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TEZ ETIK VE BILDIiRIiM SAYFASI

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum Gaziantep Ayakkabi Sektoriiniin Uluslararasi
B2B E-Pazarlama Sorunlarima Yoénelik Bir Arastirma.” baglikli caligmanin tarafimca,
bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir yardima bagvurmaksizin yazildigini ve
yararlandigim eserlerin kaynakcada gosterilenlerden olustugunu ve bunlara atif yapilarak

yararlanmig oldugumu belirtir ve onurumla dogrularim. ........ [ociiinn Jocivininn.

[Imza]

Ugur YILDIZHAN



ONSOZ

Son yillarda hizla gelisen ve degisen teknoloji sistemleri diinyada bir¢ok sektorde
faaliyet gosteren firmalarin geleneksel ticaret yapma seklini degistirmektedir. Su anda klasik
geleneksel yontemlerle is yapan bir¢ok firmanin gelecek yillarda e-is yontemlerini kullanmak
zorunda kalacaklardir. Cesitli sektorlerde e-is yontemlerini kullanmayan firmalarin piyasalarda
tutunmasi gii¢ olacag: diisiiniilmektedir. Ulkemizde ayakkabi sektdriindeki firmalarin da bu
degisimden etkilenece8i kacginilmazdir. Gaziantep ayakkabi sektoriindeki firmalarin e-is
uygulamalarindan, uluslararasi1 B2B e-pazarlama yontemini kullanmada yasadigi sorunlari
ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Bu g¢alismada yiiksek lisansa basladigim ilk giinden beri
destegini hi¢cbir zaman esirgemeyen bilgi ve tecriibelerinden ¢okga faydalandigim ¢ok kiymetli
Sair, Yazar ve Akademisyen Prof. Dr. Giilgimen YURTSEVER hocama sonsuz tesekkiirlerimi

sunarim.

Gaziantep 2019 Ugur YILDIZHAN



OZET

Bu calismada Gaziantep ayakkabi sektoriiniin uluslararasi B2B e-pazarlama stratejileri
ve sorunlarini tespit etmeye ydnelik Giineydogu Anadolu Ihracatcilar Birligine kayith
Gaziantep ayakkabi sektoriinde faaliyet gosteren 17 firma ile yiiz ylize goriisme yapilarak nitel
bir arastirma yapilmistir. Arastirmada katilimcilarla yapilan yiliz yiize goriismelerden elde
edilen verilerin MAXQDA R.18.1.1 veri analiz programi1 yardimiyla analiz edilmesi sonucunda
firmalarin i¢sel faktorlerinden uluslararasi e-pazarlama stratejileri ve orgiitsel e-hazirlik
faktorleri ve digsal faktorlerinden piyasa giigleri, destekleyen endiistriler ve hiikiimet faktorleri
ile uluslararasi B2B e-pazarlama yontemini kullanmalar1 arasinda iliski olduguna yonelik
bulgulara ulagilmistir. Arastirma sonucunda Gaziantep ayakkabi sektoriindeki firmalarin
uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemi hakkinda ¢ok fazla bir bilgiye sahip olmadiklari,
piyasada uzman personel bulma sorunlarinin oldugu, hiikiimet, meslek kuruluslar1 ve diger
endiistrilerin destekleri hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 ve destek almada sorun yasadiklari

sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi, B2B, E-pazarlama, I¢sel Faktorler, Dissal Faktorler.



ABSTRACT

A qualitative reasearch is made via face to face interviews implemented with 17 active
firms which are registered in Southeastern Anatolia Exporters in the Gaziantep Region to
detect the international B2B (Business to Business) e-marketing strategies and issues of
Gaziantep footwear sector in this study. The data in the research obtained from the face to face
interviews of the participants are analiyzed with the help of MAXQDA R.18.1.1 data analiysis
program found symptoms about there is a relationship among the internal factors of the firms
of international e-marketing strategies and organizational e-readiness factors and external
factors, market forces, supporting industries and government factors and using international
B2B e-marketing methods. As a result of the study, it is concluded that the firms in Gaziantep
do not have much information about the international B2B (Business to Business) e-marketting
method, they have problems in finding proficient employees in the market,they have no
knowledge about the support of the government, professional organizations and other industries

and they have trouble receiving support.

Keywords: International, B2B, E-marketing, Internal Factors, External Factors.
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BIRINCI BOLUM
GIRIS

Giliniimiiz diinyasindaki iletisim ve bilisim teknolojilerindeki gelismeler diinyada bir¢ok
sektorde faaliyet gosteren firmalarin geleneksel ticaret yapma sekillerini etkilemekte ve kokli
degisimlere sebep olmaktadir. Bu yeni gelismeler uluslararasi pazarlara girmekte en ¢ok tercih
edilen ihracati’da etkilemektedir. Firmalar yurt disindaki pazarlara acilarak yerel pazardaki
rakiplerinin Oniine ge¢gmek ve hayatta kalmaya caligmaktadirlar. Firmalar uluslararasi
pazarlarda faaliyetlerini siirdiiriilebilir ve kalici hale getirebilmek i¢in uluslararasi pazarlarin
ihtiya¢ duydugu iirtinleri gelistirmek, fiyatlandirmak, uygun dagitim kanallar1 ve tutundurma
faaliyet stratejilerini kurum kiiltiirleriyle igsellestirmelidirler. Bu sebeple firmalar uluslararasi
pazarlarda ¢cagin gereksinimlerine gore belirlenmis e-ticaret stratejilerini belirlemeli ve dinamik
bir yapiya doniistiirmelidir (Stirer, 2012: 1).

Bu agiklamalarin 1s18inda, bilgi caginin kiiresel rekabet kosullari altinda varliklarini
korumay1 ve rekabet stiinliigii saglamay1 amaglayan isletmeler i¢in bilisim teknolojileri
kullaniminin ve elektronik ticarete gegisin bir segenek degil, bir zorunluluk oldugu
savunulabilir. Gaziantep ayakkabi iireticilerinin ortalama %350-%60 atil kapasite ile iiretim
yapmaktadir (GTB, 2017: 23). Bu baglamda, bu ¢alismanin amaci; Tirkiye’deki ayakkabi
iiretiminin 6nemli bir miktarin1 yapan Gaziantep ayakkabi lireticilerinin e-pazarlama yontemini

uygulama durumunu incelemektir.

1.1. Problemin Durumu

Elektronik ticaretin temelini olusturan internet 1960 yilinda yapilan bir askeri proje
sonucunda ortaya ¢ikmis ve uzun yillar siirli bir meslek grubu tarafindan haberlesme araci
olarak kullanilmistir 1990’1 yillara gelindiginde ise internet ¢cok hizli yayginlasmis ve is
hayatinin igerisine girmis ve elektronik ticaret geleneksel ticaretin dogasini degistirmistir.
Elektronik ticaretin tarihi ¢ok eski olmasa da bugiin ¢ok tartisilan bir konudur (Halis, 2012:
155). 1970’i yillarda elektronik ticaretin ilk uygulamalar1 kurumlar arasi elektronik para
transferi (EFT) ve kurumlar arasi elektronik veri degisimi (EDI) sistemlerinin gelistirilmesi
sayesinde kurumlar arasi para ve belge transferi saglanmis ve bu sistemler sayesinde online
hisse senedi alim satimina kadar genislemistir. 1990’1 yillarin baglarinda diinya ¢apinda ag
(WWW; World wide web)’in tanitilmasiyla bir¢ok sirketin internete metin ve resim
yiiklemesiyle internette elektronik ticaret hizla genislemeye basladi (Turban, 2015: 11).

Toffler’in 1980 yilinda yazmis oldugu Ugiincii Dalga kitabinda giiniimiiz toplumunun

tarim ve sanayi toplumu dalgasindan sonraki toplumun iiglincii dalgasinin bilgi toplumu
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olacagini iiretim ve tiiketimin birlikte yeni tirlinler gelistirecegini internetin icadindan on yil
once belirtmistir. Pine (1993)’de Harvard is okulunda yayinlamis oldugu ‘‘Kitle Ozellestirme
Rekabetinde Yeni Is Simuri’’ adli makalesinde sirketlerin kitle pazarlama stratejilerinden
vazgecerek kitle icerisindeki her birey icin Ozellestirilmis pazarlama stratejilerinin
uygulanmasini vurgulamistir (Pine, 1993). Pine’nin bu fikirlerini uygulamanin bir yolu olarak
e-ticaret kullanilabilir; nitekim Pine ve Jeff Bezos ayni fikirde olmalilar ki 1995 yilinda Jeff
Bezos eger web’de 2 milyon miisterim varsa web’de 2 milyon magaza olmali mantigiyla
amazon.com adli web sitesini kurmus ve her miisteri i¢in bireysellestirilmis pazarlama
stratejisini kullanarak internet iizerinden Kitap satis1 yapmaya baslamistir. Bu girisimle birlikte
internet lizerinden ilk elektronik ticareti ger¢eklestirmis ve e-ticaretin gelismesinde 6nemli rol
oynamustir (Schafer, 1999).

