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E-ticaret, Türkiye’deki firmaların 
uzak pazarlara erişimini 
kolaylaştırabilecek önemli bir 
fırsat sunuyor. Dijitalleşmenin 
getirdiği kolaylıklar, özelikle 
KOBİ’lerin yeni pazarlara erişim 
aşamasında karşılaşacakları 
maliyetleri azaltıyor. Hem ihracat 
yapmayan firmaların e-ticaret 
yapmaya başlamasını sağlayacak 
hem de e-ticaret yapabilenlerin 
sorunlarına çözüm olacak 
uygulamalarda somut 
mekanizmalara ihtiyaç var.
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G eçtiğimiz yirmi yılda, Türkiye’nin 
ihracatının ve ithalatının bölge-
lere göre dağılımı incelendiğin-
de, ihracat ve ithalat partnerle-

rinde bölgesel değişimler gözlenmektedir. 
Son yıllarda daha da belirginleşen bu de-
ğişimlerle birlikte, Türkiye’nin ihracatında 
Ortadoğu ve Kuzey Afrika’nın, ithalatında ise 
Uzak Doğu’nun payı yükselmektedir. Avrupa 
Birliği (AB) ülkeleri söz konusu olduğun-
da ise hem ihracatta hem de ithalatta AB 
ülkeleri yıllardır ana pazar olma özelliğini 
korusa da küresel dinamiklerin de etkisiyle 
Türkiye’nin dış ticaret açığının kaynağında 
Uzak Doğu’nun rolü artmaktadır. 

UZAK PAZARLARA 
ERIŞIM  PROBLEMINE 

E-TICARET ÇÖZÜM 
OLABILIR MI?
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Dış ticaret açığında Uzak Doğu kay-
naklı artışın temel nedeni, Türkiye’nin baş-
ta Uzak Doğu olmak üzere uzak pazarlara 
erişmekte yaşadığı güçlüktür. Bunu aşarak 
ihracat menzilini genişletmek, yeni pazar-
lara yeni ürünler götürebilir hale gelmek 
önümüzdeki dönemde Türkiye’nin yeni 
büyüme stratejisinin önemli bir parça-
sını oluşturmaktadır. Dijitalleşmenin et-
kisiyle yeni pazarlara girişi kolaylaştıran 

elektronik ticarete (e-ticaret) adaptasyon 
ise bu hedefe ulaşmada büyük bir fırsat 
sunmaktadır. 

Bu çerçevede bu yazıda, Türkiye’nin 
dış ticaret açığında gerçekleşen pazar de-
ğişiklikleri analiz edilmekte ve Türkiye’nin 
uzak pazarlara ihracat yapmakta problem 
yaşadığı tespitini takiben, ihracat menzili-
ni artırmak için e-ticarete yönelik değer-
lendirmelere yer verilmektedir.

Üç ana eğilim var
1970’lerden günümüze Türkiye’nin ih-

racatının bölgelere göre dağılımı incelen-
diğinde, üç ana eğilim göze çarpmaktadır: 
AB, yıllardır Türkiye’nin en büyük ihracat 
destinasyonudur, Ortadoğu ve Kuzey Afrika 
bölgesi, Türkiye için ihracatta, Avrupa paza-
rına alternatif oluşturmaktadır ve Türkiye, 
Uzak Doğu bölgesine erişememektedir.

Türkiye, son 50 yıldır ihracatının nere-
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deyse yarısını AB ülkelerine gerçekleştir-
mektedir. Ortadoğu ve Kuzey Afrika böl-
gesi ise Avrupa’dan sonra Türkiye’nin en 
çok mal ihraç ettiği ikinci bölgedir. Ayrıca 
Türkiye, yıllar içerisinde bu iki pazardan 
birine yoğunlaştığında diğerindeki payını 
azaltmaktadır. Dünyadaki ithalatın üçte 
birinden fazlasını talep eden Uzak Doğu 
bölgesi ise Türkiye’nin ihracatından sade-
ce yüzde 5’lik bir pay almaktadır.

 Uzak Doğu’nun payı arttı
Türkiye’nin ithalatında AB ülkeleri, 

yine ilk sırada yer alırken, ihracattaki sı-
ralamadan farklı olarak AB’yi Uzak Doğu 
ülkeleri takip etmektedir. İthalat söz ko-
nusu olduğunda, Türkiye’nin ihracatında 
beşinci sırada yer alan Uzak Doğu bölgesi, 
Türkiye’nin en çok mal ithal ettiği ikinci 
bölge haline gelmektedir. Dünya paza-
rından aldığı dilimi yıllar içerisinde artıran 
Uzak Doğu bölgesi, Türkiye’nin ithalatın-
dan 1970’de yüzde 4, 2000’de yüzde 12 
pay alırken 2016 itibari ile bu pay yüzde 
26’ya çıkmıştır.

