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Ama¢- Bucalisma, 6zellikle Ege Bolgesi'nde faaliyet gosteren firmalara odaklanarak, Tiirkiye'deki
tekstil ve hazir giyim isletmeleri i¢in en etkili e-ihracat pazarlama stratejilerini belirlemeyi
amaglamaktadir. E-ihracat kiiresel ticaretin giderek daha kritik bir bileseni haline geldikge, hangi
pazarlama yaklagimlarmin optimum performans: sagladigimi anlamak sektorel rekabet giicii i¢in
elzem hale gelmistir. Arastirma, belirsizlik altinda karar alma araglarini kullanarak sektdre ve bolgeye
6zgii bir degerlendirme sunarak literatiirdeki bir boslugu ele almaktadar.

Yontem — Bulanik SWARA ve Bulanik WASPAS tekniklerini birlestiren hibrit Cok Kriterli Karar
Verme (MCDM) metodolojisi kullanilmigtir. Pazar arastirmasi, teknolojik yeterlilik, kalifiye personel,
fiyat uyarlamasy, lojistik yeterliligi ve miisteri iligkileri yonetimi dahil olmak tizere literatiir taramasi
ve uzman girdisi yoluyla on degerlendirme kriteri belirlenmistir. Arama motoru pazarlamasi, mobil
pazarlama ve etkileyici pazarlama gibi alt1 stratejik pazarlama alternatifi analiz edilmistir. Veriler, e-
ihracat yapan 11 tekstil firmasiyla yapilandirilmis anketler yoluyla toplanmustir.

Bulgular - Pazarlama stratejisi seciminde en etkili kriterlerin pazar arastirmasi, teknolojik yeterlilik
ve Kkalifiye personel oldugu bulunmustur. Arama motoru pazarlamasi en etkili strateji olarak
derecelendirilmis, ardindan mobil pazarlama ve etkileyici pazarlama gelmistir.

Tartisma - Sonuglar, firmalarin kiiresel e-ihracat pazarlarinda rekabet avantaji elde etmek igin dijital
altyapiya, yetenekli insan kaynaklarina ve veri odakli pazar analizine yatirrm yapma gerekliligini
vurgulamaktadir. Bu ¢alisma, bulanik mantik tabanli yontemleri sektore 6zgii bir stratejik baglamda
uygulayarak hem teorik hem de pratik bilgiler sunarak benzer gelismekte olan sektdrler igin
tekrarlanabilir bir model sunmaktadir.
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Purpose - This study aims to determine the most effective e-export marketing strategies for textile
and apparel enterprises in Tiirkiye, with a specific focus on firms operating in the Aegean Region. As
e-export becomes an increasingly critical component of global trade, understanding which marketing
approaches yield optimal performance has become essential for sectoral competitiveness. The
research addresses a gap in the literature by offering a sector- and region-specific evaluation using
decision-making tools under uncertainty.

Design/methodology/approach — A hybrid Multi-Criteria Decision-Making (MCDM) methodology
was employed, combining Fuzzy SWARA and Fuzzy WASPAS techniques. Ten evaluation criteria
were identified through literature review and expert input, including market research, technological
capability, skilled personnel, price adaptation, logistics adequacy, and customer relationship
management. Six strategic marketing alternatives were analyzed, such as search engine marketing,
mobile marketing, and influencer marketing. Data were collected via structured surveys with eleven
textile firms engaged in e-export.

Results — The most influential criteria in marketing strategy selection were found to be market
research, technological capability, and qualified personnel. Search engine marketing was ranked as
the most effective strategy, followed by mobile marketing and influencer marketing.

Discussion — The results emphasize the necessity for firms to invest in digital infrastructure, skilled
human resources, and data-driven market analysis to gain competitive advantage in global e-export
markets. This study contributes both theoretical and practical insights by applying fuzzy logic-based
methods to a sector-specific strategic context, offering a replicable model for similar emerging
economy sectors.
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1. Giris

Giiniimiiz kiiresel rekabet ortaminda bagarili firmalar, bilgi ve iletisim teknolojilerinden en {ist diizeyde
faydalanarak rekabet avantaji elde etmektedirler. Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte uluslararas: ticaret
dinamikleri degismis, firmalarin sinir Otesi pazarlara erisimi kolaylasmistir. Internetin yayginlasmasi ve
elektronik ticaretin gelisimi sayesinde, fiziksel simirlar biiyiik Slglide ortadan kalkmus, alict ve saticilar
arasinda dogrudan etkilesim saglayan dijital platformlar kiiresel pazarlara yeni bir boyut kazandirmistir
(Paksoy ve Kara, 2014: 94). Geleneksel ticaret yontemlerine kiyasla e-ticaret ve e-ihracat, firmalara daha genis
miisteri kitlesine ulasma ve operasyonel maliyetleri azaltma imkani sunmaktadir. Bu doniistim, ozellikle
rekabetin yogun oldugu sektorlerde, stratejik planlama ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesini kritik bir
gereklilik haline getirmistir.

Uluslararasi ticaret, isletmelerin yurtdis1 pazarlara acilarak farkli miisteri gruplarina ulagmasin saglayan
onemli bir faaliyet alamidir. Ureticilerin ve ihracatcilarin yeni pazarlara erisimini kolaylagtiran kiiresel ticaret
ortami, ayni zamanda maliyet avantajlari, yeni teknoloji kullanim1 ve rekabet avantaji gibi unsurlar agisindan
isletmelere stratejik firsatlar sunmaktadir (Seyoum, 2009: 87). Ancak, uluslararas: pazarlara giris ve pazarda
tutunma siiregleri, yogun rekabet ve degisen pazar dinamikleri nedeniyle zorluklar igermektedir. Bu
baglamda, uluslararasilasma siirecinde dogru stratejilerin belirlenmesi, firmalarin kiiresel rekabette giiclii bir
konum elde edebilmesi agisindan kritik oneme sahiptir. Firmalarin, geleneksel ihracat yontemlerinin yani sira,
dijital kanallar araciligiyla gerceklestirdigi e-ihracat faaliyetleri, uluslararas: pazarlarda siirdiiriilebilir basar1
saglamalari i¢in dnemli bir alternatif sunmaktadir.

Tekstil ve hazir giyim sektorii, Tiirkiye'nin dis ticaretinde nemli bir yere sahip olup, e-ihracat agisindan
biiyiik potansiyel barindirmaktadir. Geleneksel ihracat siiregleri, yiiksek operasyonel maliyetler, uzun lojistik
siirecleri ve simurli pazar erisimi gibi faktorlerden etkilenirken, e-ihracat isletmelere kiiresel pazarlarda
dogrudan satis yapma ve hedef miisterilere daha hizli ulasma firsat: sunmaktadir. Bununla birlikte, e-ihracatta
basarili olmak i¢in dogru pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmas: gerekmektedir. E-ticaret
platformlarmin sagladig1 rekabet avantajlarindan yararlanabilmek igin, isletmelerin dijital pazarlama
stratejilerini etkin sekilde kullanmasi ve miisteri odakli bir yaklasim benimsemesi 6nem tasimaktadir. Bu
baglamda, dijital pazarlama kanallarinin etkinligi, miisteri davranislarinin analiz edilmesi ve rekabetci
fiyatlandirma stratejilerinin uygulanmast gibi unsurlar, tekstil ve hazir giyim sektoriindeki e-ihracat
faaliyetlerinin bagarisim1 dogrudan etkilemektedir.

Bu calisma, e-ihracatta pazarlama stratejilerinin se¢imi konusunda literatiirdeki o6nemli bir boslugu
doldurmay1 amagclamaktadir. Mevcut literatiirde e-ticaret ve ihracat stratejileri iizerine gesitli ¢alismalar
bulunmakla birlikte, belirli sektorlere yonelik e-ihracat pazarlama stratejilerinin degerlendirilmesi sinirlidir.
Bu baglamda, calisma, Tiirkiye'nin énemli ihracat sektorlerinden biri olan tekstil ve hazir giyim sektoriinii
odagina alarak, bu alandaki e-ihracat stratejilerinin etkinligini analiz etmektedir. Literatiirdeki boslugu
doldurmak adina, e-ihracatta kullanilan pazarlama stratejilerinin sektor 6zelinde nasil sekillendigi ve hangi
stratejilerin daha etkili oldugu c¢ok kriterli karar verme (CKKV) yontemleri kullanilarak belirlenmistir.
Calisma, isletmelerin e-ihracatta basar1 saglayabilmesi i¢in stratejik karar alma siireclerine katkida bulunmay1
ve sektorel bazda e-ihracat stratejilerinin gelistirilmesine yonelik 6neriler sunmay1 hedeflemektedir.