Her giin biraz daha globallesen diinyada internetin kullanim alani firmalarin iiretim,
pazarlama ve dagitim islevlerindeki kullaniminin 6nemi giin gegtikge artmaktadir. Diinyadaki
bir¢ok bliylik firmanin tanitim biit¢elerinin biiylik boliimiinii internet iizerinden reklamlara
ayirdiklari goriilmektedir. 2009 yilinda Ingiltere’de internet {izerinden yapilan reklamlarin pay:
diger yontemleri asmis ve %23,5’¢ ulagsmustir. Uluslararasi pazarlara ulagsmak isteyen firmalar
en etkili yol olarak interneti, Web 2,0 uygulamalarini e-ticareti ve mobil hizmetleri anlamak ve
uygulamak zorundadirlar. Sosyal medya ticaret hacminin ise 1 ile 2 milyar dolar civarinda
oldugu tahmin edilmektedir (Iyiler, 2009: VII).

Diinya Ticaret Orgiiti (WTO), 2018 Diinya ticaret raporuna gére 2012 yilinda
gergeklesen global e-ticaret 19,3 trilyon dolar olarak gerceklesirken 2016 yilina gelindiginde
ise bu rakam 27,7 trilyon dolara yiikselmistir. Raporda 2016 yilinda isletmeden tiiketiciye
(B2C) e-ticaret global e-ticaretin %13,7’sini olusturmus ve 3,8 trilyon dolar olarak
gergeklesmis, isletmeden isletmeye (B2B) e-ticaret ise global e-ticaretin %86,3 linii olusturmus
ve 23,9 trilyon dolar olarak gergeklesmistir (WTO, 2018).

Tirkiye Kalkinma Bankas1 ve Ekonomi Bakanliginin yapmis oldugu deri ve ayakkabi
sektorii ile ilgili yaptigr arastirmalardan da anlasilmaktadir ki Tiirkiye’de iiretim yapan
ayakkabu iireticileri yaklasik %40-%50 kapasite oraniyla tiretim yapmaktadir (T.C. Glimriik ve
Ticaret Bakanligi Yaymlari, 2017). Ulkemizde ayakkabi sektorii onemli bir ticaret
potansiyeline sahiptir; Ancak bu potansiyel verimli bir sekilde kullanilamamaktadir.

““Ayakkabi sektoriiniin ihracatimn gelismislik diizeyi yetersizdir ve Ispanya, Portekiz
gibi Avrupall tireticilerle rekabet edebilecek biiyiik bir arz potansiyeli vardir’’(T.C. Ekonomi
Bakanligi, 2016: 3). Giiniimiiz diinyasinda hizla gelisen bilgi teknolojileri 15181inda ayakkabi
sektoriindeki uluslararasi rekabet ve ihracatin arttirilmasi i¢in iilkemizdeki ayakkabi iireticileri

2



e-ticaret ve e-pazarlama ¢alismalarini takip etmeli ve uygulamalidirlar (Yamamoto, vd., 2009:
184). Bu agiklamalar 1s1ginda yapacagimiz c¢alisma Gaziantep ayakkabi sektoriiniin hizla
degisen ve gelisen uluslararasi e-pazarlama stratejilerini kullanma durumunu agiga ¢ikarmak

amaciyla yapilan bir arastirmadir.

1.1.1. Problemin Ciimlesi
Bu calismada ‘Gaziantep ayakkabi sektoriiniin uluslararasi B2B e-pazarlama yontemi

stratejileri ve sorunlar: nelerdir?’’ ctimlesi, problemin ciimlesi olarak belirlenmistir.

1.2.Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci dig ticarette gelecek vaat eden Gaziantep ayakkabi sektoriiniin dig
ticaret yapisini incelemek, firmalarin karsilastiklar: problemleri ve bu problemlerin asilmasini
kolaylastirabilecek ¢6ziim Onerilerine yonelik tutumlarinin tespiti, problemlerin ¢oziimlenmesi
ve ihracatin uluslararasi e-pazarlama ile piyasada daha yaygin olarak kullanilmasinin
saglanmastyla ayakkabi ihracatinin arttirilmasidir.

Elektronik ticaret, Internet kullaniminin ucuzlamasi ve yayginlasmasi ile beraber kredi
kart1 kullaniminin artmasi, bankacilik sistemindeki yenilikler ve benzeri gelismeler neticesinde
artig trendini siirdiirmektedir. Her ne kadar, elektronik ticaretin toplam ticaret i¢cindeki orani
heniiz ¢ok yiiksek seviyelere ulagmamigsa da oOzellikle bazi sektorlerde Onemli paylara
ulagmakta ve geleneksel ticaret yontemlerinin terk edilmesi gibi bir sonu¢ dogurmaktadir. Bu
kapsamda Gaziantep ayakkabi sanayisinin uluslararas1 e-pazarlama stratejisi ve sorunlarina

yonelik asagidaki sorulara yanit aranmastir.

1.2.1. Arastirmanin Sorulari
Soru 1: Gaziantep ayakkabi sektoriinde liretim yapan firmalarin igsel faktorleri ile uluslararasi
e-pazarlama yontemini kullanmalar1 arasindaki iligki nedir?
Soru 2: Gaziantep ayakkabi sektoriinde tiretim yapan firmalarin digsal faktorleri ile uluslararasi

e-pazarlama yontemini kullanmalari arasindaki iligki nedir?



1.2.2. Arastirmanmin Hipotezleri
Hipotez 1: Gaziantep ayakkabi sektoriinde iiretim yapan firmalarin igsel faktorleri ile
uluslararasi e-pazarlama yontemini kullanmalar1 arasinda iligki vardir.
Hipotez 2: Gaziantep ayakkabi sektOriinde tiretim yapan firmalarin dissal faktorleri ile

uluslararasi e-pazarlama yontemini kullanmalar1 arasinda iligki vardir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Olgekleri ne olursa olsun, isletmeler agisindan elektronik ticaret uygulamalari rekabet
avantaj1 elde edebilmek ve rekabetci bir isletme olabilmek agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
Bu baglamda arastirmanin temel amaci; Gaziantep ilinde faaliyet gosteren ayakkabi sektoriinii
olusturan isletmelerin uluslararasi elektronik pazarlama uygulamalarinin niteligini tespit etmek
ve ayakkabi sektoriindeki uluslararasi e-ticaretin artirilmasina yol goéstermek icin aragtirma

yapmaktir.

1.4. Arastirmanin Kapsami

Arastirma Gaziantep ilinde yapildigindan, arastirma kapsami Gaziantep’te faaliyette
bulunan Gaziantep Ayakkabicilar Odasina kayith 875 ayakkabi ireticisi igerisinden
Giineydogu Ihracatcilar Birligine kayitli 366 firma igerisinden on yil ve iizeri yasta 17 firma ile

siirlt tutulmustur.

1.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amacina istinaden Gaziantep ayakkabi sektoriinde iiretim yapan firmalarin
e-pazarlama uygulamalarint kullanma durumlarimi tespit etmek ve Gaziantep ayakkabi
sektoriindeki uluslararasi e-ticaretin artirilmasina yol gdstermek icin nitel arastirmalarda
siklikla kullanilan agik uglu sorularla yiliz yilize miilakat/goriisme teknigi uygulanmustir.
Arastirma ile 1lgili literatiir taramasi sonucu ¢esitli arastirmacilarin gelistirdigi kuramlardan
yola ¢ikilarak e-pazarlama faktorleri belirlenmis ve bu faktorleri 6lgmeye yonelik acik uclu yiiz
yiize goriisme sorular1 olusturulmustur. Acik uclu sorularla yiiz yiize yapilan derinlemesine
goriismelerin ses kaydi alinmis sonrasinda goriismeler yazili hale getirilmis ve MAXQDA
R.18.1.1 veri analiz programi yardimiyla uluslararas1 B2B e-pazarlama sorunlarina yonelik
temalar ve kodlar olusturularak probleme yonelik Gaziantep ayakkab: sektoriinde liretim yapan
firmalarin e-pazarlama uygulamalarint kullanma durumlarini tespit etmek ve Gaziantep
ayakkabi sektoriindeki uluslararasi e-ticaretin artirilmasina yol gdstermek i¢in elde edilen

bulgular yorumlanmaistir.



IKiNCi BOLUM
ARASTIRMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Calismanin bu boliimiinde ilk olarak e-pazarlama kavrami ve isletmeden isletmeye B2B
pazarlama hakkinda bilgiler aciklanmis ardindan ikinci béliimiin son kisminda ise ayakkabi
sektorii hakkindaki genel bilgiler, Diinyada ve Tiirkiye ayakkabi sektoriiniin genel durumu ve

Gaziantep ayakkabi sektoriinlin genel durumuna deginilmistir.