Son yıllarda uzak Asya pazarlarının 
küresel ekonomide güç kazanması ve 
Türkiye’nin bu pazarlara erişimde yaşa-
dığı güçlükler neticesinde, Türkiye’nin 
dış ticaret açığında Uzak Doğu bölgesi 
ağırlık kazanmaktadır. Türkiye’nin en çok 
dış ticaret açığı verdiği ilk 15 ülkeye ba-
kıldığında, 2000 yılında altıncı sırada olan 
Çin’in 2016 yılında birinci sıraya yükseldiği 
görülmektedir. Başlıca ekonomilerin bir-
çoğunun da Çin ile olan ilişkilerinde dış 

ticaret açığı verdiği bilinen bir gerçektir. 
Ancak, Türkiye özelinde, Çin etkisine ek 
olarak en çok dış ticaret açığı verilen ilk 
15 ülkeye bakıldığında, 1990’da ilk 15’te 
Çin haricinde sadece 2 Uzak Doğu ülkesi 
varken, 2016’da bu sayı 6’dır. 

Dış ticaret açığı değişiyor
Özetle, Türkiye’nin dış ticaret açığın-

da bölgesel seviyede bir değişiklik göz-
lemlenmektedir: 1969-2000 döneminde 
dış ticaret açığı AB ülkeleri kaynaklı iken 
2001 sonrasında dış ticaret açığı Uzak 
Doğu ülkeleriyle olan ticaret dengesin-
deki açıktan kaynaklanmaktadır. Türki-
ye’nin ikili ilişkilerinde dış ticaret açığı 
verdiği bölgelerin dağılımına bakıldığın-
da, 1969-2000 döneminde Türkiye’nin en 
çok açığı, AB ülkeleri ile olan ilişkisinde 
verdiği görülmektedir. Fakat 2001 son-
rasında Uzak Doğu’dan gerçekleştirilen 
ithalatın artışıyla, bu bölge ile gerçek-
leştirilen ticaret dengesi, toplam açığın 
yüzde 40’ını oluşturmaya başlamıştır. 
Daha önceki dönemlerde, AB bölgesinin 

Şekil 2-Türkiye’nin ithalatının bölgelere göre dağılımı, AB-28, Ortadoğu ve Kuzey 
Afrika ve Uzak Doğu’nun Türkiye’nin ithalatından aldıkları pay (%, 1969-2016)

Kaynak: TÜİK, WTO, TEPAV hesaplamaları

Şekil 1- Türkiye’nin ihracatının bölgelere göre dağılımı, AB-28, Ortadoğu ve Kuzey 
Afrika ve Uzak Doğu’nun Türkiye’nin ihracatından aldıkları pay (%,1969-2016)

Kaynak: TÜİK, WTO, TEPAV hesaplamaları
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açık içerisindeki payı 47 iken bu oran, 
2001-2016 döneminde yüzde 21’lere 
gerilemiştir.

Uzak Doğu ülkeleri geniş ihracat 
menzilleriyle Türkiye’ye erişirken Türki-
ye, uzak pazarlara mal satma konusun-
da sorun yaşayan ülkeler kategorisinde 
yer almaktadır. Ülkelerin ne kadar uzağa 
mal ihraç edebildiği, ülkeler arasındaki 
mesafelerin ihracat miktarı ile ağırlık-
landırılmasıyla hesaplanabilmektedir. 
Başkentler arasındaki kuş uçuşu mesa-
feye dayanan bu hesaplamaya göre Tür-
kiye’nin ortalama ihracat menzili 2015 
yılı için 3 bin 243 km’dir. Dünyadaki en 
büyük 20 ihracatçının ihracat menzilleri 
incelendiğinde, Türkiye’nin, ihracat men-
zili dar olan Avrupa ülkelerine benzediği 
görülmektedir. Çin, Japonya, Malezya, 
Kore ve Tayland gibi Uzak Doğu ülkeleri 

ve Amerika ise ortalamada 6 bin km’lik 
menzilleriyle ihracat menzilleri geniş ül-
keler arasında yer almaktadır. Tüm dünya 
ülkeleriyle kıyaslandığında da Türkiye, 
en dar menzilli AB ülkelerine benzer bir 
performans izlemektedir.

