastirma tablolar
araciligiyla incelemis olduk. Bu incelemelerin ardindan korelasyon analizleri ile

calismamiza devam edecegiz.
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Tablo 24: Ihracat Yontemlerinden Aracilari Kullanma ile E-ticaret Kullanimina Iliskin

Verilen Cevaplar Arasindaki Iliski

Korelasyon Analizi
Akort ETort

Aracilar1 Kullanma Cevap Ort. Pearson wox
. 1 - 475
Correlation
Sig. (2-
tailed) 002
N
40 40
E-ticaret Cevap Ortalama Pearson ax
: - 475 1
Correlation
Sig. (2-
tailed) 992
N
40 40

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 24°de firmalarimn aracilari kullanma ile ilgili verdigi cevaplar ile e-ticaret
kullanimina verdikleri cevaplar arasindaki iligki korelasyon analizi ile incelenmistir.
Oncelikli olarak bu iki faktdriin birbirleri arasindaki iliskinin olumlu oldugunu
gormekteyiz. P degeri 0,05 ten kiigiik ve 0,002 olarak belirlenmistir. E-ticaret ile
aracilarin kullanim1 faktorleri arasindaki iliski ise orta kuvvetli ve ters yonli bir
iligkidir. -0,475 olan deger iliskinin ters oldugunu gdstermektedir. -0,475 iligkinin cok
kuvvetli olmadigin1 gostermektedir fakat yine de aralarinda kayda deger bir iliski
bulunmaktadir. Buradan ¢ikarilabilecek sonuglarda aracilar1 kullanan firmalarin e-
ticarete gerektigi kadar dnem vermedigi olarak anlasilabilir. Diger bir deyisle e-ticaret
lizerine yogunlasan firmalarin aracilart kullanmaya o kadar da ilgili olmadiklar

sonucu ¢ikarilabilir.
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Tablo 25: Ihracat Yéntemlerinden Aracilari Kullanma ile Dogrudan Satisa Iligkin Verilen

Cevaplar Arasindaki iliski

Korelasyon Analizi
Akort Dsort

Aracilar1 Kullanma Cevap Ort. Pearson
Correlation 1 0,051
Sig. (2-
tailed) 154
N
40 40
Dogrudan Satig Cevap Ort. Pearson
Correlation 0,051 1
Sig. (2-
tailed) 754
N
40 40

Tablo 25’de ihracat yontemlerinden aracilar1 kullanma ile dogrudan satis
stratejileri arasindaki iliski korelasyon analizi ile incelenmistir. Bu analize gore
dogrudan satis faktorii ile aracilarn1 kullanma arasinda anlamli bir iliski
bulunmamaktadir. Eger anlamlilik degeri 0,05’ten kiigiik ¢ikmis olsayd: bile

aralarindaki iliski kuvveti yok denecek kadar az olacakti.

(Calismanin ana konusu olan e-ticaret ve aracilar1 kullanma yontemleri arasinda
anlamli bir iliski ¢ikmasi ¢alismay1 kuvvetlendirmistir. Aracilari kullanma yontemi ile
diger ihracat stratejileri arasinda anlamli iligkilerin olup olmadigina agagidaki tablolar
ile incelenmeye devam edilecektir. Ayn1 sekilde e-ticaret kullanimi ile diger ihracat

stratejileri arasinda anlaml iliskiye dair incelemelere devam edilecektir.

Yontemler arasi iliski ¢aligsmalarinin ardindan demografik 6zellikler ile ihracat
stratejilerine yonelme tercihleri arasindaki iligkiler incelenecektir. Bu sekilde firma
ozelliklerine gore tercihlerin nasil degistigine dair birka¢ sonuca varilabilecektir.