2.1. E-Pazarlama

Dijital pazarlama ile 1ilgili literatiirii inceledigimizde birden ¢ok tanimla
kargilasmaktayiz. Literatiirde yer alan baglica tanimlar interaktif pazarlama, c¢evrim igi
pazarlama, internet pazarlamasi, ya da e-pazarlama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dijital
pazarlama genel olarak bir sirket ve miisteri arasinda etkilesim saglayan yenilik¢i ve teknoloji
tabanli pazarlamadir (Skudiene vd., 2015: 921). Dijital pazarlama 4 ana faktérden olusur.
Bunlar sirastyla; Elde Et, Kazan, Ol¢ ve Optimize Et, Sahip Cik ve Biiyiit faktorleridir (Alan
vd., 2018: 494-495). Dijital pazarlamanin en genel anlamda tanimina baktigimizda ise hedef
pazarlara yonelik internet ortaminda iirlinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi

ve dagitilmasina yonelik stratejik bir sitirectir (Nakip vd., 2012: 264).

2.1.1. B2B (isletmeden Isletmeye) E-Pazarlama

Isletmeden Isletmeye (B2B; Business To Business) tarihsel gelisimini inceledigimizde
B2B i¢in yayinlanan ilk ders kitaplart 1930'larin baglarinda ortaya ¢ikmis olup 1934 yilinda
Frederick (1934) tarafindan yazilan ‘*Endiistriyel Pazarlama’’ ders kitab1 New York'ta Prentice
Hall tarafindan basilmistir. Bundan sonra yaklasik 20 yi1l boyunca bu konu i¢in uyku dénemi
yasanmis ve daha sonra 1957'de endiistriyel pazarlama konulu ilk ders Harvard Business
School'da tanitilmigtir (Vagro ve Lusch, 2011: 182-183).

Genel anlamda B2B (Isletmeden Isletmeye); Tedarikgiler, distribiitorler, acenteler ve
miisterileri olusturan diger firmalarla etkilesimi olarak tanimlanabilir (Fauska vd., 2013: 44).
Isletmelerin internet ortaminda hizmet ya da iiriinlerini gergeklestirmesine isletmeden isletmeye
(B2B) e-ticaret modeli denmektedir (Ak¢i ve Gov, 2015: 416). B2B internet lizerinden, sirket
ici aglardan, intranetlerden veya 6zel aglardan yapilan islemler arasindaki islemleri ifade eder.
Bu tiir islemler, bir isletme ile tedarik zinciri ortaklari arasinda oldugu gibi, bir isletme ile bir

hiikiimet arasinda ve baska bir isletme ile yapilabilir (Turban vd., 2015: 164-165).



B2B e-ticaretinin uygulanmasi, ticaret ortaklari arasindaki ¢oklu iliski ve etkilesimlerin
karmasikligindan dolay yiiksek zorluk derecesine sahip bir sistem olarak belirtilmektedir. Buna
dayanarak, KOBI'lerin B2B e-ticaret faaliyetlerinde yer almasi i¢in, makul diizeyde bir
olgunluk veya hazirlik 6lglimii elde etmis olmalar1 gerekmektedir (Janom vd., 2014: 71).
Tiiketici tirtinleri treticilerinin ¢ogu iirlinlerini ilk dnce perakendeciler veya toptancilara satmak
zorundadir. B2B ticari pazarlarin tiiketici pazarlarina gore temel farkliliklari; endistriyel iiriin
ve hizmetlerin niteligi ve karmagikligi, sanayi talebinin dogas1 ve ¢esitliligi, az sayida miisteri
sayis1 ve miisteri bagina daha biiyiik hacimler ve en 6nemlisi uzun émiirlii tedarik¢i miisteri
iliskileridir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 20-21). B2B e-pazarlama yonteminde miisteriler
ihtiyaglarin1 firmalarin web sitelerinden ya da abonesi olduklari e-pazaryerlerinden temin
edebilirler. B2B e-pazaryerleri, KOBI'lerin kiiresel olarak rekabet edebilmeleri icin yeni
firsatlar sunmaktadir ve ayrica B2B e-pazaryerleri tarafindan sunulan e-pazarlama hizmetleri
firmalarin mevcut miisterilerini korumalarin1 ve yeni miisteriler kazanmalarin1 saglamaktadir
(Chong, vd, 2011: 4). isletme alicilar1 teknik ve ekonomik diisiincelerle alim kararlar1 verme
egilimindedir ve bu nedenle tiikketici davranisinin duygusal ve diirtiisel tarafini hedef alan
pazarlama faaliyetleri perakende pazarlamada oldugu kadar etkili degildir (Ponomarenko,
2018: 5). Bu agiklamalar neticesinde internetin gelismesiyle firmalarin kullanimina sunulan
B2B e-ticaret yontemi KOBI’lerin piyasadaki biiyiik firmalardan bagimsiz olarak iiriin ve
hizmetlerini daha az maliyetle pazarlayabileceklerdir.

2.2. E-Pazarlama Yonetiminde i¢sel Faktorler

Uluslararasi e-pazarlama yonetimde etkili olan i¢ ¢evresel faktorler firmalarin internet
pazarlama stratejisi gelisimini gostermektedir. E-Pazarlama yonetiminde i¢ ¢evresel faktorler;
E-Pazarlama Stratejisi, Fonlarm Kullanilabilirligi ve Orgiitsel E-Hazirlik faktorleri asagida

sirastyla agiklanmistir.

2.2.1. E-Pazarlama Stratejisi

Strateji ¢ogu strateji uzmanina gore bir hedefe ulasma araci olarak goriilmektedir.
Stratejinin tarih¢esine baktigimizda ise askeri harekatlara dayandigi goriilmektedir bir savasin
hedefi savasi kazanmaksa stratejisi hedef iilkeye asker dagitmak olmalidir taktik olarak ise
belirli yerlerde taburlarini insa etmek olacaktir (Strauss ve Frost, 2014:50). Michael Porter,
stratejiyl “Farkli bir faaliyet kiimesini iceren benzersiz ve degerli bir konumun yaratilmasi”

olarak tanimlar. Philip Kotler ise “‘Bir sirket rakiplerinden farkl: faaliyetler gerceklestirdiginde



veya benzer faaliyetlerde farkli sekillerde performans sergilediginde bir stratejiye sahip
oldugunu iddia edebilir ” (Kotler ve Keller, 2012: 36).

Stratejik pazarlama uygulamalarini benimseyen sirketler, B2B e-pazarlama yarisinda bir
adim 6ndedir (Malinen, 2013: Il). Pazarlama plani, pazarlama ¢abalarini yonlendirmek ve
koordine etmek i¢in merkezi bir aractir (Kotler ve Keller, 2012: 36). Bir pazarlama planinin
gelistirilmesi, strateji gelistirme ve uygulamasinin tiim temel faaliyetlerini kapsayan mantikl
bir adim dizisini takip etmelidir. Bu nedenle, sirketlerin dijital pazarlama planlarin1 formiile
ederken takip edecekleri bir strateji siire¢ modeli segmeleri ¢ok 6nemlidir (Panomarenko, 2018:
17). internet pazarlama stratejisinin odak noktasi, kanalin mevcut pazarlama stratejilerini
desteklemek, gii¢lii yanlarini nasil kullanacaklarini ve zayif yonlerini nasil yonetecekleri ve gok
kanall1 bir pazarlama stratejisinin pargast olarak diger kanallarla birlikte nasil kullanacaklari
hakkindaki kararlardir. Bu c¢ok kanalli pazarlama stratejisi, farkli pazarlama kanallarinin,
miisteri ve sirket icin goreceli yararlarina dayali olarak teklif gelistirme ve iletisimleri agisindan
birbirlerini nasil biitiinlestirmeleri ve desteklemeleri gerektigini tanimlamaktadir (Chaffey, vd.,
2006: 152-153). Stratejik bir planlama yapan yonetici firmanin e-ticaret igin giliglii ve zayif
yonlerini tespit etmek icin SWOT (Giiglii Yonler, Zayif Yonler, Firsatlar, Tehditler) analizini
yapmalidir (Strauss Ve Frost, 2014: 50). Bu agiklamalar neticesinde firmalarin iist yonetiminin
yetkinligi ve stratejik planlama yapmasi firmanin e-pazarlama ve diger e-ticaret yontemlerini

kullanmalarini dogrudan etkilemektedir.

2.2.1.1. Ust Yonetimin Destegi

Ust yonetimin kisisel ozellikleri firmalarin {ist diizey yoneticilerinin e-pazarlama
yonteminin kullanimu ile ilgili motivasyonlarini ve kisilik 6zelliklerini ele almaktadir (Janom
vd., 2014: 75). Ust yonetim firmanmn e-planlamasinin  segimi, sinirlandirilmas: ve
uygulanmasindan sorumlu oldugu i¢in e-is uygulamalarinin kullanimi firmanin {ist ydnetiminin
destegiyle dogrudan iliskilidir (Sapkiris ve Vlachopoulou, 2015: 3-4). Pazarlama stratejisi
acisindan bakildiginda {ist yonetimin destegi, stratejik hedeflerin belirlenmesi ve mevcut
pazarlama stratejisi ile e-pazarlama stratejisinin birlestirilmesi firmalarin e-pazarlama stratejisi
icin hayati onem teskil etmektedir (Eid, vd, 2006: 202). Ust yonetim firmanm iiriin ve
hizmetleriyle ilgili uzun vadeli stratejik kararlar alir ve firmanin finansal performansini saglar

(Laudon ve Price Laudon, 2012: 18).