2. Literatiir

Uluslararas: ticaret, ithalat ve ihracat olmak tizere iki temel kavramla ifade edilir. Ithalat, yurt disindan mal
veya hizmet alimiyken, ihracat ise yerli mal ve hizmetlerin uluslararasi pazarlara satis1 anlamina gelmektedir.
Uretim maliyetlerinin daha ekonomik olmasi veya {iretim kapasitesinin yetersizligi gibi nedenlerle, belirli
kanun ve yonetmelikler ¢ercevesinde yurt disindan mal ve hizmet temin edilmesi ithalat olarak adlandirilir
(Arzova, 2009: 143). Ithalat islemleri 6zel veya tiizel kisilerle birlikte kamu kurumlar1 ve devlet tarafindan da
gerceklestirilebilmektedir. Ulke sinirlart icinde iiretilen mal veya hizmetlerin dolayli veya dogrudan satisi olan
ihracatin 6nemi, hem {ilke ekonomisi hem de is diinyasi i¢in oldukga biiyiiktiir. Gliniimiizde ihracat, gelismis
veya gelismekte olan iilkelerden, kiiclik veya biiyiik Olcekli isletmelere kadar tiim aktorler tarafindan
iistlenilen bir faaliyettir (Oktav vd., 1990: 137). Uriinlerinin tamamini veya bir kismini ihrag eden isletmelere
ihracatgi, bu faaliyetler biitiiniine ise ihracat pazarlamasi denir. Ihracat, sirketler icin diisiik riskli ve daha az
finansal kaynak yatirimi gerektiren etkili bir pazarlama yontemidir. Ayni zamanda, uluslararasi pazarlarda
var olmanin en temel yolu ve ulusal bir isletmenin uluslararasilasma stirecindeki en 6nemli adimidir (Keegan
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ve Green, 2008: 294). Giiniimiiz diinyasinda teknolojik gelismeler, tilkeleri ve firmalar: birbirine yaklastirarak
is yapmay1 kolaylastirmistir. Ozellikle ihracat siireglerinde kullamlan teknoloji, ihracat1 yiiksek kar marji
hedefleyen yerli firmalar ve dig pazarlardaki potansiyel alicilar i¢in daha cazip hale getirmistir. Bu nedenle,
bircok yerli firma rekabet gilicii elde etmek ve dis pazarlarda pay sahibi olmak amaciyla ihracata
yonelmektedir. Ulkeler ve firmalar igin ihracat fiyatlar ve ihrag edilen {iiriinlerin toplam degeri, o iilkenin
kalkinma ve basar1 diizeyini gosteren 6nemli degiskenlerdir. Bu dogrultuda, devletler ihracatgi firmalara
cesitli siibvansiyonlar ve destekler saglamakta, farkl: {ilkelerle giimriik ve ticaret anlasmalar1 yaparak istikrarh
dis pazar politikalari olusturmaktadir. Diinya Ticaret Orgiitii'ne iiyelik de bu gabalarin bir pargasidir. Diinya
genelindeki hizli ekonomik degisimler, ihracati en hizli biiyiiyen sektorlerden biri haline getirmis ve artan
ihracat, ilkelerin ekonomik ve sosyal gelisimine katkida bulunarak yasam standartlarini yiikseltmistir (Singer
vd., 2010: 31). Tiirkiye'de ihracat iglemleri, Thracat Rejimi Karar1 ve Thracat Yonetmeligi hiikiimleri uyarinca
yliriitiilmektedir. Kanunen ihraci yasaklanmis iiriinler disinda tiim tiriinler ihrag edilebilir ve ihracati tesvik
etmek amaciyla bu siirecler serbestlestirilmistir. Bu durum, ihracatin {ilkeler i¢in firmalardan daha 6nemli bir
konumda oldugunu gostermektedir ve devlet destegi, ihracatci firmalar1 harekete gecirmede kritik bir rol
oynamaktadir (Ecer ve Canitez, 2004: 69).

Onceki caligmalar, hazir giyim sektoriinde ihracat engelleri (Ozbek, 2017), kiiresel krizin sektore etkileri
(Aliiftekin vd., 2009) ve sektdriin uluslararas: rekabet giicli (Eraslan vd., 2008; Erkan, 2013) gibi konulara
odaklanmustir. Saritas (2012) ise isletmelerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerini, dis cevre faktorlerini ve
pazarlama karmasi adaptasyonlarini incelemistir. Bu ¢alismalar, Tiirkiye'de tekstil ve hazir giyim sektoriinde
e-ihracat ve dijital pazarlama stratejilerinin benimsenmesinin isletmelerin ihracat performansi ve rekabet giicii
tizerindeki olumlu etkilerini ortaya koymaktadir. Bu alandaki giincel literatiir, dijital platformlarin (Amazon,
Alibaba vb.) ézellikle KOBI'lerin dis pazarlara girisinde nasil bir katalizor rolii iistlendigini gostermektedir.
Bu platformlar, KOBI'lerin pazaryeri se¢imi ve pazarlama karmas: kararlarini temelden doniistiirmektedir.
Uriin konumlandirma, fiyatlandirma, reklam ve lojistik gibi kararlar, platformlarin kendi kural ve maliyet
yapilaria gore sekillenmektedir. KOBI'lerin platform segimini; erigim maliyetleri, goriiniirliik algoritmalari,
komisyonlar ve sinir-6tesi lojistik servisleri belirgin bigcimde etkilemektedir (Da Rocha vd., 2024: 987-990; Jin
ve Hurd, 2018: 79). Jinfu ve Aixiang (2009), tekstil ve hazir giyim sektoriinde ¢evrimici kanala gecisin, tedarik
zinciri ve pazarlama performans metriklerini yeniden tanimladigini detayli bir sekilde incelemistir.
Calismada, hiz, stok devir hizi ve {iriin gesitliligi gibi metriklerin nasil etkilendigi, vaka ¢alismalar1 ve analitik
cercevelerle kapsamli bir sekilde tartisilmistir. Cho ve Jin'in (2015) makalesi ise, hazir giyim perakendecilerinin
uluslararasi pazar katilimini agiklamak i¢in Uppsala modelini giiglii bir teorik ¢erceve olarak sunar. Bu model,
pazar bilgisi ve yabanci aglarin pazar katilimi tizerindeki araci etkisini ampirik olarak kamitlamaktadir. Bu
bulgu, e-ihracat baglaminda veri analitigi ile elde edilen pazar bilgisinin ve platform aglarimin (miisteri-satici-
lojistik tiggeni) strateji belirlemedeki kritik roliinii teorik olarak desteklemektedir. Dijital platformlarin
uluslararasilasmasina dair giincel derlemeler de, ¢ok tarafli platform ekonomisi, ag dissalliklar ve yonetisim
kurallarinin firma-diizeyi stratejilere (¢coklu kanal, dogrudan-tiiketici D2C, nis pazar se¢imi) yansidigini
ortaya koymaktadir (Ochieng, 2024: 224).

Tiirkiye'deki tekstil ve hazir giyim KOBI'lerinde yapilan karma yontemli arastirmalar, dijital doniisim
kapasiteleri artan firmalarin dis pazarlara agilimda daha etkin oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, e-ihracat
stratejisi se¢ciminde Orgiitsel yetkinliklerin (veri okuryazarligi, dijital pazarlama, entegrasyon) onemini
vurgulamaktadir (Divrik ve Baykal, 2024). Ayrica, Tiirkiye'nin hazir giyim kiiresel deger zincirindeki
konumu, yakin pazar avantaji ve tedarik esnekligiyle desteklenmektedir; bu da e-ihracatta AB odakli platform
ve dagitim stratejilerini daha rasyonel hale getirmektedir. Pazar/kanal/tedarik¢i secimi gibi e-ihracat
kararlarinda Cok Kiriterli Karar Verme yontemleri yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu yontemlerle, maliyet,
erisim, talep potansiyeli, teslimat performansi, platform iicretleri, reklam getirisi (ROI), stirdiiriilebilirlik ve
risk gibi Olgiitler birlikte degerlendirilebilir. C)rnegin, hedef pazar secimi i¢cin AHP tabanli yaklasimlar ve
tekstil tedarik¢i secimine yonelik ¢ok Olgiitli modeller, e-ihracat kanal stratejisi i¢in yol gosterici
olabilmektedir (Caristi vd., 2022: 5-7; Wang vd., 2020: 2). UNCTAD'n Dijital Ekonomi Raporu 2024,
dijitallesmenin stirdiiriilebilirlik boyutunu ve smmir-Gtesi e-ticaretin Ol¢limii icin gelistirilen istatistiksel
rehberligi vurgulamaktadir. E-ihracatta pazarlama stratejisi se¢imi; veri standardizasyonu, sinir-otesi veri
akisi, gevresel etkiler ve kapsayicilik ilkeleriyle giderek daha fazla sekillenmektedir. Ozellikle AB pazarina
ihracat yapan Tiirk firmalar igin yesil doniisiim ve veri yonetisimi bu baglamda stratejik hale gelmektedir
(UNCTAD, 2024).
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Bu literatiir taramasi, uluslararast ticaretin geleneksel yapisindan, dijitallesmenin ve e-ihracatin
dontistiirdiigii modern ticaret ekosistemine gegisi net bir sekilde ortaya koymaktadir. Geleneksel yaklagimlar,
ihracatin temel kavramlarin, iilke ve firma ekonomileri i¢in 6nemini ve devlet tesviklerini incelerken; giincel
calismalar, dijital platformlarin ve teknolojinin bu stireci nasil yeniden tanimladigini gdstermektedir. Ozellikle
KOBI'ler igin dijital platformlar, uluslararasi pazarlara girisin maliyetini ve riskini diisiirerek birer katalizor
gorevi gormektedir. Dijitallesme, firmalarin pazarlama karmas: kararlarindan tedarik zinciri yonetimine
kadar her asamay: etkilemekte, veriye dayali strateji belirlemenin ve orgiitsel yetkinliklerin 6nemini
artirmaktadir. Yapilan literatiir taramas1 sonucunda, e-ihracatin sadece yeni bir satis kanali olmadigi, aym
zamanda isletmelerin uluslararasilasma siirecinde koklii bir degisim yaratan biitiinciil bir strateji oldugu
goriilmektedir. Dijital platformlar, firmalara daha fazla goriiniirliik ve erisim imkani sunarken, ayni zamanda
CKKYV gibi gelismis karar verme tekniklerinin kullanimini zorunlu kilmaktadir. Ek olarak, stirdiiriilebilirlik
ve veri yonetisimi gibi kiiresel trendler, e-ihracat stratejilerinin gelecegini sekillendirmektedir. Bu bulgular,
calismamizin odaklandig1 Tiirkiye'deki tekstil ve hazir giyim KOBI'lerinin e-ihracat performansim ve rekabet
gliclinii analiz etme hedefini destekleyici gli¢lii bir teorik zemin sunmaktadir.