Üretim yöntemleri farklılaşıyor
Dünya genelinde üretim yöntemleri, 

yaşanan teknolojik dönüşümle birlikte 
değişirken aynı zamanda ticaret ve sa-
tış yöntemleri de hızla değişim göster-
mektedir. Son yıllarda bilgi ve iletişim 
teknolojilerinin gelişimi ve internet pe-
netrasyonun artışıyla, firmalar satış ve 
alış işlemlerini online olarak yani e-ticaret 
vasıtasıyla gerçekleştirmeye başlamıştır. 
E-ticaret ile satıcı ve müşteri talepleri, 
online platformlar aracılığıyla eşleşir-
ken ilgili bilgilere ve partnerlere erişim 

kolaylaşmıştır. Bu sayede birçok üretici 
ürünlerini geniş kitlelere tanıtma imkâ-
nı bulurken müşteriler de geleneksel 
yollara kıyasla çok daha hızlı bir şekilde 
fiyat kalite parametrelerine uyan ürünlere 
ulaşabilmektedir. Örneğin, geleneksel 
yollarla mal ihraç eden bir firma, yeni 
bir pazara girmek istediğinde ürününe 

Şekil 3-Türkiye’nin seçili dönemlerde dış ticaret açığı verdiği bölgeler ve dağılımları 
(1969-2000 ve 2001-2016)

Kaynak: TÜİK, WTO, TEPAV hesaplamaları
Not: Dağılım incelenirken ilgili dönemde ilgili bölge ile gerçekleştirilen toplam ikili ticarette, açık verilen bölge ve zaman dilimleri üzerinden 
hesaplamalar gerçekleştirilmiştir. “Diğer” bölgesi ile olan ilişkilerde 1969-2000 dönemi toplamında toplamda 0,4 milyar dolar dış ticaret 
fazlası, “Ortadoğu ve Kuzey Afrika” bölgesi ile olan ilişkilerde 2001-2016 dönemi toplamında 169 milyar dolar dış ticaret fazlası, Diğer Afrika” 
bölgesi olan ilişiklerde 7,4 milyar dolar dış ticaret fazlası verilmiştir. Bu sebeple sıralanmış üç bölge, ilgili zaman dilimlerinde dış ticaret 
açığının dağılımında yer almamaktadır.
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cat menzili daha geniş olan Uzak Doğu, 
Amerika ve Orta Asya ülkeleri de kendi 
aralarında kıyaslandığında, yine ihracat 
menzili ile e-ticaret yoğunluğu arasındaki 
pozitif bir ilişki gözlenmektedir.

Önemli bir fırsat sunuyor
E-ihracat, Türkiye’deki firmaların uzak 

olan talebi araştırıp daha sonrasında ilgili 
pazarlarda iş bağlantılarını geliştirmeye 
çalışacaktır. E-ticarette ise ürünü talep 
eden yabancı bir firma, gerekli bilgileri 
online platformdan edinip siparişini yine 
online olarak tamamlayabilmektedir. Bu 
sayede de işletmeler pazarlarını daha 
kolay genişletebilmektedir. E-ticaretin 

kullanım oranı ve ülkelerin ihracat men-
zilleri kıyaslandığında da bu yorumları 
doğrular bir tabloyla karşılaşılmaktadır. 
İhracat menzili daha kısa olan Avrupa 
ülkeleri kendi aralarında karşılaştırıldı-
ğında, menzili en geniş olan İngiltere’nin 
satışlarında e-ticaretin daha önemli bir 
paya sahip olduğu görülmektedir. İhra-



Şekil 4-Bölgelerine göre ülkelerin ortalama ihracat menzili

Kaynak: Birleşmiş Milletler Comtrade, BACI, WTO, Google, TEPAV hesaplamaları
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pazarlara erişimini kolaylaştırabilecek 
önemli bir fırsat sunmaktadır. Dijitalleş-
menin getirdiği kolaylıklar, özelikle KO-
Bİ’lerin yeni pazarlara erişim aşamasında 
karşılaşacakları maliyetleri azaltmaktadır. 
E-ihracat, bilgi asimetrilerinden ve ihracat 
için gereken sabit yatırımlara kaynak ayı-
ramamaktan kaynaklanan dezavantajları 
ortadan kaldırmak için önemli bir araç 
konumundadır. Bu avantajlarından dolayı 
e-ticarete adaptasyon ve dijitalleşme, 
Türkiye için mevcut ihracatçı sayısının 
artırılmasında özellikle KOBİ’lerin küresel 

değer zincirine entegrasyonunda önemli 
bir araç niteliği taşımaktadır. 