Calisma e-ticaret ve aracilar1 kullanma merkezli olarak devam edecektir.
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Tablo 26: Thracat Yontemlerinden Aracilari Kullanma ile Yabanci Ortakliklara iliskin Verilen

Cevaplar Arasindaki iliski

Korelasyon Analizi
Akort Yoort

Aracilar1 Kullanma Cevap Ort. Pearson
. -0,194
Correlation
Sig. (2-
tailed) 232
N 40 40
Yabanci Ortakliklar Cevap Ort. Pearso_n 0,194 1
Correlation
Sig. (2-
tailed) ,232
N 40 40

Ihracat yéntemlerinden aracilar1 kullanma ile yabanci ortakliklar arasindaki
iligki tablo 26’da incelenmistir. Bu inceleme sonucunda p degeri 0,05’ten biiyiik

oldugu i¢in aralarindaki iliskinin kuvveti ve yonii bize bir sonu¢ vermeyecektir.

Tablo 27: Thracat Yontemlerinden E-ticaret ile Yabanci Ortakliklara iliskin Verilen Cevaplar
Arasindaki Tliski

Korelasyon Analizi
Etort  Yoort

E-ticaret Cevap Ortalama Pearson Correlation 1 0,268
Sig. (2-tailed) ,095
N 40 40
Yabanci Ortakliklar Cevap Ort. Pearson Correlation 0,268 1
Sig. (2-tailed) ,095
N 40 40

Tablo 27°de e-ticaret ile yabanci ortakliklar arasindaki iligski incelenmistir. Sonug

olarak p degeri 0,05ten biiyiik oldugu icin aralarinda anlamli bir iliski yoktur.
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Tablo 28: ihracat Yontemlerinden E-ticaret ile Dogrudan Satisa Iliskin Verilen Cevaplar
Arasindaki Tliski

Korelasyon Analizi

Etort Dsort
E-ticaret Cevap Ortalama Pearson 1 0.079
Correlation ’
Sig. (2-
tailed) 628
N 40 40
Dogrudan Satig Cevap Ort. Pearson 0079 1
Correlation '
Sig. (2-
tailed) 628
N 40 40

Tablo 28’de ise e-ticaret ile dogrudan satis arasinda ki anlamli iligski olup
olmadig1 incelenmistir. Cikan sonucta p degeri 0,628 ¢ikmistir. Bu sonug 0,05’ten
biiyiik oldugu i¢in e-ticaret ile dogrudan satis arasinda anlamli bir iligki yoktur

diyebiliriz.

Tablo 29: E-Ticaret Kullaninu ile Firmalarin Ihracat Hacimleri iliskisi

E-ticaret Kullanimi
Cevap Ortalamalar
95% Confidence
Interval for Mean
Lower Upper
Frekans Ortalama Bound Bound Min. Max.

9 1,7778 1,100 2,4465 1,25 4,00

100.000$ DAN AZ

100.0003-1.000.0005 7 25000 12693 37307 125 425

1.000.000$-5.000.000% 11 27045 20860 33231 125 375

5.000.0008 VE UZERI 13 35062 31407 40516 200 475

Toplam 40 2,7500 2,3870 3,1130 1,25 4,75

E-ticaret kullanim1 ile firmalarin ihracat hacimleri arasinda bir iligkinin olup
olmadigin1 saptamak i¢in “Anova” analizi yapilmustir. fhracat hacimlerine gore
siralanan firmalarin e-ticaret kullanimu ile alakali verdikleri cevaplarin ortalamasina

bakilmistir. Tablo 29’da ihracat hacimlerine gbore cevap ortalamalarini
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gorebilmekteyiz. Bu ihracat hacimleri ile e-ticaret kullanimi arasindaki iligkinin

anlamli olup olmadig ise tablo 33’te verilmistir.

Tablo 30: E-Ticaret Kullaninu ile Firmalarin Ihracat Hacimleri iliskisi Anova Analizi

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F  Sig.
Between Groups 18,275 3 6,092 6,858 ,001
Within Groups 31,975 36 ,888
Toplam 50,250 39

Tablo 30’da yer alan bilgilere gore firmalarin ihracat hacimleri ile e-ticaret
kullanimlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu sonuca gore ihracat hacimleri
yilksek olan firmalarin e-ticaret kullanimima diger firmalardan daha ¢ok 6zen

gosterdikleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Firmalarin tanitim ve pazarlama i¢in ayirdiklar1 biitgelerin miktarina gore

ihracat yontemlerinden e-ticareti kullanma durumlarini tablo 30’da gorebiliriz.