3. Yontem

Bu calismada, Ege Bolgesi'nde faaliyet gosteren tekstil ve hazir giyim sektorii isletmelerinde e-ihracatta
pazarlama stratejisi se¢imi konusu ele alinmis ve CKKV yontemlerinden Bulanuk SWARA ile Bulark
WASPAS teknikleri kullanilarak analiz gerceklestirilmistir. Calisma, Giresun Universitesi Rektorliigii Sosyal
Bilimler, Fen ve Miihendislik Bilimleri Arastirmalar1 Etik Kurulu tarafindan E-50288587-050.01.04-122652
sayili kararla etik agidan uygun bulunmustur.

3.1. Arastirmanin Modeli/Hipotezleri

Arastirmanin temel modeli, iki asamali bir karar verme siirecine dayanmaktadir. Ik asamada, e-ihracat
uygulamalarimi etkileyen kriterlerin onem diizeyleri Bulanik SWARA yontemi ile belirlenmistir. Ikinci
asamada ise bu agirliklar kullanilarak pazarlama stratejileri alternatifleri Bulantk WASPAS yontemi ile
siralanmigtir. Bu baglamda arastirmanin hipotezi, e-ihracatta pazarlama stratejisi seciminin gok kriterli ve
sektore Ozgii faktorlere bagl olarak degistigi yoniindedir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Ege Bolgesi'nde faaliyet gosteren uluslararasi nitelige sahip tekstil ve hazir giyim sektorii
isletmeleridir. Orneklem, bu isletmelerde calisan ve stratejik karar alma siire¢lerinde gorev alan 12 yonetici ile
sinirhidir. Kasti ornekleme yontemiyle belirlenen bu grup, sektorel deneyim ve bilgi diizeylerine gore
secilmigtir.

3.3. Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak, arastirmaci tarafindan gelistirilen ve literatiir taramasi sonucunda olusturulan anket
formu kullamilmustir. Anket formu, e-ihracat pazarlama stratejisi se¢iminde dikkate alinan kriterler ve
pazarlama stratejisi alternatiflerini kapsamaktadir. Goriismeler yiiz yiize gerceklestirilmis ve katilimcilarin
degerlendirmeleri, bulanik sayilarla derecelendirilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Calismada elde edilen veriler Excel yazilimi kullanilarak analiz edilmistir. Kriterlerin agirliklandirilmasinda
Bulanik SWARA yontemi uygulanmis, alternatiflerin siralanmasinda ise Bulanuk WASPAS yontemi tercih
edilmistir. Bu yontemler, karar vericilerin belirsizlik altindaki degerlendirmelerini daha gergekg¢i bicimde
modellemeye olanak saglamaktadir. Analiz sonucunda hem kriterlerin hem de alternatiflerin goreli 6nem
diizeyleri hesaplanmis ve yorumlanmaistir.

Bu yapilandirilmis yontemsel yaklasim, pazarlama stratejisi se¢imini sistematik hale getirerek isletmelerin
stratejik karar alma siireclerine katki sunmay1 amaglamaktadir. Karmasik yapiya sahip karar kriterlerinin
varligl, ¢ok kriterli karar verme yontemlerinin kullanimini gerekli kilmaktadir. Bu dogrultuda arastirmada
kullanilan yontemlerin uygulanmasi, alan yazina ve sektorel uygulamalara katk: saglayacak niteliktedir.
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3.5. Bulanmik SWARA Yontemi

Kersuliene vd. tarafindan ortaya konulmus yontem, problemlerde ele alinan degerlendirme kriterlerinin
agirhiklarimi = belirlemede  kullamilmaktadir. Karar verme problemlerinde kullanilan  kriterlerin
agirliklandirilmasi icin kullanilan bu yontem karar verici goriislerinden faydalanir. Bu nedenle 6znel sonuglar
icerir. SWARA yontemi, matematiksel olarak basit bir yapiya sahip oldugu icin diger CKKV yontemlerine
gore daha kolay ve uygulanabilir bir yontemdir. SWARA yonteminde islem maliyetinin az olmasi, daha kolay
uygulanabilir olmasi ve uzmanlara kriter onceliklerini belirleme konusunda daha fazla imkan tanimasi
SWARA yonteminin giiglii yanlar1 olarak goriilebilir. Diger yandan uzmanlarin bilgi ve tecriibe eksikligi g6z
oniinde bulunduruldugunda, uzmanlarin yapacagi 6znel degerlendirmeler gercek diinya ile zayif iligkili
olabileceginden bu durum SWARA yo6nteminin zayif yani olarak degerlendirilebilir. Bulantk SWARA
yontemi ise klasik SWARA yonteminin bulanik sayilar kullanilarak uygulanmasidir. Kriter degerlerinin kesin
belirlenemedigi durumlarda, karar verici goriislerinin daha iyi yansitilabilmesi amaciyla ve kullanim kolaylig:
agisindan bulanik SWARA yontemi kullanilmaktadir. (Kersuliene vd. 2010).

Yontemin uygulama adimlari ise asagida verilmistir (Percin, 2019; Sengiil ve Cagil; 2020; Ergiin vd., 2021);

1. Adim; Uzman goriislerinden yararlanilarak problemin ¢oziimiinde dikkate alinmasi gereken kriterler
belirlenir.

2. Adim; En 6nemli goriilen kriterden baglanmak {izere siralama yapilir.

3. Adim; ikinci kriterden baglayarak, her bir kritere goreli Snem diizeyi Tablo 1’ e gore belirlenir (Yazdani
vd., 2011 ve Chang vd., 2012).

Tablo 1: Bulanik Uye Fonksiyonu Degerleri

Onem Degeri Bulanik Sayilar Siralama
Cok Diisuik (0, 0, 0,25) 1
Diisiik (0, 0,25, 0,50) 2
Orta (0,25, 0,50, 0,75) 3
Yiiksek (0,50, 0,75, 1) 4
Cok Yiiksek 0,75,1, 1) 5
4. Adum; Esitlik (1) yardimu ile Katsay1 (kj) belirlenir:
k”—{l- =1 Esitlik (1
Tj+1 j>1 7 sitlik (1)
5. Adim: (qj), onem vektorii olmakla birlikte Esitlik (2) ile hesaplanmaktadir:
1 j=1
g =[;_] P Esitlik (2),

6. Adim; Bulanik agirlik degerlerin (wj) hesaplanmasi ise Esitlik (3) yardimu ile saglanir:

~_d s
wj ZE:l gk’ E§lthk (3),
Wj j, j. inci kriterin bulanik ifade ile 6nemini gostermektedir. Hesaplamalar siiresince ifadeler ticgensel bulanik
sayilar ile I1 <m1 <ul olacak sekilde Al= (11, m1, ul) seklinde gosterilecektir.

7. Adim; Hesaplanan kriter agirliklar1 bulanik yapida oldugundan durulagtirma islemi Esitlik (4) den
faydalanarak hesaplanir.

_ wju-wjl)+(wjm-wjl)
3

wj +wj, Esitlik (4) olarak ifade edilmistir.
3.6. Bulanik WASPAS Yo6ntemi

Zavadskas ve arkadaslar: tarafindan gelistirilen WASPAS (Weighted Aggregated Sum Product Assessment-
Agirliklandirilmis Biitiinlesik Toplam Carpim Degerlendirmesi) yontemi, CKKV’de yaygin olarak kullanilan
Agirliklandirilmig Toplam Modeli (Weighted Sum Model, ATM) ve Agirhiklandirilmig Carpim Modeli
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(Weighted Product Model, ACM) adli yontemlerin biitiinlestirilmesine dayanan bir yontemdir (Zavadskas
vd., 2012). WASPAS yontemi uygulama kolaylig1 ve diger CKKV yontemlerine gore alternatiflerin daha dogru
bir sekilde Olgiip siraladigy igin karar vericiler tarafindan tercih edilen bir yontemdir. Gergek diinyada belirsiz
ve kesin olmayan bilgiler iceren bir¢ok miihendislik ve yonetim problemlerine uygulanabilen ve literatiirde
yaygin olarak kullanilan bu yontem, en verimli CKVV yontemlerinden biridir (Keshavarz-Ghorabaee vd.,
2020).

Bulanik WASPAS yo6nteminin adimlar: ise asagidaki sekilde tanimlanmistir (Turskis vd. 2015; Toklu, vd.,
2020).

1. Adim; Bulanik karar matrisinin olusturuldugu asamadir.

11 - %1 - Xln
Tz - xy  xnm ji=1m) Esitlik (5)
xml - Xmj - Xmn
-Tn

2. Adim; Normalize karar matrisinin olusturuldugu asama olup Esitlik (6) yardimu ile hesap edilir.
qj . o

maxi] eger fayda kriteri ise

e eger maliyet kriteri ise '

Xij =

j= Esitlik (6),

Xij =

3. Adim; Agirlikli normalize edilmis bulanuk karar matrisinin (X7q) Agirlikli Toplam Modeli (WSM) igin
hesaplanmasi Esitlik (7) ile yapilir.