2.2.1.2. Stratejik Hedefler Belirlemek

Stratejik hedeflere ulasmak i¢in bir plan olusturmak en énemli e-pazarlama faktoriidiir
ve hedefler kesin olarak ortaya konuldugunda firma kaynaklarini daha etkin bir sekilde
kullanacaktir. Bir firma hedef kitlesinin farkinda oldugunda ve bunu anladiginda, e-pazarlama
stratejisini daha kolay kisisellestirebilir. Sonug olarak, bu eylemler, sirketin hedef miisterinin
ihtiyaglarim etkili bir sekilde ele alarak e-pazarlama stratejisinin basarisinin artirmasina olanak
saglar (Ramoniené, vd., 2015: 91). Internet icin hedef belirleme, yoneticilerin, internetin kendi
endiistrileriyle gelecekteki durumu hakkindaki goériisiine dayanmaktadir (Chaffey, vd., 2006:
168-169). Stratejik planlarin ¢ogu se¢ilen hedef ve stratejilerin mantigimi belirtir. Firmanin
kurumsal kaynaklarini1 yoneten list diizey yonetimin destegini kazanmaya ¢alisan tek bir e-is

projesi 6zellikle 6nemlidir (Strauss ve Frost, 2014: 50).

2.2.1.3. Organizasyon

Organizasyonlar, farkli seviye ve uzmanliklardan olusan bir yapiya sahiptir. Bir isletme
firmasinda yetki ve sorumluluk hiyerarsi veya piramit yapisi olarak diizenlenir. Hiyerarsinin
ist seviyeleri idari, profesyonel ve teknik calisanlardan, alt seviyeleri ise operasyonel
personellerden olugur. Ust yonetim, iiriin ve hizmetlerle ilgili olarak uzun vadeli stratejik
kararlar verir ve firmanin finansal performansini saglar. Orta yoOnetim, {ist yoOnetim
programlarini ve planlarimi yiiriitiir ve operasyonel yonetim ise isin giinliikk faaliyetlerini
izlemekten sorumludur (Laudon ve Price Laudon, 2012: 18).

Firmanin B2B e-ticareti i¢cin  gerekli olan teknoloji karsilanabilirligi, firmanin
politikalari, prosediirleri, inovasyon kiiltiirii, stratejileri ve vizyonu, yonetisim ve iist diizey
yonetimin taahhiidii agisindan yerine getirilebilmesi organizasyonun kullanilabilir olduguna
baglidir (Janom vd., 2014: 75). Giglii bir pazarlama organizasyonu olusturmak igin
pazarlamacilar firmanimn diger departmanlarindaki yoneticiler gibi diistinmeli ve diger
departmanlardaki yoneticiler de pazarlamacilar gibi distinmelidirler (Kotler ve Keller,
2012:17). Stratejik planlama firmanin organizasyon smirlari igerisinde gerceklesir ve bir
firmanin organizasyonu politikalar1 ve kurum Kkiiltiiriinden olusur. *‘Kurum kiiltiirii; bir
organizasyonu karakterize eden paylasilan deneyimler, hikayeler, inanglar ve normlar olarak
tamimlanabilir’(Kotler ve Keller, 2012: 45). Bilgi teknolojisi ve organizasyonlar arasindaki
etkilesim karmasiktir ve kurulusun yapisi, is stiregleri, politika, kiiltiir, gevre ortami ve yonetim
kararlar1 gibi birgok araci faktorden etkilenir ve bu sebeple firmalarin organizasyon yapisi bilgi

sistemlerinin etki ve 6neminin farkinda olmalidir (Laudon ve Price Laudon, 2012:81-82).



Uluslararasi1 pazarda ticaret yapmak isteyen firmalar i¢in bir satis miidiirii ve birkag asistanla

ihracat departmani kurarak uluslararasi ticarete baglayabilir (Kotler, 2001: 55).

2.2.1.4. Teknolojik Altyapi

Bir igsletmenin miisterileri ve tedarik¢ileriyle hizli bir iletisim kurmasi gereklidir 1990’1
yillara kadar firmalar iletisimlerini posta ya da telefon lizerinden yazili ya da sesli olarak
kurmaktayken bugiin bilgi teknolojileri araciligiyla ag ve internet lizerinden daha hizli bir
sekilde yapabilmektedirler (Laudon ve Price Laudon, 2012: 247). Teknolojinin son yillardaki
en biiyiik ¢evresel etkisi interneti olusturan bilgisayar aglar1 tarafindan ortaya ¢ikan ¢evrim igi
kiiresel ticaret platformu olmus ve bu kiiresel platformda ticaret yapmak isteyen her 6l¢ekten
firma igin biyiik firsatlar yaratmaktadir (Chaffey, vd., 2006: 488). internet, diinya ¢apinda
milyonlarca tiiketiciden olusan, diinya ¢apmda kullanilabilir bir teknolojiyi (Internet
tarayicilarl) mal satin almak icin kullanabilen, biiylik alic1 kitlelerinin toplanmast icin kiiresel
bir ortam ve ¢ok diisiik sabit ve operasyonel maliyetler sunmaktadir (Laudon ve Traver, 2014:
712). B2B internet pazarlamasinin etkili olmasi i¢in teknolojik altyapr ile kurum kiiltiiriiniin
karigimina ihtiya¢ duyulmaktadir. Firmalarin rekabet giicii avantaji saglamak i¢in kiiresel ICT
(Bilgi lletisim Teknolojisi veya Bilgi Sistemleri) kullanma konusunda duyarli olmali ve
teknolojik altyapilarin1 gelistirmeleri gerekmektedir (Eid, vd, 2006: 203). B2B e-ticaret
yapmak isteyen firmalar tiim firma organizasyonunu kapsayan genis bantta telekomiinikasyon
sistemleri kullanarak; omurgalar, anahtarlar, yonlendiriciler, gogullayicilar aracilig ile tiim
organizasyonunu internet teknolojisiyle donatmis olmasi gerekir (Janom, 2014: 77). Baslica
bilgi teknolojisi kaynaklari; Bilgisayarlar, Mobil Cihazlar, Depolama Aygitlar1 ve
Bilgisayarlar1 Birbirine Baglayan Telekomiinikasyon Cihazlarindan olusur (Laudon ve Price
Laudon, 2012: 20). ‘‘Internet, bilgi ve iletisim teknolojilerinin pazarlama fonksiyonlari

lizerindeki etkisi sirkete yeni kaynaklar saglyorsa, bunlari kullanmak énemlidir’”’ (Ramoniené,

vd., 2015: 92).

2.2.2. Fonlarin Kullamlabilirligi

E-pazarlama yontemini kullanmak isteyen firmalar piyasada kendilerine rekabet avantaji
saglamak igin teknolojik yeniliklerden faydalanmalidirlar. Ornegin, miisterilerin ¢evrimigi
deneyimlerini gelistirmek ic¢in kisisellestirme teknigi icin tescilli yazilim ve donanim
teknolojisine biiyiik miktarlarda fon saglamalar1 gerekebilir ve ayrica web sitesinde kullanilan
teknolojilere ek olarak, ziyaretcilerin siteye c¢ekilmesi i¢in arama motoruna ticretli reklam

verilmeli, popiiler web sitelerine banner reklamlar1 ve e-posta pazarlamasi yontemleri

9



kullanilmahidir (Chaffey, vd., 2006: 116). Firmalarin e-pazarlama y6ntemini kullanmalar1 igin
uzman ve vasifli personellere ihtiya¢ duyarlar ancak piyasada bu konuda uzman ve vasifl
personellerin kisitli olmasi sebebiyle mevcut personelin egitimi ya da uzman ve vasifli personel
temini i¢in onemli mali kaynaklar saglamalidirlar (Sapkiris ve Vlachopoulou, 2015: 3). Bu
aciklamalar neticesinde firmalarin e-pazarlama teknolojisi ve bu teknolojileri kullanacak

personeller i¢in mali kaynak ayirmasi e-pazarlama yonteminin 6nemli faktdrlerindendir.

2.2.3. Orgiitsel E-Hazirhk

Sirket e-hazirligi ve teknolojilerin benimsenmesi, pratik ve teorik bilgiler, yiiksek
motivasyonlu satig giicii, pazarlama ve bilgi teknolojileri uzmanlari arasinda etkin isbirligi,
teknoloji altyapisinin  gelistirilmesine yonelik i¢ odaklanma firmanin e-hazirligi ve
teknolojilerin benimsenmesi diger tiim faktorleri belirleyen en 6nemli faktorlerdir (Skudiene,
2014: 118-119). B2B e-ticaret konusunda iist diizey yonetim ve ¢alisanlar arasinda 6z-yeterlik,
motivasyon, ihtiyag, yetenek ve beklentiler gelistirmek i¢in motivasyon gelistirme programlari
saglanmali ve B2B e-ticaretine yonelik olumlu algi ve tutumlar gelistirilmedir (Janom, 2014:
77). Bu agiklamalar neticesinde firmalarin e-pazarlama konusunda Orgiitsel hazirligi ve

motivasyonu firmanin e-pazarlama yontemini kullanmasinda 6nemli faktorlerdendir.