Tablo 31: E-Ticaret Kullaninu ile Firmalarin Tanitim ve Pazarlama Biitgeleri Iliskisi

E-ticaret Kullanimi Cevap Ortalamalari
95% Confidence Interval for Mean

N Ortalama Lower Bound Upper Bound  Min Max
'1A02.000$ Dan 19 20395 1,5554 25236 125 425
10.000%-
50.000$ 9 3,1389 2,3173 3,9605 1,25 4,75
50.000%-
100.000% 9 3,6389 3,1386 41392 250 4,75
1‘00.(')00$Ve 3 3,4167 2,6996 4,1338 3,25 3,75
Uzeri
Toplam 40 2,7500 2,3870 3,1130 1,25 4,75

E-ticaret kullanimi ile firmalarin pazarlama ve tanitim i¢in ayrilan biitce
arasindaki iliskiye baktigimizda oncelikli olarak 10000$’dan az biitce ayiran
firmalarin cevap ortalamalarinin ¢ok diisiik oldugunu gérmekteyiz. Bu miktar disinda

daha fazla miktar ayiran firmalar ise daha yiiksek ortalamalar ile cevap vermislerdir.
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Bu cevaplar arasindaki ortalama farkliliklarinin herhangi bir anlam tasiyip

tasimadiginin sonucuna ise Anova analizi ile ulasilacaktir.

Tablo 32: E-Ticaret Kullanimi {le Firmalarin Tanitim ve Pazarlama Biitceleri Iliskisi Anova

Analizi
ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between

Groups 19,398 3 6,466 7,545 ,000
Within

Groups 30,852 36 857

Total 50,250 39

Tablo 32’de e-ticaret kullanimui ile firmalarin tanitim ve pazarlama biitgeleri
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. P degeri 0,05 ten kiiciik oldugu i¢in

ortalamalar arasindaki farkliligin anlamli oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 33: E-Ticaret Kullaninu ile Firmalarin Yaslar liskisi

E-ticaret 95% Confidence
Kullanimi Interval for Mean Min Max

Cevap Frekans  Ortalama Lower Upper

Ortalamalari Bound Bound
5-10 Y1l 8 1,8125 1,0569 2,5681 1,25 4,00
10-20 Y1l 17 2,7353 2,2005 3,2701 1,25 4,25
20 Yildan 15 32667  2,6713 3,8621 1,25 4,75

Fazla

Total 40 2,7500 2,3870 3,1130 1,25 4,75

Tablo 33°de firmalarin yaglarina gore e-ticaret kullanimina dair verdikleri
cevaplarin ortalamalar1 goriilmektedir. Tablo 33’u inceledi§imizde firmalarin yaslari
arttikga e-ticaret i¢in verilen cevaplarin ortalamalar1 artmaktadir. Bu ortalama
farkliliklarinin anlamli ve ya anlamsiz oldugunu anlamak i¢in tekrar Anova analizi

yapilmistir.
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Tablo 34: E-Ticaret Kullanimi le Firmalarin Yaslar liskisi Anova Analizi

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between
Groups 11,039 2 5,520 5,208 ,010
Within 39,211 37 1,060
Groups
Total 50,250 39

Tablo 34’de ortalamalar arasi farkliliklarin anlamli oldugunu goésteren p
degerinin sonucu 0,01 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sonu¢ dogrultusunda sektorde
tecriibesi fazla olan firmalarin yeni gelismelerden haberdar olduklar1 ve e-ticaretin
gerekliligi konusunda diger firmalara gore daha bilgi ve 06zen sahibi oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 35: E-Ticaret Kullaninu ile Firmalarin Ihracat Gegmisi liskisi