Türkiye, her ne kadar son yıllarda 
önemli bir gelişme sağlamış olsa da, mev-
cut durumda hala firmaların e-ticaret 
yapma yoğunluğu açısından gelişmekte 
olan ülkelerin gerisindedir. Gelişmek-
te olan ülkelerde perakende satışlarda 
e-ticaret kullanım oranı ortalama yüzde 
5,1 iken gelişmiş ülkelerde bu oran yüz-
de 7,1’dir.6 Türkiye’de ise bu oran hala 
yüzde 2 seviyelerindedir. Önümüzdeki 
yıllarda dünya genelinde perakende sa-

tışların yüzde 20’sinin e-ticaret aracılığıyla 
gerçekleştirilmesi beklenmektedir. Tica-
ret yapma biçimlerindeki bu değişime 
Türkiye’nin de ayak uydurabilmesi için 
gerekli ilk adımlar atılmaya başlanmıştır. 
Örneğin, mevcut ihracatçıların e-ihracata 
adaptasyonunu artırmak için Ekonomi 
Bakanlığı pazar araştırması ve pazara giriş 
desteklerinde güncellemelere gitmiştir. 
Bu güncelleme ile mevcutta ihracatçı 
olan firmaların e-ticaret sitelerine üyelik 
maliyetlerinde yüzde 80 oranında bir des-
tek sağlanmaktadır. 

Kaynak: Birleşmiş Milletler Comtrade, BACI, WTO, Google, Ecommerce Europe, Statista, TEPAV hesaplamaları

Şekil 5-Seçili ülkelerde e-ticaretin toplam perakende satışlardaki payı ve 
ortalama ihracat menzili (2015)
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Somut mekanizmalara 
ihtiyaç var

Bu teşvik mekanizmalarının ötesinde 
hem mevcut durumda ihracat yapma-
yan firmaların e-ticaret yapmaya baş-
lamasını sağlayacak hem de e-ticaret 
yapabilenlerin sorunlarına çözüm olacak 
uygulamada somut mekanizmalara ih-
tiyaç vardır. Dünya örneklerine bakıldı-
ğında Ticareti Kolaylaştırma Merkezleri 
bunlardan biri olarak öne çıkmaktadır. 
Türkiye’nin ihracat hedeflerine ulaşa-
bilmesi için 64 bin olan ihracatçı sayı-
sını daha yukarılara çekebilmesi ve bu 
ihracatçıların sürdürülebilir bir şekilde 
pazarlarını çeşitlendirmesi gerekmek-
tedir. Dijitalleşme, her ne kadar ihracat 
prosedürlerini kolaylaştırıyor olsa da bir-
çok KOBİ ilgili mevzuat bilgisine, yabancı 
dile, pazar bilgisine, ihracat işlemlerini 
yürütecek nitelikli elemana ve ihracatçı 
olmak için gerekli diğer unsurlara sahip/
hâkim değildir. Benzer şekilde lojistik 
ayarlamaları ve finansmana erişim hatta 
e-ihracatı gerçekleştirebilmek için ge-
rekli dijitalleşme seviyesi halen birçok 
KOBİ için e-ihracata geçişte bariyer ola-
bilmektedir. Örneğin dijitalleşmenin bir 
göstergesi bulut bilişim kullanım oranı-
na bakıldığında KOBİ’lerde bu oranın 
yüzde 4’ün altında olduğu görülmek-
tedir. Türkiye’de kamu ve özel sektör ak-
törleri tarafından desteklenecek Ticareti 
Kolaylaştırma Merkezi gibi entegre bir 
hizmetler bütünü ise bu engelleri aşmak 
için çözüm sunmaktadır. Bu merkez ara-
cılığıyla özellikle KOBİ’ler hukuk, eğitim, 
pazar/ürün araştırma, e-ticaret işlem, 
finans, lojistik, çağrı merkezi, denetim 
ve kontrol gibi hizmetlere tek bir merkez 
üzerinden ulaşabilecektir.

Bölgelere göre Türkiye’nin dış ticaret dengesi (milyar $ 1967-2016)
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