2.3. E-Pazarlama Yonetiminde Dissal Faktorler

Uluslararasi e-pazarlama yonetimde etkili olan dis ¢evresel faktorler firmalarin internet
pazarlama stratejisi gelisimini gostermektedir. Dis cevresel faktorler, sirket i¢indeki sirket
altyapisinin dogal bir uzantisidir; duyarli ve iyi organize edilmis i¢ siirecler olmadan dis
cevresel faktorlerin bir etkisi olmayacaktir (Eid, vd, 2006: 204). E-Pazarlama yonetiminde dis
cevresel faktorler; Destekleyen Endistriler, Piyasa Gligleri ve Hiikiimet faktorleri asagida

sirastyla agiklanmistir.

2.3.1. Destekleyen Endiistriler

Firmalarin B2B e-pazarlama yontemlerini destekleyici telekomiinikasyon endiistrisi,
finans kuruluslari, lojistik firmalari, giiven saglayicilar, bilisim endiistrisi ve danigmanlik
hizmetleri ile ilgili sektorlerin B2B e-pazarlama i¢i sagladiklar1 hizmetler firmalarin e-

pazarlama yapmasina pozitif katki saglar (Janom vd., 2014: 77).
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2.3.1.1. Telekomiinikasyon

Hem firmanin hem de miisterilerinin glivenlik unsurlari, internete kolay ve ekonomik
erigim gibi faktorler firmalarin e-ticaret yapabilme yetenegini dogrudan etkilemektedir (Eid,
vd, 2006: 204). Web'in gelisimi, kablo ve uydu TV'nin yayilmasi ve telekomiinikasyon
aglarinin kiiresel baglantis1 yasam bi¢imlerinin yakinlasmasina neden olmustur. Giderek artan
ortak ihtiyaclar ve istekler, 6zellikle geng orta sinif arasinda, daha standart iiriinler i¢in kiiresel

pazarlar yaratmistir (Kotler ve Keller, 2012: 606).

2.3.1.2. Finans Sektorii

Firmalarin E-bay’in yakin zamanda satin aldigt PAYPAL gibi uluslararasi 6deme
hizmetleri saglayan kuruluslara erisimi firmalarin e-ticaret yontemini kullanmalarini etkileyen
dis ¢evresel faktorlerdendir (Chaffey, vd., 2006: 134). Giiniimiizde bir ¢ok kiiresel biiyiik sirket
kendi 6deme sistemlerini gelistirmek i¢in ¢aba harciyor ¢iinkii miisterilerinin kisisel bilgilerini

Google ya da finans sirketleriyle paylasmak istememektedirler (Loudon ve Traver, 2014: 311).

2.3.1.3. Lojistik Sektorii

Yeni medya aracilari, web gelistirme ve yonetiminden operasyonel lojistige kadar ¢ok
cesitli hizmetler sunmaktadir. Wrigley ve Lowe (2001), teslimatin ve bir sirketin siparisleri
yerine getirme kapasitesinin ¢cevrimigi biiyiimeyi etkileyen kritik bir sinirlayici faktor oldugunu
one strmektedir (Chaffey, vd., 2006: 503). Nakliye ve nakliye iletisimdeki teknolojik
gelismeler, sirketlerin neredeyse diinyanin her iilkesindeki pazarlara agilmalarini ve

tilketicilerin alim yapmalarini kolaylastirmistir (Kotler ve Keller, 2012: 12).

2.3.1.4. Giivenlik

Internet kullanicilarinin giivenlik korkular internet iizerinden ticaret yapan tiim taraflar
igin e-ticaretin benimsenmesinde biiyiik engel teskil etmektedir (Chaffey, vd., 2006: 131).
Finansal glivencenin son teknolojik gelismeler ve sirketler arasinda daha yakin isbirligi ile
bircok firma igin daha az sorun haline gelmektedir (Eid, vd, 2006: 204). Ozel sektor
kanunlardaki kafa karistirici, ¢eligkili ve uzun siireclerinden ziyade kendi uzmanlik alanlarinda
olusan sorunlar1 hizlica belirleyip ¢6zebilmektedirler ancak yine de diinyanin farkli iilkelerinde
hiikiimetler internet iizerinde ¢evrimigi gizlilik, verilerin korunmasi, su¢ ve sahtekarliklari
onlemek i¢in politikalar gelistirmektedirler (Strauss ve Frost, 2014: 121). Ayrica Tiirkiye’de

devlet tarafindan e-ticareti destekleyen ve giiven unsuru saglayan kuruluslar mevcuttur bunlar;
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Elektronik Ticaret Kurulu (ETKK), Ihracat1 Gelistirme Kurulu (IGEME), Internet Ust Kurulu
ve Kamu Internet Ust Kurulu gibi kuruluslardir (Sekeroglu, 2010: 97).

2.3.2. Piyasa Giicleri

Piyasa giiclerinin yapisi B2B e-ticaretine iliskin firmalarin tedarikgileri ve rakipleri
hakkindaki e-hazirlik degerlendirmelerini ve firmalar arasindaki etkilesimi igcermektedir

(Janom vd., 2014: 75). Piyasa giigleri olarak is ortaklar1 ve rakipler asagida agiklanmaistir.

2.3.2.1. Is Ortaklar

B2B pazarlarda alicilar ve saticilar birbirlerine baglidir ve satin alma siireci ortaklar i¢in
ek deger yaratir (Fauska vd., 2013: 45). E-Ticaret firmanin tedarikgiler ve diger is ortaklariyla
koordinasyon faaliyetlerini icermektedir (Laudon ve Price Laudon, 2012: 54). Is ortaklarinin
baskisi firmalarin B2B e-ticareti benimsemesi ve kullaniminin artmasinda etkilidir (SapKiris ve
Vlachopoulou, 2015: 5). Tedarikgiler verimliligi arttirmak ve maliyetleri diistirmek agisindan
is ortaklarina e-ticareti kullanmalar1 konusunda baski uygulayabilirler (Chaffey, vd., 2006:
505). Firmalar iletisim ve 6deme islemlerini is ortaklariyla ¢evrim igi sistemler kullanarak
hizlandirabilir ve maliyeti azaltabilir (Kotler ve Keller, 2012: 418). E-Pazarlama yontemi
kullanan birgok firma miisteri iliskileri yonetimi (CRM) ve is ortagr iligkileri yonetimi (PRM)
yazilimlari kullanmakta ve is yaptiklar: firmalara da bu sistemleri kullanmalari1 konusunda baski
yapmaktadir (Strauss ve Frost, 2014: 83). Bir firma birlikte deger yaratmak igin miisteri
topluluklar1 ve is ortaklariyla birlikte ¢alisarak kendisine piyasada daha rekabetci bir pozisyon
saglayabilir (Kotler, vd., 2017: 23).

2.3.2.2. Rakipler

Bir firmanin rakiplerinin e-pazarlama yontemini kullanmasi firmanin kendisinin de e-
pazarlama yontemini kullanmasinda etkili olmaktadir (Sapkiris ve Vlachopoulou, 2015: 5).
Firmalar arasindaki e-pazarlama alanindaki rekabet siirekli artmakta ve bu sebeple firmalar
piyasada rekabet avantaji saglamak icin siirekli rakiplerini takip etmelidirler (Ponomarenko,
2018: 60). Firmalar mevcut rakipleri ve piyasaya yeni giren firmalarin is modellerini takip
etmeli ve rakiplerine karsi rekabet avantaji kazanmalidir (Chaffey, vd., 2006: 59). Rakip

firmalarin misterilerine, tedarikgilerine ve ¢alisanlarina hangi teknoloji hizmetlerini
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sunduklarini degerlendirmeli ve bu hizmetleri kendi firmasiyla kiyaslamali ve rakiplerinin

gerisinde kalmamak i¢in 6nlemler alinmalidir (Laudon ve Price Laudon, 2012: 18).

2.3.3. Hiikiimet

Hiiktimetler e-ticaretle ilgili yasal diizenlemeler, ekonomik tesvikler, e-hizmetler, bilgi
teknolojileri alt yapilart ve nitelikli is giliciinii benimseyerek firmalarin e-pazarlama
yontemlerini kullanmasinda 6nemli bir faktordiir (Sapkiris ve Vlachopoulou, 2015: 3-4).
Hiikiimetin e-ticareti benimsemesi, firmalara e-ticaret konusunda ekonomik destek vermesi ve
ulusal alt yap1 kosullarmi1 saglamasi firmalarin e-ticareti kullanmalarini  dogrudan
etkilemektedir (Janom vd., 2014: 71). Hiikiimetin internette bilgi giivenligi ve gizlilik
politikalar1 e-ticaretin tiim taraflar1 i¢in 6nemli bir etkendir (Meng, 2012: 36). Pek ¢ok firma
firmalarin ihracatini arttirmak i¢in ihracati gelistirme yontemlerine sponsorluk yapmaktadir
(Kotler, 2001: 378). Hiikiimetler firmalarin uluslararasi ticaret katilmalari igin e-ticereti
kullanmalarini tesvik eder ve hiikiimetlerden alinan tegvikler firmalara ihracat yapma
konusunda giiven verir (Chaffey, vd., 2006: 138). Uluslararasi e-ticaret yapmak isteyen firmalar
icin hedef iilkedeki hiikiimetin internet igerigine yonelik tutumu ve hedef tilkedeki e-pazarlama
sirketlerinin firmalarin e-ticaret yapabilmesi i¢in 6nemli bir faktordiir (Ramoniené, vd., 2015:

94).