E-ticaret
Kullanimi Cevap
Ortalamalari
95% Confidence Interval
Frekans Ortalama for Mean .
Min Max
Lower Upper
Bound Bound
5 Yildan Az 4 1,4375 1,0566 1,8184 1,25 1,75
5-10 Y1l 17 2,4559 1,8897 3,0221 1,25 4,25
10-20 Y1l 13 3,1923 2,6648 3,7198 2,00 4,75
20 Yildan Fazla 6 3,5000 2,2363 47637 1,25 475
Toplam 40 2,75 2,3866 3,1130 1,25 4,75

Tablo 35’de goriildiigii gibi firmalarin yasi arttikga e-ticaret faktoriine yonelik
sorulara verile cevaplarin ortalamasinin arttigi goriilmektedir. Bu ortalama farklari
bize tecriibe ile e-ticaretin firmalar tarafindan anlasilmis oldugunun bir gostergesidir
diyebiliriz. Fakat bu farklar1 anlamli bir fark olup olmadig: tablo 39°daki sonuglarda

yer almaktadir.
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Tablo 36: E-Ticaret Kullanimi {le Firmalarm Thracat Ge¢misi Iliskisi Anova Analizi

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between
Groups 14,279 3 4,760 4,764 007
Within 35,971 36 000
Groups
Total 50,250 39

Tablo 36’ya gore ihracat alanindaki tecriibenin artmasi ile e-ticaret kullanimi
ve Oneminin anlasilmasi arasinda anlamli bir iligki vardir ve ortalamalar farki
anlamlidir. Thracat konusunda tecriibe sahibi firmalarin e-ticaret konusunda verilen
ifadelere verdikleri cevaplar, diger az tecriibe sahibi firmalardan yiiksek olmasi ve
arasindaki farkliligin anlamli olmasindan ¢ikacak sonug, e-ticaretin tecriibe konusunda

zayif firmalar i¢in degerlendirmesi gereken bir arag¢ oldugudur.

E-ticaret ile demografik ozelliklerin iliskisinin analizi yapildiktan sonra
aracilar1 kullanma konusunda da ayni analizlerin yapilmasi gerekmektedir. ilk olarak
aracilar1 kullanma ydntemi ile firmalarin ithracat hacimleri arasinda anlamli bir fark
olup olmadigma bakilacaktir. Ardindan e-ticarette oldugu gibi sirasiyla firmalarin
tanitim ve pazarlama biit¢eleri, firmalarin yaslari, firmalarin ihracat gegmisleri ile ilgili

analizler yapilacaktir.

Bu analizler tamamlandiktan sonra elde edilen sonuglar ile genel bir

degerlendirmeye baslanacaktir.

Tablo 37: Aracilari Kullanma Ile Firmalarin Thracat Hacimleri iliskisi

Aracilar1 Kullanma
Cevap Ortalamalari
95% Confidence
Interval For Mean
Lower Upper

Frekans Ortalama Bound Bound Min Max

100.000$ Dan Az 9 3,9167 3,3564 44769 225 4,50
100.000$-1.000.000$ 7 3,5000 2,9030 4,0970 2,75 4,550
1.000.000$-5.000.000$ 11 3,0000 2,6244 33756 2,25 4,00
5.000.0008 Ve Uzeri 13 3,0385 25342 35427 1,75 4,25
Toplam 40 3,3063 3,0564 35561 1,75 4,50
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Tablo 37°de yer alan bilgilere gore 1000003 altinda olan firmalarin aracilar
kullanma faktoriine verdikleri cevaplarin ortalamasi diger farkli hacimdeki firmalara

gore daha yiiksektir. Bu farkin anlamli olup olmadigi tablo 37°de yer almaktadir.