F11 - %1j - Fn
T ®in Fij - Fin | Esitlik (7)
xml Xmj -+ X¥mn

Xij=xiwji=1m,j=1,

4. Adim; Optimallik fonksiyon degerlerinin hesaplanmas: Esitlik (8), Esitlik (9), Esitlik (10) ve Esitlik (11)
yardimu ile saglanir.

a) Her bir alternatif i¢in Agirlikli Toplam Modeline gore asagidaki gibi hesaplanir
Q= X, Rij; iTm,  Esitlik (8),

b) Her bir alternatif i¢in Agirhikli Carpim Modeli Esitlik (9) ile hesaplanir.
Pi=[1}-, %ij;iTm , Esitlik (9),

Her bir alternatif i¢in bulanik performans 6l¢iimiiniin sonucu olan ¢ i ve P i degerleri bulanik sayilardir.
Bulanik sayilar1 durulastirma islemi asagidaki esitliklerle yapulir.

Qi= g (Qia + Qi + Qiy), Esitlik (10),

Pi= % (Pia + Pip + Piy), Esitlik (11),

5. Adim; Bulanik WASPAS yonteminin her bir alternatif icin biitiinlesik fayda fonksiyon degeri asagidaki
Esitlik (12) ile hesaplarur.

Ki=2¥", Qi+ (1 -2 X" pj, Esitlik (12),
A=0,...,1,0<Ki<1
A degeri belirlenirken, tiim alternatifler i¢in Agirlikli Toplam Modelinin, Agirlikli Carpim Modeli
puanlarina esit olmasi gerektigi varsayilmaktadir.
_ S Pi
S QiR Pi

Esitlik (13).
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6. Adim; Alternatifler Ki degerlerine gore siralanir. En biiyiik Ki degerine sahip olan alternatif en uygun
alternatiftir. Alternatifler icin Ki degerlerine bakilarak uygunluk siras1 olusturulabilir.

4. E-Thracatta Pazarlama Stratejisi Secimi: Tekstil ve Hazir Giyim Sektorii Ornegi
4.1. Calismada Kullanilan Kriterler ve Alternatifler

E-Thracatta pazarlama stratejisi se¢imine yonelik calismada kullamilacak olan kriterler ve alternatifler
belirlenmistir. Bu noktada ayrintili literatiir taramasi ile 10 kriter ve 6 alternatif tespit edilmistir. Belirlenen
kriterler Tablo 2’de agiklanmistir.

Tablo 2: Karar Kriterleri Tablosu

Kriterler Aciklama Kaynak
K1 E-Thracatin Oniindeki Yasal | Ilgili yasa ve prosediirlerdeki engel ve | Sirisawat vd., (2017)
Engeller zorluklar: ifade etmektedir.

K2 | Teknolojik Yeterlilik E-ihracat yapan firmalarin teknolojik | Cunda ve Hatirl1 (2019).

altyapisini belirtmektedir. Mani ve Nandkumar
(2016)..

K3 Kalifiye Personel flgili departmanlarda calisan Aydogan (2022).
personelin e-ticaret ve e-ihracat Okpara ve Kabongo
konusundaki yetkinligini ifade (2010).
etmektedir.

K4 Uriin Cesitliligi E-ihracat yapan firmalardaki iirtin | Sharma vd., (2022)
cesitliligini ifade etmektedir. Petrovi¢ ve Klobucar

(2021).

K5 Fiyat Adaptasyonu fgili firmalarin rakip firmalardaki fiyat | Hofer vd., (2019)
degisimlerine karst kendi {riin | Sousa ve Novello
fiyatlarim ayarlamalarimi | (2014).
belirtmektedir.

Ko Rekabet E-ihracat ve e-ticaret yapan firmalar | Crick ve Crick (2021).
arasinda yasanan rekabeti ifade | Kadi (2021).
etmektedir.

K7 Pazar Arastirmasi Potansiyel pazarlar1 ve miisterileri | Koksal (2008).
bulmak i¢in yapilan arastirmayi | Lasrado vd., (2022)
belirtmektedir.

K8 Lojistik Yeterlilik Firma lojistik operasyonlar1 | Saini ve  HruSecka
gerceklestirebilme yetkinligini ifade | (2021). Kim ve You
etmektedir. (2019).

K9 Miisteri iliskileri Yonetimi Firmanin mevcut ve potansiyel | Chiang (2020).
miigterileriyle olan iliskilerini ifade | .Heileman vd., (2022)
etmektedir.

K10 | Promosyon Firmanin devaml veya belli | Malca vd., (2020)

donemlerde diizenledigi kampanyalar: | Hajiagha vd., (2013)
ve indirimleri ifade etmektedir.

Asagida verilen Tablo 3. de ise ¢alismada kullanilan Alternatifler ile agiklamalar: verilmistir.
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Tablo 3. Alternatifler Tablosu

Alternatifler Aciklama Kaynak
Al E-WOM (Elektronik Agizdan | Internet ortaminda firma ve iiriinle ilgili | Bob ve Muhamad
Agi1za Pazarlama Stratejisi) yapilan yorumlar kastedilmektedir. (2020)
Pereira vd., (2017)

A2 | E-mail Pazarlama Stratejisi Mevcut ve potansiyel miisterilere e- | Kimixay vd. (2019)
mail yoluyla ulasip ilgili {iriinlerin | Waheed ve Jianhua
tanitimini yapmayz1 belirtmektedir. (2018).

A3 Arama Motoru Pazarlamasi Internet aramalarinda 6ne ¢ikmak icin | Dou vd. (2010)

Stratejisi yapilan islemleri ifade etmektedir. Angeloni ve Rossi
(2021)

A4 Mobil Pazarlama Stratejisi Cesitli mobil uygulamalara verilen | Nyatsambo vd. (2022)
reklamlarla firmanin veya {riiniin 6ne | Bakopoulos vd. (2017)
¢ikartilmasini belirtmektedir.

A5 Influencer (Etkileyen) | Sosyal medya platformlarinda taninmis | Renchen (2020)

Pazarlama Stratejisi kisiler aracihigiyla firmanin tanitiminin | de Brito Silva vd. (2022)
yapilmasini ifade etmektedir

A6 Igerik Pazarlamas: Stratejisi Uretilen dijital igeriklerle firma veya | Li (2022)
tanitimina katkida bulunmayi belirtir. | Wang ve Chan-Olmsted

(2020)

4.2. Kriterlerin Bulanik SWARA Yéntemi ile Onem Siralamalarinin Tespit Edilmesi

Bulanik SWARA yonteminden faydalanilan bu asamada kriterlerin degerlendirilmesi amaciyla anket
olusturulmugtur. Konunun paydaslar1 olan igletme yoneticileri ve sorumlularina toplamda 12 anket
sunulmustur. Ancak gecerli anket sayist 11 olmustur. Bu kapsamda Bulanik SWARA yoéntemi ilk ve son
uygulama adimlar1 asagidaki tablolarda gosterilmistir. Ara adimlar EK 1’de sunulmustur.

Tablo 4: Kriterlerin Karar Vericilere Gore Siralanmasi Tablosu

Krite KVl KVv2 KV3 KVv4 KV5 KVe6 Kv7 KVs8 KV9 KV10 KVi11

rler

K1 K |- K |- K |- K |- K |- K |- K |- K |- K |- K |- K |-
2 1 3 3 5 V6 1 7 7 4 11

K2 K|Y|K |O|]K |O|]K |D|IK|O|KR|C|K |C|K|C|K |C|K |C]|K |C
7 2 2 7 9 D|7 |Y |6 D |6 D|7 |D |7 D

K3 K|y | K |¢|K |D|IK|C|K|O|K7T|¢C|K|O|K|O|K |C|K |O|K |C
9 7 D |5 4 D |6 Y |6 5 5 Y | 2 6 D

K4 K| D|IK|D|IK|]Y|K|]Y|K|Y KO|I¢C|K|O|IK|C|K |C|K |C|K Y
5 4 6 8 8 D |5 2 D |4 D |3 D |3

K5 K|O|]K|O|]K |¢|K|C|K|C|KS|O|K|Y|K|C|K |C|K |C|K |C
4 9 7 D |2 D |4 D 9 1 D |2 D |8 Y |8 D

K6 K|O|]K|C|K|¢|K|O|IK|C|K4|C|K|C|K|D|K]|]O|K |O|K |C
3 3 D |8 D |9 7 D D |2 D |4 8 9 5 D

K7 K DK |D|K|O|K]|]Y | K |C|KB|O|K |D|K|C|K |O|K |C|K |C
6 5 1 5 3 D 4 8 D |9 1 D |2 D

K8 K|Y|K|C|K[|OIK]|]Y|K]|]Y|K6|C|K |C|K|O|K |O|K |O|K |Y
8 6 D |9 6 1 Y |8 Y | 3 3 6 4

K9 K|¢|K|O|]K|¢|K|OIK|Y |K8|O|K |O|IK |O|K |O|K |O|K |Y
1 D |8 4 D |1 2 3 9 1 5 1

K10 K|y | K |[D|]K |O|lK |DIK|Y | KtT|¢|K |O|IK|D|K |O|K |D|K/|Y
10 10 10 10 10 Y | 10 10 10 10 9

Asagida verilen Tablo 5 ise kriterlerin agirliklarini gostermektedir.
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Tablo 5: Bulanik SWARA Yontemi Agirlik ve Siralama Tablosu

K1 K2 Ks K4 Ks Ke K~ Ks Koy Ko

Wj 0,091 0,144 0,110 0,101 0,109 0,105 0,182 0,064 0,075 0,019

Siralama 7 2 3 6 4 5 1 9 8 10

Tablo 5'den faydalanarak Bulanik SWARA yontemine gore Ege Bolgesi'nde faaliyet gosteren e-ihracat yapan

isletmelere gore en 6nemli e-ihracat kriteri “Pazar Arastirmas1” ve “Teknolojik Yeterlilik” olmustur. Diger
onemli kriterlerin ise sirasiyla “Kalifiye Personel”, “Fiyat Adaptasyonu”, “Rekabet” ve “Uriin Cesitliligi”
oldugu tespit edilmistir. Ote yandan e-ihracat siirecine etki eden kriterler igin en az agirliga sahip olan
unsurun ise “Promosyon” oldugu belirlenmistir. Diger en az agirhiga sahip kriterlerin ise sirasiyla” Lojistik
Yeterlilik” “Miisteri [ligkileri Y6netimi” ve “E-Thracatin Oniindeki Yasal Engeller” oldugu goriilmiistiir.