2.4. Ayakkabi Sektorii ve Tarihcesi

Insan giyiminde énemli bir role sahip olan ayakkabilar sektdr olarak diinya imalat
sanayisinde 6nemli bir yer teskil etmektedirler. “Ayakkabi, eski ¢caglardan bu yana, insanlarin
doga kosullarindan korunma ihtiyacindan ortaya ¢ikmis bir ayak giysisidir’’(Kuru ve Paksoy,
2014: 100). ilk insanlik ayaklarini tas, camur ve diken gibi dis etkenlerden korumak igin agac
kabugu ve sert yapraklari taban olarak kullanip otlar1 ayaklarina baglayarak ilkel ayakkabiy1
tasarlamislardir (Imre, 2011: 51). Ayakkabinin ilk olarak ne zaman ortaya ¢iktigi tam olarak
belli olmamakla birlikte ilk olarak sicak iilkelerde sandalet tipinde kullanildigi tahmin
edilmektedir. Sandalet tipi ayakkabilara ilk olarak misir mezarlarinda rastlanmaktadir. Avrupa
da, 11. ve 15. yiizyillarda sivri burunlu ayakkabilar kullanilmig. 16. ve 17. Yiizyillarda
ayakkabilar topuklu ve topuklar kirmiziya boyanmstir. 17. yiizyilda ise yiiksek topuklu uzun
cizmeler kullanilmaya baslanmis; dantelli ¢oraplarin gériinmesi i¢in ¢izmelerin iist kenarlar

disa dogru kivrilmistir. 18. ylizyila kadar erkek ve kadin ayakkabisi arasinda bir fark
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bulunmamaktadir. 19. yiizyilda ise ayakkabilar sag ve sol tek olmak iizere Amerika’nin

Philadelphia kentinde tiretilmistir (GTB, 2017: 337).

Ayaklarimiza ¢orap disinda giydigimiz giysiler ayakkabi olarak tanimlanmaktadir.
Ayakkabi1 ayrica iskarpin, bot, ¢izme ve terlik gibi giysiler i¢inde genel anlam ifade etmektedir.
Ayakkab1 imalati Kalkinma Bakanligi sektér gruplandirmasina gore imalat sanayisi
kapsaminda deri ve deri iirlinleri sanayisinin alt grubunda yer almaktadir. Ayakkabi1 sanayisi
plastik malzemeden yapilan ayakkabilar1 da icine alacak sekilde tim ayakkabilari
kapsamaktadir. Giimriik tarife cetveline (GTC) gore ayakkabilar 64. fasilda yer almakta ve
ayakkabi aksam ve parcalar1 olarak kullanilan topuk, taban ve saya gibi iiriinlerde (GTC) nin
6406 faslinda yer almaktadir. Yine ayakkabi sanayisinde kullanilan bagciklar, femuarlar,
tokalar, vardola, 6kgeler, ¢iviler, kesici aletler ve kalip gibi malzemeler ise diger ilgili olduklar1

tekstil, makine, kimya ve agag sektorlerinde yer almaktadirlar (Dogaka, 2014: 2).

Kullanimi sirasinda ¢ok c¢esitli etkilere maruz kalan ayakkabilar farkli ortam ve
kosullarda kullanilabilen bir giyim esyasidir. Ayagi koruyucu 6zelliginin yaninda, giiniimiizde
sekil, renk ve goriiniim agisindan kiyafeti tamamlayici bir unsur olarak kabul edilen ayakkabi,
en énemli tiiketim mallarindandir (Imre, 2011: 51). Ayakkabn iiretiminde kullanilan malzemeye
gore ya da kullanicilarina gore kadin ayakkabilari, erkek ayakkabilari, ¢ocuk ve bebek
ayakkabilari, spor ayakkabilari, sandaletler, terlikler ve ev ayakkabilar1 seklinde kategorize
edilmektedirler (Bayindir, 2008: 71). Ayakkab1 sektorii; ayakkabi imal eden firmalar, ayakkabi
imalat¢ilarina girdi saglayan yan sanayi firmalar1 ve ayakkabi imalat¢ilarina fason is yapan
firmalar olarak siniflandirilabilir. Emek yogun ozelliginden dolayr ayakkabi sektorii tam bir
sanayi 0zelligi gdsterememekte ve yine emek yogun 6zelliginden dolay: tilkelerde istthdamin

arttirilmasi i¢in 6nemli bir kaynaktir (GTO, 2011: 2).
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Tablo 1.Harmonize Sistem Nomanklatoriine Gore Ayakkabi Siniflandirmasi

64.01 | D1s tabani ve yiizii kauguk veya plastik maddeden olan su gegirmez ayakkabilar

64.02 | Dis taban1 ve yiizii kaucuk ve plastik maddeden olan diger ayakkabilar

64.03 | Dis taban1 kauguktan, plastik maddeden, tabii veya terkip yoluyla elde edilen

koseleden ve yiizii deriden olan ayakkabilar

64.04 | D1s tabani1 kauguktan, plastik maddeden, tabii veya terkip yoluyla elde edilen

koseleden ve ylizii dokumaya elverigli maddelerden olan ayakkabilar

64.05 | Diger ayakkabilar

64.06 | Ayakkab1 aksami, ¢ikarilabilir i¢ tabanlar, topuk rampasi ve benzeri esya, tozluklar,
dizlikler vb.

Kaynak: Uluslararas1 Calisma Orgiitii (ILO), 2018: 12

2.5. Sektoriin Analizi

Ayakkabilar icin yapilan diger smiflandirmalar; ayakkabi sayasinin tabana monte
edilme sekli, topuklarinin ytiksekligi, tabaninin uzunlugu, ayak bilegine kadar, ayak bilegini
gecen, sandaletler, ¢izmeler, terlikler, spor ayakkabilar1 gibi ¢esitlere gore imal edilmektedir
(ILO, 2018: 12). Atolye tipi tretim tipinin hakim oldugu sektér emek yogun is giicii
gerektirdiginden dolay1 gelismekte olan {ilkeler icin istihdam agisindan biiyiik 6nem arz
etmektedir. Sektor Gretim girdileri sebebiyle deri, tekstil, metal, plastik gibi bir¢ok sanayi ile
yakindan ilgilidir. Ayakkabi iireten isletmeler tamami makinelesmis liretim, yar1t makinelesmis
iiretim ve el aletleriyle iiretim yapan firmalar olarak ii¢ boliimden olugsmaktadir (Oztiirk Ogtem,

2010: 3).

Ayakkab1 sektorii; deri ve deri irilinleri sanayisinin alt sektorlerinden olan, iskarpin,
cizme, bot, terlik, vb. imal eden firmalar ve bu firmalara girdi saglayan yan sanayi firmalar1 ve
ayakkab1 sanayisine fason olarak hizmet saglayan firmalar1 kapsamaktadir. Sektordeki
firmalarin % 67°si makinelesmis isletmelerden olugsmakta, % 33’ ise yar1 makinelesmis ya da
el emegiyle imalat yapan firmalardan olusmaktadir. Ulkemizin yillik ayakkabi iiretim kapasitesi
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500 milyon cifttir. Ancak son yillarda iiretim seviyemiz 220-235 milyon ¢ift civarindadir.
Uretilen iiriinlerin % 90’1 i¢ pazari hedeflemektedir. Sektér hammadde ve yari mamul
hammadde ihtiyacim1 6nemli miktarda yurt disindan ithal etmektedir. Ulkemizde ayakkabi
imalatcilar1 Istanbul en yogun olmak iizere Izmir, Konya, Gaziantep, Bursa, Hatay ve
Kahramanmaras illerinde yogunlasmislardir. Uluslararasi pazarlarda yer almak isteyen ve
ihracatin1 arttirmak isteyen ayakkabi imalat¢ilar1 tasarima onem veren ve modaya uygun

koleksiyonlar hazirlamaktadirlar (Yasar, 2018: 15).

2.6. Diinya Ayakkabi Uretimi

Diinya ayakkabu tiretimi 2017 yilinda 23 milyar ¢ift olarak gergeklesmis diinya ayakkabi
iiretiminin % 87 sini olusturan 20 milyar ¢ift civarindaki ayakkabi asya kitasinda tiretilmistir.
Cin 44,886 milyar dolar ihracat rakamiyla diinyanin en ¢ok ayakkabi ihrag eden iilkesidir
(World Footwear Yearbook, 2017: 3-7).