Tablo 38: Aracilari Kullanma Ile Firmalarin Thracat Hacimleri Iliskisi Anova Analizi

ANOVA

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between 5,580 3 1,860 3,673 ,021
Groups
Within 18,231 36 506
Groups
Toplam 23,811 39

Tablo 38’de yer alan bilgilere gore aracilari kullanma faktorii cevap
ortalamalar1 ile firmalarin ihracat hacimleri arasindaki farkliliklar anlamlhidir. Bu
anlamlilhik istatistiksel olarak p degerinin 0,05’ten kiigiikk olmasindan
kaynaklanmaktadir. Firmalarin ihracat hacimleri arasinda en diisiik olanlarinin cevap
ortalamalarinin yiiksek olmasi ve ihracat hacimleri biiylik olan firmalarin aracilar
kullanma cevap ortalamalariin diisiik olmasinin sebebi istatistiksel olarak anlamlidir.
Bu durumda ihracat hacimleri diisiik olan firmalar aracilar1 kullanmay1 tercih ederken
hacmi biiylik olan firmalar aracilar1 kullanma konusunda ayni fikirde degiller

diyebiliriz.
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Tablo 39: Aracilar1 Kullanma ile Tanitim ve Pazarlama Biitcesi Iliskisi

Aracilar1 Kullanma Cevap Ortalamalan

95% Confidence
Interval For Mean

Lower Upper
Frekans Ortalama Bound Bound Min Max

10.000%

Dan Az 19 3.6842 33298  4,0386 225 450
10.000%-

50.000% 9 3,0833 26327 3,5340 225 4,25
50.000%-

100.000$ 9 3,0278 24477 3,6078 1,75 4,00
100.0003

Ve Uzeri 3 2.4167 1,1239 3,7095 2.00 3,00
Toplam 40 3,3063 3,0564 3,5561 175 4,50

Tablo 39°da yer alan bilgilerde tanitim ve pazarlama konusunda firmalarin

nasil ayirima diistiiklerini gérmekteyiz. Biitcesi diisilk olan firmalarin aracilari

kullanma konusundaki hassasiyetini biitce diistiikkge ortalamanin yiikseldiginden

anlayabilmekteyiz.

Tablo 40: Aracilari Kullanma Ile Tanitim ve Pazarlama Biitgesi Iliskisi Anova Analizi

ANOVA

Between

Groups
Within
Groups

Toplam

Sum of

Squares df
6,233 3
17,577 36
23,811 39

Mean Square

2,078

488

F
4,256

Sig.
,011

Tablo 40’ta aracilar1 kullanma faktoriine verilen cevaplarin ortalamalar ile

tanitim ve pazarlama biit¢esi arasinda anlamli bir farkliligin oldugunu gorebiliriz. P

degeri 0,05’in altinda oldugu i¢in tanitim ve pazarlamaya cok biitce ayiramayan

63



firmalarin aracilar1 kullanma konusunda diger firmalardan daha ¢ok hassasiyet

gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 41: Aracilar1 Kullanma Ile Firmalarin Yaslari iligkisi Anova Analizi

ANOVA

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between
Groups 2,280 2 1,140 1,959 ,155
Within
Groups 21,531 37 ,582
Toplam 23,811 39

Tablo 41°de ise aracilar1 kullanma ortalamalari ile firma yaslar1 arasinda
anlamli bir farklilik aranmis fakat istenilen sonuca ulasilamamistir. P degeri 0,05’ten
biiyiik oldugu i¢in istatistiksel olarak firmanin yasi ile aracilari kullanma ortalamalari

arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 42: Aracilar1 Kullanma Ile Firmalarin Thracat Gegmisleri Iliskisi

Aracilar1 Kullanma Cevap Ortalamalari
95% Confidence Interval for
Mean

Frekans Ortalama Lower Bound Upper Bound Min Max

5 YILDAN AZ
4 41875 3,6869 46881 375 450
5-10 YIL
17 3.2794 2.9248 36340 225 450
10-20 YIL 13 3.3077 29804 3.6349 250 425
20 YILDAN
FAZLA 6 27917 1,4913 40920 175 450
Toplam 40 3,3063 3,0564 35561 175 450
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Tablo 43: Aracilar1 Kullanma Ile Firmalarin Thracat Gegmisleri Iliskisi Anova Analizi

ANOVA

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between
Groups 4,707 3 1,569 2,957 ,045
Within
Groups 19,103 36 531
Toplam 23,811 39