4.3. Alternatiflerin Bulanik WASPAS Yontemi ile Siralanmasi

Bulanik WASPAS yo6nteminden faydalanilan bu asamada alternatiflerin degerlendirilmesi amaciyla bir anket
olusturulmugtur. Konunun paydaslar1 olan igletme yoneticileri ve sorumlularina toplamda 12 anket
sunulmustur. Ancak gegerli anket sayis1 11 olmustur. Bu kapsamda Bularuk WASPAS yontemi uygulama
adimlarindan ilk ve son adimlar asagidaki tablolarda gosterilmistir. Ara adimlar EK 1 de sunulmustur.

Tablo 6: Baslangi¢ Birlesik Karar Matrisi Tablosu

Al A2 A3 | A4 A5 A6

Kt [17 [20 [26 [21 [27 [34 [31 [36 [437 [27 [32 [40 [20 [27 [38 [34 [40 [45
24 |92 [20 |30 [48 |45 |8 |77 |4 |70 |95 |63 |41 |67 [43 |07 |11 |50
K2[38 [49 |59 [49 [59 |66 [65 |76 [788 |62 [75 [78 [42 [51 |64 |55 [64 |66
57 |74 |45 |03 |10 |78 |16 [32 |2 [69 |88 |73 |61 |71 |70 |49 |00 |73
K3[56 [70 |81 [50 [62 [77 [51 |65 [794 [59 [72 [83 [52 [63 [80 [60 |66 |78
29 |98 |78 |44 |11 |03 |36 [00 |9 |8 |17 |32 |63 |8 [78 |98 |40 |52
K4 [58 [70 |79 [40 [51 |68 |65 |76 [872 [58 [70 [81 [48 [61 [73 [50 [61 |68
15 |56 |84 [99 |97 |97 |02 |86 |8 |62 [98 |17 |92 |09 |97 |60 |17 |01
K5 |54 |64 |71 [47 [59 |74 |56 |71 [821 [68 [82 [90 [42 |55 [69 [52 |65 |77
38 |00 |56 |06 |17 |16 |8 |8 |5 |56 |65 |03 |34 |8 [37 |22 |31 |3
K6 [70 [84 |91 [50 [62 [75 [57 |72 [839 |62 [75 [86 [65 [78 |88 |62 [75 |86
69 |84 |00 |03 [34 |77 |45 [17 |4 |95 |32 |45 |70 |90 |22 |95 |32 |45
K7 [ 45 [52 |59 [30 [40 [51 [56 |70 [827 [48 [59 [68 [42 [54 |69 |60 |74 |84
19 |97 [39 |71 |93 [8 |86 [30 |4 |22 |39 |41 [34 |44 [38 |44 |08 |53
K8 |24 |28 |34 |25 [35 [47 [34 [42 [521 [35 [42 [48 |26 |34 |43 |29 [36 |45
81 [10 [72 |63 [23 [26 |34 |91 |7 |12 |01 |79 |80 |45 |43 |67 |90 |64
K9[73 [89 |95 [65 |80 [87 [44 |56 [734 61 [77 [85 [66 [78 |89 |63 [75 |86
91 |8 [22 |9 |81 |61 |63 |14 |6 |05 |61 [91 |23 |60 |70 |03 |32 |77
Ki[58 [86 |60 [49 [48 [67 |65 |82 [902 (50 [67 [76 [56 [69 |79 [51 |65 |77
0 |8 |70 |96 |52 |74 |84 |9 |16 |6 |64 |04 |45 |17 |11 |84 |06 |07 |78

Tablo 7: Alternatiflerin Siralamasi

Alternatifler P(i) Q=) A Ki Siralama
Al 0,137 0,274 0,206 6
A2 0,203 0,271 0,237 5
A3 0,219 0,282 0,424 0,251 1
A4 0,227 0,273 0,250 2
A5 0,226 0,253 0,240 3
A6 0,192 0,286 0,239 4

Tablo 7’ye gore tekstil ve hazir giyim sektorii isletmelerinde e-ihracat pazarlama stratejisi segimde en ideal
pazarlama stratejileri “Arama Motoru Pazarlama Stratejisi” ve “Mobil Pazarlama Stratejisi” olmustur. En az
oneme sahip e-ihracat pazarlama stratejisi ise “E-WOM (Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama) Stratejisi
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oldugu tespit edilmistir. Ote yandan en ideal e-ihracat pazarlama stratejisi alternatiflerinin genel, siralamast
ise A3>A4>A5>A6>A2>A1 seklinde gerceklesmistir.

Kriterlerin Durulastinimis Agirliklari (%)

Pazar Arastirmasi

Dijital Altyapi

Miister iliskileri

Reklam

Fyatlandirma

Dagitim

10 15 20 25
Agirhk (%0)

Pazarlama Stratejilerinin WASPAS Skorlari

0.2 04 0.6 0.8 10
Skor

Promosyon

o
(%]

Arama Motoru

Mabil

Influencer

icerk

E-mail

E-WOM

=
o

Sekil 1. E-Thracat Pazarlama Stratejisi Se¢iminde Kriter Agirliklari ve Alternatif Skorlar

Sekil 1’de Ege Bolgesi'nde faaliyet gosteren tekstil ve hazir giyim isletmeleri igin e-ihracat pazarlama stratejisi
se¢iminde kullanilan Bulantk SWARA ve Bulanik WASPAS yontemlerinin ¢iktilarinin biitiinlesik sunumu
verilmistir. Ust boliimde kriterlerin durulastirilmis agirliklar, alt boliimde ise alternatif pazarlama
stratejilerinin toplam etkinlik skorlar1 yer almaktadir. Grafik, strateji seciminde hangi kriterlerin daha
belirleyici oldugunu ve hangi stratejilerin Oncelikli tercih edilmesi gerektigini gorsel olarak ortaya
koymaktadir.

5. Sonug ve Tartisma

Bu ¢alismanin bulgulari, Ege Bolgesi'ndeki tekstil ve hazir giyim firmalarinin e-ihracat pazarlama stratejisi
secimlerinde belirleyici faktorleri ortaya koymaktadir. Bulanik SWARA ve Bulanik WASPAS teknikleri
kullanularak yapilan analizler sonucunda, pazar arastirmasi, teknolojik yeterlilik ve kalifiye personel gibi
kriterlerin en yiiksek 6ncelige sahip oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, Li ve Li (2022) tarafindan Cin'deki tekstil
isletmeleri {izerine yapilan ¢alismada elde edilen sonuglarla ortiismektedir. S6z konusu ¢alisma, dijitallesme
yatirimlarinin firmalarin maliyet avantaji ve inovatif kapasitelerini artirarak ihracat performansini dogrudan
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olumlu yonde etkiledigini gdstermistir. Bulgularimiz, bu kiiresel egilimin Tiirkiye'deki yerel isletmeler icin de
gecerli oldugunu teyit etmektedir.

Arastirmanin en dikkat gekici sonuglarindan biri, arama motoru pazarlama stratejisinin alternatifler arasinda
en yiiksek oncelige sahip olmasidir. Bu bulgu, Bermeo-Giraldo vd., (2025) tarafindan yapilan bibliyometrik
analizde ortaya konan sonuglarla da uyumludur. Bu analiz, 6zellikle SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) ve
sosyal medya reklamlarinin miisteri kazanimi ve marka bilinirligi iizerindeki dogrudan etkisini vurgulamustir.
Calisma, mobil pazarlama, influencer pazarlama ve igerik pazarlama gibi diger dijital pazarlama stratejilerinin
de yiiksek oncelik tasidigini gostermistir. Bu siralama, uluslararasi literatiirde giderek daha fazla kabul goren
¢ok kanalli (omnichannel) pazarlama yaklasiminin e-ihracat basarisi i¢in kritik dnem tasidigina dair bulgulari
desteklemektedir. Dijital kanallar araciligiyla miisteri iligkileri yonetimini giiglendiren firmalarin rekabet
avantaji elde ettigi yoniindeki bulgu da Keough ve Lu (2021)nun ABD'deki tekstil firmalar: {izerine yaptig:
analizlerle tutarlidir. Keough ve Lunun ¢alismasi, firma olgegi ve {iriin gesitliligi gibi faktorlerin yani sira
dijital altyap:1 yatirimlarinin da ihracat hacmini artirdigini belirtmistir.