Tablo 2. Bolgelere Gore Diinya Ayakkabi Uretimi

BOLGELER CIFT (milyar)
Asya % 87 20.01
Giiney Amerika %5 1,15
Avrupa % 4 0,92
Kuzey Amerika % 2 0,46
Afrika % 2 0,46
Okyanusya %0 0

Kaynak: World Footwear Yearbook, 2017: 3
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2.7. Diinya Ayakkabi Pazan

Ayakkabr tiikketiminde Avrupa Birligi yaklasik yillik 3,1 milyar ¢ift yaklagik 50 milyar
Euro degerinde ayakkabi tiiketimiyle diinyada ilk sirada yer almaktadir. Amerika ise 2,3 milyar
cift ayakkabi tiiketimiyle diinyada en c¢ok ayakkabi ithal eden iilke konumundadir. Diinya
ayakkab1 tiiketimi kisi basi ortalama 3 cifttir. Avrupa birligi {ilkelerinde kisi basi ayakkabi
tiikketimi diinya ortalamasinin iistiinde yilda 4,2 ¢ifttir. Tiirkiye’de ayakkabi tiiketimi ise diinya
ortalamasinin altinda 2 ¢ift olarak gergeklesmektedir. Diinya ayakkabi liretiminde sirasiyla
Hindistan, Brezilya, Vietnam, Endonezya, Pakistan, Banglades, Meksika, Tayland, italya ve
Tiirkiye s6z sahibi iilkeler arasinda yer almaktadir (DOGAKA, 2014: 4-5).

Tiirkiye 2016 yilinda World Footwear Yearbook’un 2017 yilinda yayinlamis oldugu
verilere gore 322 milyon cift ayakkabi tiiketimiyle diinya ayakkabi tiiketimi siralamasinda 13.
sirada yer almaktadir. Diinya ayakkabi pazarindaki iilkelerin 2016 yili tiiketim miktar1 Ek:1’de

detayl olarak tablo halinde verilmistir.

2.7.1. Diinya Ayakkabi Thracati

Diinya ayakkabi ihracati 2017 yilinda 140 milyar dolar olarak gerceklesmistir
(ITC,2019). Cin % 40’ lizerinde pazar payiyla diinyanin en ¢ok ayakkabi ihracati yapan
iilkesidir. 2013-2015 yillar1 arasinda Vietnam ayakkabi ihracatini 2,4 puan arttirarak Italya’nin

pazar payini ii¢iincii siraya geriletmistir (World Footwear Yearbook, 2016: 9).

Avrupa kitast diinya ayakkabi iiretiminin % 3’iinli yapmasina ragmen diinya ayakkab1
ihracatindan % 112’lik bir pay almaktadir. Uretim bazinda Asya iilkeleriyle rekabet edemeyen
Avrupa iilkeleri katma degeri yiiksek nitelikli iirlinler iireterek diinya ayakkabi sektoriindeki
rekabet giiciinii ortaya koymaktadir (DOGAKA, 2014: 7).

Uluslararasi ticaret merkezi (ITC) verilerine gore ilk sirada Cin olmak iizere diinya
ayakkab1 ihracatinda ilk iki sirayr Asya iilkeleri olusturmaktadir. Tiirkiye diinya ayakkabi
ihracatinda 25. Sirada yer almaktadir. Diinya ayakkabi ihracatinda diger iilkelerin ihracat

rakamlar1 ve siralamalar1 Ek:2’de detayli sekilde verilmistir.

2.7.2. Diinya Ayakkabi ithalat
Uluslararas1 ticaret merkezi (ITC) verilerine gore Diinya ayakkabi ithalatina
baktigimizda %19,7’lik payla Amerika birlesik devletleri ilk sirada yer almaktadir. Ayakkab1

ithalatinin 6nemli bir kismin1 Avrupa iilkeleri ve Amerika olusturmaktadir. Uluslararasi ticaret
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merkezi (ITC) verilerine gore diinya ayakkabi ithalatinda diger tilkelerin ithalat rakamlar1 ve

siralamalart Ek:3’te detayl sekilde verilmistir.

2.8. Tiirkiye Ayakkabi Sektorii ve Tarihcesi

Orta Asya’da yasayan Tirklerin tarim ve hayvancilik kiiltiiriinii Anadoluya go¢ ettikten
sonra da siirdiirmiislerdir. Tiirkler’de hayvancilikla ugragan kesimde hayvanciliga bagli olarak
dericilik ve ayakkabicilik gelismistir. Orta Asya’da yapilan arkeolojik kazilardan c¢ikarilan
¢izme ve sandaletler Tiirkler’de ayakkabiciligin gelismis oldugunun bir gostergesidir (Kuru ve
Paksoy, 2014: 101). Ayakkabicilik Selguklular ile Anadolu’ya aktarilmis ve Osmanli
doneminde, halkin belirli bir meslek grubunun ve saraylilar ¢cok ¢esitli ayakkabilar giymislerdir.
Bu cografyada en giizel ayakkabilar Osmanli déneminde saray atdlyelerinde yapilmustir.
Tiirklerin kirmiz1 sahtiyan (keci) derisinden yaptiklar1 ayakkabi tiim Avrupa’da kendisine iin

kazandirmistir (Ates, 2010: 40).

Osmanli doneminde 1810 yilinda askeri ayakkabi iiretimi i¢in deri ve kosele tiretmek
iizere Beykoz deri fabrikasi kurulmus ve 1884 yilinda Beykoz deri fabrikasina ayakkab1 boliimii
eklenmistir (Cakiroglu Basar, 2013: 50). 16. ve 18. Yiizyillar1 arasinda Istanbul, Edirne ve
Bursa bolgelerinde ayakkabicilik gelismistir. 19. yilizyilin sonlarina kadar Tiirkiye’de ayakkabi
{iretimi tamamiyla el iscilifiyle yapilmistir. 1920°li yillarin sonunda ise Istanbul’da
ayakkabicilar Dersaadet ve Biladi Selale (Istanbul) ayakkabicilar esnaf cemiyetini
kurmuslardir. Makinelesmis tiretim yapilan Beykoz deri ve ayakkabi fabrikast 1933 yilinda
Stimerbank’a devredilmistir. Tiirkiye’de cumhuriyetin ilanindan 1950 yilina kadar olan dénem
ise 1smarlama ayakkab1 donemidir. 1950 yilindan sonra ise niifusun artmasi ve gelir seviyesinin
yilikselmesinden dolay1 nispi olarak makinelesmis liretime gegilmisse de kitle iiretime gecis
miimkiin olmamistir (GTB, 2017: 338). Siimerbank deri ve kundura fabrikasinda 1987 yilina
kadar 2 bin is¢i isttihdam etmis ve bu donemde yillik 2,5 milyon ¢ift ayakkabi tiretilmistir. 1970
ve 1990 yillari arasinda Beykoz kundura fabrikasinin kariyla Van Tercan ve Sartkamis deri ve
kundura fabrikalar1 kurulmus ve fabrika 2003 yilinda 6zellestirilmistir (Cakiroglu Basar, 2013:
51).

Tiirkiye’de ayakkabi sektorli genel olarak babadan ogula gegen bir meslek olarak
sirmektedir. Ayakkab1 sektorii 1950 yilindan itibaren kiiciik sanayi goriiniimii kazanmis ve
1960’11 yillardan 1980°1i yillara kadar sanayilesme siireci tam olarak tamamlanamamistir. 1980

yilindan sonra sektorde makine pakti yatirimlari artmig ve sektoriin % 15°1 sanayilesme siirecini
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tamamlamistir. 1990’11 yillarda sektor i¢ piyasadaki daralma ile birlikte ihracata yonelmis,
Rusya sektoriin dnemli ihracat pazar1 olmustur. 1990’11 yillarin sonunda Rusya’da yasanan kriz
sektorli onemli Ol¢iide olumsuz etkilenmis ve 2002 yilindan itibaren yeniden toparlanmaya
baslamistir (Bayindir, 2008: 86-87). 1995 yilinda AB ile imzalanan giimriik birligi anlasmasi
sonrasinda tamami orta ve kiigiik firmalardan olusan sektor yeni yatirimlar yapmaya ve yabanci
firmalarla is birligi yapma gibi yeni yapilanmalara gitmistir. Bugiin tilkemizde 30 bin ayakkabi1
iireticisi bulunmakta bunlara malzeme ya da ayakkabi pazarlayan firmalarla birlikte sektorde

50 bin civarinda firma bulunmakta ve yilda 250 milyon ¢ift civarinda ayakkabi tiretilmektedir
(GTB, 2017: 338).