Tablo 43’e bakildiginda firmalarin ihracat gegisleri ile aracilar1 kullanma cevap
ortalamalari arasinda anlamli bir farkliigin bulundugu goriilebilmektedir. Bu
farkliligin anlamli olmasim1 p degerinin 0,05’ten kiiciik olmasit gdstermektedir.
Buradaki sonuca gore ihracat gegmisleri arttikca aracilari kullanma oram

azalmaktadir.
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SONUC ve ONERILER

Bu calismada mermer ihracatinda e-ticaret ve aracilar1 kullanma konulari ele
alimmistir. Bu baglamda ilk béliimde e-ticaret ve Ozelliklerinden bahsedilmis olup
ardindan ihracat yontemlerinden aracilari kullanma konularma deginilmistir. Ikinci
boliimde ise uygulamanin yontemi ve 6nemi, soru kagidinin hazirlanmasi ve igerisinde
yer alan ifadelerden bahsedilmistir. Yapilan analizler de yine ikinci boliimde ayrintili

olarak anlatilmstir.

E-ticaretin kullanimina dair firmanin etkiledigi 6zelliklerine baktigimizda
firmalarin ihracat hacimlerinin biiyiikliigii ile e-ticaretin kullanim1 arasinda anlamli bir
iliski bulunmustur. Diger bir deyisle firmalarin ihracat hacmine gore e-ticaret
kullanim1 anlaml bir farklilik gostermektedir. E-ticaret iizerinde yapilan bir diger
caligma ise tanitim ve pazarlama biit¢esi lizerinde olmustur. Yapilan analizler
sonucunda tanitim ve pazarlama i¢in ayrilan biitgeye gore e-ticaret kullanimi anlamli
bir farklilik gostermektedir. Firmalarin yaslar1 ve ihracat ge¢mislerini de dikkate
aldigimizda bu degiskenlere gore de yine e-ticaret kullanimi anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Aracilart kullanma tizerinde de yapilan caligmalarda firmalarin yaglar1 ve
thracat gecmisleri dikkate alinarak anova analizi yapilmistir. Bu degiskenler karsisinda
aracilarin kullaniminin firmanin yasina gore anlamli bir farklilik géstermemistir fakat

firmanin tecriibesine gore aracilarin kullanimi anlamli bir farklilik géstermistir.

Yapilan analizler ve sonuglarini bir tabloda gorecek olursak;
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Tablo 44: Analiz Sonuglari

ifadeler Analiz Sonucu

Firmalarin Thracat Hacimlerine Gore E-ticaret

Kullanimi Anlamli Bir Farklilik Gostermektedir Desteklenmektedir

Firmalarin Tanitim ve Pazarlama Biitgelerine Gore E-

ticaret Kullanimi Anlamli Bir Farklilik Gostermektedir Desteklenmektedir

Firmalarin Yaslarina Gore E-ticaret Kullanim1 Anlamli
Bir Farklilik Gosterir

Firmalarm Thracat Gegmisine Gére E-ticaret Kullanimi
Anlamli Bir Farklilik Gosterir

Firmalarmn fhracat Hacimlerine Gore Aracilarin
Kullanimi Anlamli Bir Farklilik Gostermektedir

Desteklenmektedir

Desteklenmektedir

Desteklenmektedir

Firmalarin Tanitim ve Pazarlama Biitgelerine Gore
Aracilarin Kullanimi Anlamli Bir Farklilik Desteklenmektedir
Gostermektedir

Firmalarin Yaslarina Gore Aracilarin Kullanimi
Anlamli Bir Farklilik Gosterir

Firmalarm Thracat Gegmisine Gére Aracilarin
Kullanim1 Anlamli Bir Farklilik Gosterir

Desteklenmemektedir

Desteklenmektedir

Oncelikle bu calismanin sadece bir il bazli olmasi calismanin smirliligmni
gostermektedir. Bu nedenle yapilacak olan yeni ¢alismalarda eger miimkiin olacaksa
Tiirkiye icinde ulasilabilen tiim sehirlerdeki mermer firmalarina ulasabilme amaci
olmalidir. Bu ¢alismada orneklem olarak Afyonkarahisar secilmistir. Mermer
firmalarinin oldugu tiim sehirlerden 6rnekler alinip bu calismaya benzer ¢aligmalar

yapilacak olursa ¢cok daha yararli isler meydana ¢ikacaktir.