Bu calismanin en énemli kisitlarindan biri, Ege Bolgesi'nde faaliyet gosteren tekstil ve hazir giyim isletmeleri
arasindan yalnizca 11 firma ile simrli bir 6rneklem biiyiikliigiine sahip olmasidir. Bu durum, anket
sonuglarmin tiim bolge geneline veya sektoriin tamamina genellenmesi konusunda dikkatli olunmas:
gerektigini gostermektedir. Ancak, calismada kullanilan Bulanik SWARA ve Bularuk WASPAS gibi CKKV
yontemleri, kisitli 6rneklemlerde bile karmasik karar siireclerini derinlemesine analiz etme giiciine sahiptir.
Bu nedenle, elde edilen bulgular sektore genel bir yonelim sunmasa da, CKKV yontemlerinin e-ihracat
stratejisi seciminde nasil uygulanabilecegine dair degerli ve pratik bir vaka analizi niteligi tasimaktadir.
Gelecekte yapilacak daha genis drneklemli ¢alismalar, bu bulgularin genellenebilirligini artirabilir ve sektore
dair daha kapsamli sonuglar ortaya koyabilir.

Calismanin bulgulari, e-ihracat siireclerinin verimli yonetimi igin somut stratejik yonlendirmeler
sunmaktadir. Ege Bolgesi'ndeki tekstil ve hazir giyim isletmelerinin basarili olabilmesi igin 6ncelikle teknolojik
altyap1 yatirimlarina odaklanmalar1 gerekmektedir. ERP, CRM ve otomasyon tabanli stok yonetimi gibi
sistemlerin entegrasyonu, sadece siire¢ verimliligini artirmakla kalmayacak, ayni zamanda uluslararas:
pazarlarda rekabet giicii kazanmalarini saglayacaktir. Bulgular, dogru pazar arastirmasimnin onemine de
dikkat cekmektedir. Her hedef pazarin kendine 6zgii tiiketici davraruslari, yasal diizenlemeleri ve kiiltiirel
dinamikleri oldugundan, bu faktorlerin sistematik olarak analiz edilmesi pazarlama faaliyetlerinin etkinligini
en list diizeye cikaracaktir.

Calismada elde edilen sonuglar, dijital yetkinlige sahip kalifiye insan kaynaginin, e-ihracatin stirdiiriilebilirligi
i¢in vazgecilmez bir unsur oldugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle, firmalarin ¢alisanlar igin siirekli egitim
programlar: diizenlemesi ve dijital pazarlama alanindaki yetkinliklerini artirmalar kritik 6neme sahiptir.
Ayrica, en Oncelikli strateji olarak belirlenen arama motoru pazarlamas: ve diger dijital reklam faaliyetlerinin
stratejik bir sekilde yapilandirilmasi, isletmelerin uluslararasi goriiniirliigiinii artirarak yeni miisteri tabanlar
olusturmalarina yardimei olacaktir.

Aragtirmanin  Ege Bolgesindeki firmalara odaklanmasi, bulgularin bolgesel baglamdan etkilendigini
gostermektedir. Ege Bolgesi, hem cografi konumu hem de yerlesik sanayi kiiltiirii sayesinde Avrupa
pazarlarina yakinlik ve tedarik zinciri esnekligi gibi 6zel avantajlara sahiptir. Bu durum, arama motoru
pazarlamas: gibi dijital kanallara yapilan yatirimlarin, diger bolgelere kiyasla daha hizli ve dogrudan bir
sekilde yurt dig1 talep ve miigteri edinimi olarak geri donmesine katki saglayabilir.

Bu bulgular, Tiirkiye geneline dogrudan genellenemeyebilir. Ornegin, Dogu Anadolu gibi lojistik altyap1 ve
dis pazarlara erisim konusunda farkli zorluklar yasayan bir bolgedeki isletmeler igin e-ihracat stratejisi
oncelikleri ve basarisi farklilik gosterebilir. Ancak, ¢alismanin ortaya koydugu teknolojik yeterlilik, pazar
aragtirmasi ve kalifiye personel gibi temel kriterlerin 6nemi, tiim cografi bolgelerdeki e-ihracat bagarisi icin
gecerli ve kritik unsurlar olma potansiyeli tasimaktadir. Bu nedenle, bulgular bolgesel bir vaka analizi
sunmakla birlikte, Tiirkiye'deki tekstil ve hazir giyim sektoriiniin e-ihracat yolculuguna 1sik tutacak genel
stratejik ilkeleri ortaya koymaktadir

Ek olarak bu calisma , e-ihracat pazarlama stratejileri konusunda literatiirdeki sirli ampirik ¢alismalara
onemli bir katki sunmaktadir. Bulanik SWARA ve Bulanik WASPAS yo6ntemlerinin birlikte kullanilmasi, karar
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vericilere hem kriterlerin onem derecelerini belirleme hem de stratejik alternatifleri siralama konusunda
biitiinciil ve sistematik bir cerceve saglamistir. Gelecekteki arastirmalar igin, e-ihracatin sadece firma
performansina degil, aym zamanda bolgesel ve ulusal kalkinma iizerindeki makroekonomik etkilerini de ¢ok
boyutlu analizlerle degerlendirmek faydali olacaktir. Panel veri analizleri veya vaka calismalar1 gibi
uzunlamasina veri analiz yontemlerinin kullanilmasi, bu alandaki bilgi birikimini artiracaktir. Bu yaklasimlar,
Tiirkiye'deki e-ihracat firmalarinin uluslararasi rakipleriyle karsilastirmali analizini yaparak, sektorel politika
onerilerinin gelistirilmesine de katki saglayacaktir.
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Kriterlerin Kj Degerleri Tablosu

Kj KVv7 KV8 KV9 K10 KV11
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K6 K2 1 1 1,25 K4 1 1,25 1,5 K8 1,25 1,5 1,75 K9 1,25 1,5 1,75 K2 1 1 1,25
K7 K4 1 1,25 15 K8 1 1 1,25 K9 1,25 15 1,75 K1 1 1 1,25 K4 1 1 1,25
K8 K8 1,75 | 2 2 K3 125 | 15 1,75 | K3 125 | 1,5 175 | K6 | 1,25 | 1,5 1,75 | K1 15 175 | 2
K9 K3 1,25 15 1,75 K9 1,25 1,5 1,75 K1 1,25 1,5 1,75 K5 1,25 1,5 1,75 K9 1,5 1,75 2
K10 K10 1,25 1,5 1,75 K10 1,25 1,5 1,75 K10 1,25 1,5 1,75 K10 1 1,25 1,5 K10 1,5 1,75 2
Kriterlerin Qj Degerleri Tablosu
Q Kvi Kv2 Kv3 KV4 KV5 Kveé
J
1 m u 1 m 9] 1 m u 1 m U 1 m 19) 1[ m
K| K2 1 1 1 K1 1 1 1 K3 1 1 1 K3 1 1 1 K5 1 1 11 K1) 11
1 2
K| K7 0,66 0,57 0,5 K2 0,8 0,66 0,45 K2 0,8 0,66 0,57 K7 1 0,8 0,66 K9 0,8 0,66 Of K| 1] 1]0
2 7 1 7 7 7 1 7 7 7 ,
5 8
7
1
K| K9 0,44 0,32 0,25 K7 0,8 0,53 0,30 K5 0,8 0,53 0,38 K4 1 0,8 0,53 K6 0,64 0,44 0Of K| 0Jo0]oO
3 4 7 3 5 3 1 3 4 ol L,
3 515 4
2 7
7 1
K| K5 0,44 0,26 0,16 K4 0,64 0,35 0,17 | K6 0,53 0,30 0,19 K8 0,66 0,45 0,26 K8 0,42 0,25 0Of K| 0Jo]oO
4 4 1 7 6 4 3 5 1 7 7 7 7 4 S 50, ,
1 5 3
6 7 2
3 1
K| K4 0,35 0,17 0,09 K9 0,64 0,35 0,13 K7 0,53 0,30 0,15 K2 0,66 0,45 0,21 K4 0,42 0,25 0| K| 0] 0| O
5 6 4 5 6 9 3 5 2 7 7 3 7 4 BEIEEe
1 4131
3 5|1 3|8
1 71 4| 3
K| K3 0,28 0,11 0,05 K3 0,64 0,28 0,09 K8 0,53 0,30 0,12 K9 0,53 0,30 0,12 K7 0,42 0,25 0| K| 0] 0O
6 5 6 4 4 3 3 5 2 3 5 2 7 4 130
1 41 3|1
0 513 4
5 71 4|6
K| Ké 0,28 0,09 0,03 K5 0,64 0,28 0,07 K1 0,42 0,20 0,07 K5 0,35 0,17 0,06 K3 0,42 0,25 0| K| 0] 0O
7 5 3 6 4 4 7 3 6 4 1 7 4 P N P ,
0 31 2] 0
8 6| 2|8
4 63| 4
K| K8 | 019 | 005 | 001 | K6 | 051 | 019 | 0,04 | K9 | 034 | 013 | 004 | K6 | 023 | 01 | 003 | K1 028 | 014 | o] x| o] o] 0
8 3 8 2 3 1 6 7 1 5 5 180
0 2|1 1]0
4 0] 1| 4
2 9 1] 2
K| K1 0,19 0,05 0,01 K8 0,51 0,15 0,02 K4 0,34 0,13 0,03 K1 0,19 0,06 0,01 K2 0,19 0,08 0| K| 0] 0O
9 3 4 2 2 8 1 6 2 6 7 3 R
0 1100
2 6 7|2
1 71 4| 4
K| K10 0,12 0,03 0,00 K10 6,98 4,48 2,88 K10 0,27 0,09 0,01 K10 0,19 0,05 0,01 K10 0,12 0,04 0Of K| 0oJo]o
1 6 7 4 9 4 3 8 3 2 6 7 R
0 ofo0|l0]o0]O
1 9131
1 6| 7|2
Q Kv7 KV8 Kv9 K10 Kvi11
j
I 1 m u 1 m u 1 M u M U 1 m u
K| K1 111 1 K7 1 1 1 K7 1 1 1 K4 1 1 1 K7 1 1 1
1
K| K7 0] 05 0,5 K6 1 1 0,8 K6 1 1 0,8 K7 1 1 0,8 K6 1 1 0,8
2 ,
5
7
1
K| K6 0] 033 0,28 K5 0,8 0,66 0,45 K5 0,57 0,5 0,4 K2 0,8 0,66 0,45 K3 1 1 0,64
3 , 13 6 7 7 1 7 7
4
5
7
K| K5 0] 022 0,16 K2 0,8 0,66 0,36 K4 0,57 0,5 0,32 K3 0,8 0,66 0,36 K8 0,66 0,57 0,32
4 2 3 7 6 1 7 6 7 1
3
6
6
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K| K9 0| 012 0,08 | K1 0,8 0,66 | 0,29 K2 0,57 | 05 025 | K8 045 | 033 | 0,18 K5 0,66 | 057 | 025