Bu ¢alismada mermer firmalarinin ihracat stratejileri incelenmeye calisilmis ve
en ¢ok tercih edilen ihracat yontemleri anlagilmaya calisilmistir. Ayni1 zamanda e-
ticaret ve aracilar1 kullanma konusunda analizler yapilmistir. Sonraki ¢alismalarda
firmalardan daha ¢ok demografik 6zellikler talep edilip tiim ihracat yontemleri ile

kiyaslanmasi bilim adina ¢ok daha yararli olacaktir.
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Analize katilan firmalarin web sitelerine dair herhangi bir bilgi olmamas: e-
ticaret analizlerinin bir bakima eksik kalmasina sebep olmustur. Web siteleri hakkinda

daha genis bilgiler istenip analizler yapilabilir.

Ayrica analizler sonucunda elde edilen bilgilere gelecek olursak, ihracat
konusunda o6zellikle e-ticaret konusunda firmalarin ¢ogu egitimin yetersiz oldugundan
yakinmaktadir. Analiz sonuclarinda da goriildiigi gibi e-ticaretin 6nemini anlamak
icin tecriibe gerekmektedir. Fakat bu her zaman bdyle olmamali. Ciinkii yeni firmalar
gerekli tecriibeyi elde edene kadar birgok firsattan yararlanamayacaktir. Bu gibi
sikintilar1  ortadan kaldirmak icin firmalara devlet tabanli ticaret egitimleri
verilmelidir. Bu firsatlar verilemez ise firmalar i¢in ¢ag1 geriden takip etme sorunu

¢ikabilir.

Ozellikle aracilar ile calisma konusunda literatiirde ¢ok fazla kaynak
bulunmamasi bu calismayr bastan 6nemli yapiyor. Ayrica yapilacak olan diger
calismalara kaynak olabilecek bilgiler bu calismada mevcuttur. Firmalar i¢in dis
ticaretin ne anlama geldigi konusu iizerinde durularak, geleneksel ticaretin gereksiz is
y1gmindan e-ticaretin kurtaracagini, aracilar ile calismanin avantajlarindan bahsederek

daha kapsamli bir ¢alisma yazilabilir.

Firmalara ait yoneticilerin firmalarin gelirlerinin nasil kullanilacaginin
detayma inilebilir. Firmalarin “LTD” ya da anonim olmasi konusunda e-ticareti

kullanim1 veya aracilarin kullanimi arasinda anlamli bir fark var midir gibi sorular test

edilebilir.
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EKLER

Anket Sorular1 1.Boliim

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1. FIRMA BUYUKLUKLERI?

5. FIRMALARIN iHRACAT HACIMLERI?

) 10 DAN AZ KISi

( )100.000$ DAN AZ

) 10-50 KiSi

( )100.0005-1.000.000$

) 50 VE USTU

( )1.000.000$-5.000.0005

( )5.000.000$ VE UZERI

2. FIRMA TiCARi UNVANLARI?

6. FIRMALARIN iHRACAT YAPTIGI YIL?

( )LTD ( )5 YILDAN AZ

( ) ANONiIM ( )5-10YIL

() TEK SAHIS ( )10-20VYIL
()20 YILDAN FAZLA

3. FIRMALARI YASI? 7. FIRMANIN TANITIM VE PAZARLAMA iCIN

AYIRDIGI TAHMINIi BUTCE?