5 7 2 7 3 1 6 7 3 3 7 1 6
2
4
4
K| K2 0 012 | 006 | K4 0,8 053 [ 019 | K8 045 | 033 | 0,14 | K9 036 | 022 | 010 | K2 0,66 | 057 | 020
6 7 5 3 5 7 3 6 6 2 5 7 1 5
2
4
4
K| K4 0 010 | 004 | K8 0,8 053 [ 015 [ K9 036 | 022 | 0,08 | Kl 036 | 022 | 008 | K4 0,66 | 057 | 0116
7 , 2 4 3 6 6 2 4 6 2 4 7 1 4
2
4
4
K| K8 0] 005 | 002 | K3 064 | 035 [ 008 [ K3 029 | 0,14 | 0,04 | K6 029 | 0,14 | 0,04 | K1 044 | 032 | 0,08
8 Pt 2 6 9 3 8 8 3 8 8 4 7 2
1
3
9
K| K3 0] 003 | 001 K9 0,05 | 023 | 005 [ K1 023 | 0,09 | 0,02 | K5 023 | 0,09 | 0,02 | K9 029 | 0,18 | 0,04
9 , | 4 3 1 7 1 4 9 7 4 9 7 6 7 1
1
1
2
K| K10 | 0| 0,02 | 0,00 | K10 0,04 | 015 | 0,02 | K10 | 0,18 | 0,06 | 0,01 K10 0,23 | 0,07 | 0,01 K10 0,19 | 0,10 | 0,02
1 , |3 7 1 8 9 7 6 6 4 9 8 8 7 1
0 0
9

Kriterlerin Wj Degerleri Tablosu

Wj Kv1 Kv2 Kv3 Kv4 KV5 KVeé
1 m u 1 m U 1 M u 1 M U 1 m U 1 m u
K1 K2 0,2 03 0,4 K1 0,1 0,2 0,3 K3 0,1 0,2 0,3 K3 0,1 0,2 0,3 K5 0,2 0,2 0,4 K2 0,2 0,2 0,3
5 7 4 8 9 7 1 0 3
K2 [ k7 [o1 o2 o2k Jo1t o1 o2k [o1 o1 o2|x7 {01 ]o1t o2k [o1 [o2]o02]xk7[o02]02T]o2
7 3 1 4 2 7 7 0 7
K3 K9 0,1 0,1 0,1 K7 0,1 0,1 0,1 K5 0,1 0,1 0,1 K4 0,1 0,1 0,1 K6 0,1 0,1 0,1 K9 0,1 0,1 0,1
1 2 1 4 5 7 3 2 3
K¢ | x5 [ 01 |01 |00 | xae Jor]o1 o1 [xe |01 oo ]oo]|[xs|]o1]|]o1|[oo[xs [oo oo [oo]|xs [o1]o1]o1
1 8 1 0 7 1 1 9 2 1
K5 K4 0,0 0,0 0,0 K9 0,0 0,0 0,0 K7 0,1 0,0 0,0 K2 0,1 01 0,0 K4 0,0 0,0 0,0 K4 0,0 0,0 0,0
9 6 4 9 8 6 0 8 6 1 9 5 9 8 6
K6 K3 0,0 0,0 0,0 K3 0,0 0,0 0,0 K8 0,1 0,0 0,0 K9 0,0 0,0 0,0 K7 0,0 0,0 0,0 K3 0,0 0,0 0,0
7 4 3 9 8 5 0 8 5 9 7 4 9 7 4 9 8 5
K7 K6 0,0 0,0 0,0 K5 0,0 0,0 0,0 K1 0,0 0,0 0,0 K5 0,0 0,0 0,0 K3 0,0 0,0 0,0 K6 0,0 0,0 0,0
7 2 9 8 3 6 9 7 3
K8 K8 0,0 0,0 0,0 K6 0,0 0,0 0,0 K9 0,0 0,0 0,0 K6 0,0 0,0 0,0 K1 0,0 0,0 0,0 K8 0,0 0,0 0,0
5 1 9 6 2 4 6 4 1
K9 [ K1 [ 00 o0 | o0 ][ x8]oo |00/ oo [xe [00]o0 ] oo ]|xt|oo]oo [oo[x [ooT oo [oo]xt [o0]ool]oo
5 1 7 6 1 3 1 4 1 3 1
K1 K1 0,0 0,0 0,0 K1 0,0 0,0 0,0 K1 0,0 0,0 0,0 K1 0,0 0,0 0,0 K1 0,0 0,0 0,0 K1 0,0 0,0 0,0
0 0 3 1 0 0 7 3 1 0 5 2 1 0 3 1 0 0 3 1 0 0 2 1 0