( )5 YILDAN AZ () 10.000$ DAN AZ

( )5-10VYIL () 10.000$-50.000%

( )10-20VIL () 50.000$-100.000$

()

20 YILDAN FAZLA

() 100.000S$ VE UZERI

4. FIRMA YAPISI?

8. FIRMALAR KiMLER TARAFINDAN
YONETILIYOR?

) AILE ISLETMESI

() SIRKET SAHIBI

) ORTAKLIK

() PROFESYONEL YONETICI
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Anket Sorular1 2.Boliim

1.FAKTOR:DOGRUDAN SATIS

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1 Dogrudan satis yapmanin maliyeti
arttirdigina inaniyorum

[EEN

(6]

2 | Dogrudan satig yapmanin diger ihracat
yonetmlerine nazaran riskli oldugunu
distiniiyorum

[EEN

3 Dogrudan satigla ihracat yapmak
satiglarimizin biiyiik cogunlugunu
olusturuyor.

4 Dogrudan satig yapmak i¢in firmada
profesyonel elemanlar olmast
gerekiyor.

2.FAKTOR:ARACILARI KULLANMA

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katiimiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katilyorum

5 Thracati aracilar ile yapmak
satiglarimizin bilyiik cogunlugunu
olusturuyor.

[EN

(63}

6 Araci firmalarin firmamizla ithalatg1
bilgilerini paylagsmasinin gerekli
oldugunu diistiniiyorum.

7 Araci firmalara kars1 verdigimiz
taahhiitii yerine
getirdigimizdistiniiyorum

8 Araci kullanmanin maliyeti
diistirdiigiine katiltyorum

3.FAKTOR:E-TICARETI KULLANMA

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

9 E-Ticaret ile satisg, satiglarimizin
¢ogunu olusturmaktadir.

[EEN

ol

10 | E-Ticaret yaparken sosyal platformlar
daha ¢ok kullanilmalidir

[EN

11 E-Ticaret yaparken kendi firma
websiteniz daha aktif kullanilmalidir

12 Firmamizin E-Ticaret i¢in harcadigi
biitgeyi arttirmamiz gerekiyor
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4 FAKTOR:FUARLARA KATILIM

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

13

Yurdisindaki fuarlara katilim saglarken
bireysel olarak katilmak gerekiyor

-

(6]

14

Bu yil olan ihracatimiz gegen yila gore
fuarlara katildigimizdan dolay: artt1.

15

Bir yilda olan mermer fuarlariin
¢oguna istirak edilmesi gerekiyor.

16

Devlet tarafindan verilen yurdis1 fuar
destegi firmalar i¢in yeterlidir.

5.FAKTOR:YABANCI ORTAKLIKLAR

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

17

Yabanci ortakliklar satislarimizin
¢ogunu olusturmaktadir.

[N

I

a1

18

Yabanci ortakliklarda en biiyiik
avantaj firmalarin depolarini
kullanmaktir.

[EEN

19

Yabanci ortaklarin sektdrlerinde
uzman firmalar olmasi gerekmektedir.

20

Yabanci ortakliklarda kendi iilkemiz
rekabetini goz ard1 etmeden ticaret
yapilmalidir

MERMER iHRACATI

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Mermer ihracat1 yapmak

firmamizi olumsuz yonde
etkiledi

[EEN

o1

Mermer ihracati firmamizda
maddi anlamda sorunlar
¢ikmasina sebep oldu

pazarina agilmak onemli bir
etkendir.

Firmalarin biiylimesinde yurtdisi

Mermer ihracati yapan kisinin
egitim almas1 gerekiyor.

Thracat: arttirmak igin devletin
birliklerce hareket etmesi
gerekiyor
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Thracat1 arttirma yolu olarak
tiretimin azalip birim fiyatin
artmasi gerekiyor

Ihracat igin verilen tesviklerin
kullanimi kolaylastirilmalidir

Dogaltas rezervlerinin kullanimi
devlet tarafindan takip edilmelidir

Ihracatci olarak iiretim igin verilen
taahhiitli yerine getiriyorum

10

Thracat performansimizin firma
olarak yeterli oldugunu
diisiiniiyorm.

11

Ihracat1 yapmanin esas amacini,
satiglar1 arttirmaktir.

12

Ihracat yaparken siirekli degisen
doviz kurlarindan etkileniyoruz.
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