Wj Kv7 KV8 KV9 K10 KVi1

K1 K1 029 [ o040 [ o046 | k7 015 | 017 [ 029 [ k7 019 [ 023 [032 [ k4 o018 Jo023 [ 032 | k7 [o015 [017 [o28
K2 K7 016 | 020 | 023 | Ke6 015 | 017 | 023 | K6 019 | 023 |02 | k7 [018 [ 023 [026 [ K6 [ o015 [ 017 | 023
K3 K6 013 [ 013 [ 013 | K5 012 [ o011 [ 013 [ K5 011 [ o011 [013 [ k2 | o014 [Jo15 [ o015 | K3 [015 [o017 [ o018
K4 K5 011 | 009 [ 007 | K2 012 [ 011 [ o011 | K4 011 [ o011 [o010 [ k3 | o014 [o015 [ 012 | k8 [ 010 [ o010 [ 009
K5 K9 007 | 005 | 004 | K1 012 [ 011 [ 009 | K2 011 | 011 [ 008 [ k8 [ 008 [ 008 [006 | K5 [ 010 [ o010 [ 007
K6 K2 007 [ 005 | 003 | K4 012 [ 009 | 006 | K8 009 [ 008 [005 [ k9 [ 007 Jo05 [ 003 | kK2 [o010 [o010 [ o006
K7 K4 007 | 004 | 002 | K8 012 | 009 [ 005 | K9 007 [ 005 [003 [ k1 o007 [ o005 [003 | K& [010 [o010 [ 005
K8 K8 004 | 002 | 001 | K3 010 | 006 | 003 | K3 006 | 003 | 002 | K6 [ 005 [ 003 [002 | Kt [ 007 [006 | 002
K9 K3 003 | 001 | 001 | K9 001 | 004 [o001 [ K1 004 [ 002 [o001 | k5 [ o004 [002 [o001 | KO [ o004 [003 [ 001
K10 | K10 [ 003 [ 001 [o000 | k10 [ o001 [ 003 [o001 | Kio [ 004 [ 002 [o001 | K10 [ 004 [ 002 [ 001 [ k10 [ 003 [ 002 | 001
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Kriterle KV1 KV2 KV3 KV4 KV5 KV6 KV7 KV8 KV9 KV10 KVl
T
K1 K2 |03 [kt [o23 [ k3 [o2 [x3 [o025 [ k5 [o30 [kv [o2 [kt [o3s [ k7 [o02 [ k7 o024 [ ks [o024 [ K1 [ 020
4 8 0 0 4 6 0 1 3 8 3 1 1
K2 K7 [ o020 | k2 [o015 | k2 [o018 | k7 [ o019 [ KO [ 019 | K2 023 | K7 [ 019 [ Ke [ 018 [ Ke | 022 [ K7 | o022 [ K7 | 018
5 3 2 6 9 8 8 4 6 2 2
K3 kK9 o1 [ k7 [o14 [ ks [o14 | Ka [018 [ ke | 013 | K7 012 | K6 [ 013 | K5 [ 012 | K5 [ 011 | K2 [ 014 [ K6 [ 016
7 1 5 1 3 4 2 2 8 8 7
K4 K5 [ 009 [ ka [o11 [ ke [o0s [ ks [o10 [ k8 [ 007 [ Ko 011 | k5 [ 009 [ k2 [o11 [ ka4 [Jow [ k3 [o013 [k | 009
6 3 4 5 7 5 0 3 9 8 6
K5 K4 | 006 [ K9 [o007 | k7 | 007 | K2 [ 000 | K& | 007 | K5 007 | kK9 | 005 | K1 010 | K2 [ o010 [ k8 [ 007 | K8 | 009
6 7 9 9 3 9 3 6 2 2 0
K6 kK3 | o004 [ k3 [o007 [ k8 [007 | Ko [ o006 | K7 | 006 | K4 007 | K2 [ 005 | K4 [ 008 | K8 [ 007 [ K9 [ 005 [ K5 | 008
7 3 5 9 9 4 1 9 0 0 5
K7 K6 [ 004 [ k5 [o06 [kt [oos [ x5 [o004 [ k3 [ o006 [ K3 005 | k¢ [ o004 [ k8 [ o008 | kKo [oo4 [ ki [ o004 [ K2 | 008
1 2 3 1 6 2 4 5 9 8 1
K8 ks | 002 [ K6 [ o006 | kK9 | 003 | Ke [ o002 | Ki 003 | K6 002 | k8 | 002 [ k3 [ 006 | K3 | 003 [ ke [ 003 | K& | 004
5 0 8 5 9 8 3 1 5 4 8
K9 Kt | o002 [ ks [o04 [ ke [o03 | K1 [o01 [ K2 [ 002 | K8 002 | K3 [ 001 | K9 [ o002 | KI [ o002 [ K5 [o002 [KI [ 002
5 4 7 8 4 0 7 1 5 4 9
K10 kKt oot [kt [oo3 [kt [ooz [ x1 [o01 [k [o0 [kt 001 | k1t [o01 [kt [oor [kt [Joor [kt [o02 [Ko [ o0t
0 5 0 9 0 7 0 6 0 5 1 0 3 0 4 0 8 0 2 8
Al A2 A3 A4 A5 A6
K1 0,058 | 0,07 | 0,09 | 005 | 007 | 0,09 | 006 | 007 | 009 | 006 [ 007 |009 004 |[006 | 009 | 006 | 008 | 0,09
2 1 6 3 1 6 7 1 2 4 1 8 6 1 8 2 1
K2 0,093 | 012 | 0,14 | 0,10 | 012 | 0,14 | 0,11 014 | 0,14 | 0,11 013 | 0,14 | 0,09 | 0,11 014 | 012 | 0,138 | 0,14
4 0 4 6 7 4 9 0 4 5 9 4 5 5 4 0 4
K3 0,076 | 0,09 | 011 | 0,07 | 0,08 | 0,11 0,07 | 0,09 | 0,11 0,07 | 009 | 011 | 007 | 0,08 | 0,11 | 0,08 | 0,093 | 0,11
6 0 2 9 0 1 0 0 9 5 0 2 7 0 5 0
K4 0,101 | 0,08 | 0,07 | 0,10 | 0,07 | 0,06 | 0,10 | 0,08 | 0,07 | 0,10 | 008 | 0,07 | 0,10 | 0,08 | 0,06 | 0,10 | 0,084 | 0,07
3 4 1 9 0 1 5 5 1 3 3 1 1 7 1 5
K5 0,109 | 0,09 | 0,08 | 0,10 | 0,08 | 0,06 | 0,10 | 0,08 | 0,07 | 0,10 | 0,09 | 0,08 | 0,10 | 0,08 | 0,06 | 0,10 | 0,087 | 0,07
3 3 9 7 9 9 6 5 9 0 3 9 2 6 9 3
K6 0,105 | 0,08 | 0,08 | 0,10 | 0,08 | 0,06 | 0,10 | 0,08 | 0,07 | 0,10 | 0,08 | 0,07 | 0,10 | 0,08 | 0,07 | 0,10 | 0,088 | 0,07
7 1 5 4 9 5 3 2 5 8 7 5 8 9 5 6
K7 | 0182 | 015 | 013 | 018 | 013 | 0,10 | 0,18 | 014 | 0412 | 0,18 | 014 | 012 | 018 | 014 | 011 | 0,18 | 0,149 | 0,13
5 9 2 7 8 2 7 5 2 8 8 2 2 1 2 0
K8 0,046 | 0,05 | 0,06 | 0,03 | 004 | 0,06 | 004 | 005 | 006 | 006 | 005 | 006 | 006 | 005 | 006 | 0,04 | 0,052 | 0,06
1 4 5 8 4 2 3 4 4 5 4 4 1 4 2 4
K9 0,059 | 0,07 | 0,07 | 005 | 006 | 0,07 | 005 | 006 | 007 | 005 | 005 |007 |[005 |006 | 007 |004 | 0062 | 007
1 5 7 9 5 4 8 5 0 7 5 3 5 5 9 5
K1 0,019 | 0,01 | 0,01 0,01 | 0,01 | 0,01 0,01 0,01 | 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 | 0,01 0,01 0,01 0,014 | 0,01
0 3 8 8 9 4 9 5 3 9 4 2 9 5 3 9 3
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Kriterlerin Durulastirilmis Agirliklar: Tablosu

Al A2 A3 A4 A5 A6
K1 0,774 0,788 1 0,77 0,788 1 0,781 0,791 1 0,777 0,789 1 0,759 0,78 1 0783 [ 0795 1
K2 0,711 0,737 1 0,724 0,743 1 0,736 0,753 1 0,732 0,753 1 0,712 0,733 1 0737 | 0752 1
K3 0,753 0,772 1 0,749 0,766 1 0,748 0,767 1 0,756 0,772 1 0,748 0,764 1 0763 | 077 1
K4 1 0,778 0,768 1 0775 | 0753 1 0,78 0,77 1 0,778 0,768 1 0,776 0,761 1 0,778 0,77
K5 1 0,772 0,762 1 0766 | 0747 1 0,766 0,755 1 0,77 0,762 1 0,762 0,744 1 0,767 0,753
K6 1 0,774 0,769 1 0,771 0,756 1 0,771 0,759 1 0,775 0,764 1 0,74 0,765 1 0,775 0,763
K7 1 0713 0,698 1 069 | 0,667 1 0,706 0,685 1 0,706 0,801 1 0,701 0,67 1 0,707 0,69
K8 0,821 0,827 1 0,807 0,823 1 0817 | 0829 1 1 0,831 1 1 0,826 1 0816 | 0,0827 1
K9 0,0808 0,82 1 0,806 0,819 1 0,804 0,818 1 0,798 0,0806 1 0,802 0,815 1 0798 | 0813 1
K0 | 1 0,921 0927 | 0927 1 0,922 1 0924 | 093 1 0,923 0,92 1 0,924 0,921 1 0923 0,92
KV1 i¢in Baslangi¢ Karar Matrisi
Kriterler E-WOM E-mail Arama Motoru Mobil Influencer fcerik
(Elektronik Pazarlamast Pazarlamasi Pazarlama (Etkileyen) Pazarlamast
Agizdan Agiza Stratejisi Stratejisi Stratejisi Pazarlamasi Stratejisi
Pazarlama) Stratejisi
Stratejisi
E-Thracatin 6niindeki yasal o)t OK i oi OK Gl
engeller
Teknolojik yeterlilik Ci [®) Ci Ci oi i
Kalifiye personel i OK Ci Ci Ol i
Uriin gesitliligi Ci (o) Ci Ci i Ci
Fiyat adaptasyonu i o i ci i ci
Rekabet i OK Ci i i i
Pazar aragtirmasi i OK Ci Ci Oi Ci
Lojistik yeterlilik Ol OK Ol i Ol Ol
Miisteri iliskileri yonetimi i 0 Ol Ol i i
Promosyon Ci i Ci Ci i i
Normalize Karar Matrisi
Al A2 A3 [ Ad AS A6
K1 0.658 0,799 1 0.618 0,798 1 0,729 0.841 1 0,682 0.811 1 0,531 0.720 1 0,749 0.881 1
K2 0.649 0.837 1 0.734 0.885 1 0.827 0.96 1 0.796 0.964 1 0.659 0,800 1 0.832 0,959 1
K3 L,688 0. 8 1 .655 0.806 1 .646 0.81 1 . 718 o, 6 1 ,652 0.79 1 777 0.846 1
<4 0.824019477 0,728 0,789 0.594 0.84 0.745 0.826 0.722 0.80 0.661 0.827 0.744
IS 0.8497 186 0,760 0,795 0.635 0.79 0.692 o, o 0.762 0.75 0.610 0.800 0.675
K6 0,833 007 0,777 0,803 0.660 0,796 0,681 0.836 0,72 0,833 0,745 0.836 0,728
7 0.853 606 0.761 0.750 0.592 0.80 0.688 0.812 0.705 0.77 0.610 0.816 0.715
K8 714 0.809. 878 1 .542 0.746 1 ,658 0.823 1 0.861 1 0.79 1 0.650 0.809 1
K9 0.776 0.943 949 1 0.753 0.922 1 0.731 0.910 1 0.662 0.756 1 . 704 0.86 1 0.657 0.837 1
K10 1 0.678: 1923 0.9656 0.984 1 0.719 1 0.802 0.731 1 0.756 0.662 1 0.81 0.704 1 0.785 0.657

Agirlikli Toplam Matris Tablo
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