2.9. Tiirkiye Ayakkabi Sektoriinde Istihdam ve Uretim

Tiirkiye’de ayakkabi sektoriinlin 300 bin kisiye istihdam sagladigi ve bunun 20 bin
kisilik kisminin sanayilesmis firmalarda ¢alistigi 280 bin kisi ise sanayilesmemis firmalarda
istihdam ettigi varsayilmaktadir. Sektoriin yillik 500 milyon cift iiretim kapasitesine sahip
oldugu belirtilmekte ancak iiretimin 280 milyon civarindadir. Ayakkabi sektoriindeki dernek
ve kuruluslar sektoriin ihtiyaglarin1 ve gelisimini saglamak iizere Tiirkiye Ayakkabi Sanayi
Arastirma ve Egitim vakfin1 (TASEV)’i kurmuslardir. Sektoriin tasarim konusunda nitelikli
insan kaynaklari ihtiyacini saglamak {izere Mimar Sinan Universitesinde iki yillik ayakkabi
tasarimi bolimii agilmistir. 2006 yilinda AB-KOSGEB Ayakkabicilik Egitim Enstitiisii Projesi
ile kalite kontrol laboratuvarlari kurulmus ve sektére hizmet vermektedir. Laboratuvarlarda
130’dan fazla test ve analiz yapilmaktadir (DOGAKA, 2014: 8-10). Ayakkab1 imal ve saticiligi
mesleginde esnaf ve sanatkarlarin egitim durumu % 86’smin ortaokul mezunu % 6’sinin
iiniversite mezunu ve % 6’sinin ise egitim durumu hakkinda bilgi bulunamamaktadir (GTB,
2017: 339). Sektorde 2014 Sosyal Giivenlik Kurumu verilerine gore 6767 firma bulunmakta ve
64553 kisi istihdam etmektedir. Sektdrde firmalar Istanbul, izmir, Gaziantep, Konya, Ankara,
Bursa, Denizli, Manisa, Adana, Corum ve Malatya illerinde yogunlagmistir. Sektorde askeri
ayakkabilar, botlar ve is ayakkabilarmin iiretimi hizli bir sekilde gelismektedir. Tiirkiye
ayakkab1 sektoriinde uluslararas1 standartlara iiretim yapilmakta CE ibareli ayakkabilar
ilkemizde satilmakta ve Avrupa Birligi iilkelerine ihra¢ edilmektedir (Ekonomi Bakanligi,
2016: 1). ““Deviet Planlama Tegskilati Deri ve Deri Mamulleri Sanayii Ozel Ihtisas Komisyonu
Raporu’na gore iilkemizde iiretilen ayakkabilarin % 15°i tamamen makinelesmis igletmeler, %
70’1 yart makinelesmis isletmeler ve % 15°i biinyesinde hi¢ makine bulunmayan igletmeler

tarafindan gergeklestirilmektedir’’ (GTO, 2011: 2).
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2.10. Tiirkiye Ayakkabi Sektoriinde Thracat ve ithalat

Tiirkiye ayakkabi sektorii 2017 yilinda gerceklestirdigi yaklasik 766 milyon dolar
degerindeki ayakkabi ihracati ile yaklasik diinya genelindeki ayakkabi sektoriiniin yaklagik
olarak 131 milyar dolarlik ihracatindan % 0,54 pay almaktadir. Tiirkiye nin ayakkabi ihracati
yillar bazinda 2014 yil1 harig siirekli bir biiyiime egilimindedir. Son on yillik ayakkabi sektorii
ithracati tablo 3’de goriildiigi gibi 2009 yilindan beri yaklasik ii¢ kat bliytimiistiir.

Tablo 3. Tiirkiye Ayakkab1 Sektoriinde Ihracat ve ithalat Rakamlar1

1 2018 830 752 583 235
2 2017 765 970 676 127
3 2016 704 163 734 371
4 2015 670432 794 567
5 2014 719 258 953 894
6 2013 723 219 992 947
7 2012 545 923 863 682
8 2011 441 247 871 464
9 2010 395 624 659 674
10 2009 289 473 539 468

Kaynak: TUIK Fasillara Gore Dis Ticaret Istatistigi, 2019

2.10.1. Tiirkiye Ayakkabi Sektoriinde Thracat

Tirkiye ayakkabi sektorii thracatini iirlin gruplar1 bazinda inceledigimizde ihracatta ilk
siray1 yiizii deriden {iretilen ayakkabilar olusturmaktadir. Uriin gruplari bazinda ikinci sirada
ise ylizii dokuma maddesinden, tabam1 kauguk ve plastikten {iretilen ayakkabilar
olusturmaktadir. Son déonemde Tiirkiye ayakkabi sektoriiniin ihra¢ pazarinda ¢esitlenme olsa
da daha cok ihracatin1 bolge iilkelerine gerceklestirmektedir. Tiirkiye ayakkabi sektorii Italya,
Ispanya ve Portekiz gibi iilkelerle rekabet edebilecek diizeyde olmasina ragmen ayakkabi
ihracatinda istenilen seviyede degildir (Yasar, 2018: 25).

Tiirkiye istatistik kurumunun verilerine gore 2018 yilinda Tiirkiye ayakkabi sektorii
thracatinin yaklasik % 25°lik kismini Rusya ve Irak’a yapmaktadir. Tiirkiye ayakkabi
sektoriiniin 2018 yilinda en ¢ok ihracat yaptigi ilk on iilke sirasiyla Rusya, Irak, Almanya,
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Romanya, Suudi Arabistan, Ispanya, italya, Bulgaristan ve Libya’dir. 2018 yili Tiirkiye

ayakkabi sektorii ihracati iilkeler bazinda ilk otuz iilke detayli olarak Ek:4’te verilmistir.

2.10.2. Tiirkiye Ayakkabi Sektoriinde ithalat

Tirkiye ayakkab1 sektoriiniin en ¢ok ithal ettigi iirlin gurubu bazinda yiizii deri, tabani
kauguk, plastik veya koseleden fliretilen ayakkabilar ve yiizii dokuma maddesinden, tabani
kauguk ve plastikten iiretilen ayakkabilar olusturmaktadir. Tiirkiye ayakkabi sektoriiniin
ithalatinda ilk {ic sirada yer alan iilke sirasiyla Cin, Vietnam ve Italya olusturmaktadir.
Ayakkabi ithal ettigimiz diger iilkeler ise Endonezya, Portekiz, Ispanya, Hindistan, Tayland,
Kambogya ve Almanya’dir. Son donemde Tiirkiye’nin ayakkabi ithalatinda Avrupa iilkelerinin
pay1 azalirken Dogu ve Giineydogu Asya tilkelerinin pay1 artmaktadir (Yasar, 2018: 26).

Tiirkiye istatistik kurumunun verilerine gore 2018 yilinda Tiirkiye ayakkabi sektorii
ithalatinin yaklagik % 54°lik kismini1 Cin ve Vietnam’dan yapmaktadir. Tiirkiye ayakkabi
sektoriiniin 2018 yilinda en cok ithalat yaptig: ilk on iilke sirasiyla Cin, Vietnam, Italya,
Endonezya, Kambogya, Ispanya, Almanya, Hindistan ve Portekiz’dir. 2018 yili Tiirkiye
ayakkabi sektorii ithalati tilkeler bazinda ilk otuz iilke detayli olarak Ek:5’te verilmistir.

2.11. Gaziantep Ayakkabi Sektoriiniin Genel Durumu

Gaziantep ayakkabi sektoriinii, yiizii deriden yapilan ayakkabilar, yiizii tekstil
maddelerinden yiizii kauguk ve plastikten yapilan ayakkabilar, yapilan ayakkabilar spor
ayakkabilar ve ayakkabi aksamlar1 olugturmaktadir (ILO, 2017: 20). Tablo 4’de verilen Tiirkiye
istatistik kurumu verilerine gore Gaziantep’in 2018 yilinda toplam ihracat1 6,283 milyar dolar
olarak gerceklesmis, ayakkabi sektorii ise yaklagik 137 milyon dolar ihracat ile Gaziantep’in
toplam ihracatinin yaklasik %2’lik bir paymi olusturmakta ve 830 milyon dolarlik Tiirkiye
ayakkabi sektorii ihracatinin ise % 16’sin1 olusturmaktadir (TUIK, 2019).
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Tablo 4.Tiirkiye ve Gaziantep’in Yillar Bazinda Ayakkabi Sektérii Ihracati ve Pay1

2018 830 752 136 819 16,46
2017 765 970 120 047 15,67
2016 704 163 114 487 16,25
2015 670 432 111 649 16,65
2014 719 258 113 854 15,82
2013 723 219 108 839 15,04
2012 545 923 78 176 14,31
2011 441 247 61518 13,94
2010 395 624 46 393 11,72
2009 289 473 33711 11,64

Kaynak: TUIK Dis Ticaret Istatistikleri Veri Tabani

Gaziantep ayakkab: sektoriinde Gaziantep kunduracilar odasina kayitli 871 imalatci
bulunmaktadir. Sektérde imalat, toptan satis, perakende satis ve pazarlama alanlarinda 10500
kisi istihdam etmektedir. Sektdrden yan sanayilerle birlikte 52500 kisi yararlanmaktadir.
Gaziantep ayakkabi sektoriiniin yillik iiretim kapasitesi 300 milyon ¢ift ayakkabi iiretim
kapasitesine sahip olmakta ancak uluslararasi piyasalara agilamama sebebiyle % 40 kapasiteyle
tiretim yapilmaktadir. Sektordeki Imalatgilar % 70 makine ve % 30 insan giicii katkisi ile
caligmaktadir. Sektorde iirlin cesitliligine baktigimizda % 90 merdane (erkek) ayakkabi %10
zenne (kadin) ayakkabilar tiretilmektedir (GKO, 2019). ““2016 yilinda, hem Ortadogu, hem
Korfez iilkeleri hem de bati iilkelerinde pazari olan 40 Suriyeli isletme kaydedilmistir. Bu
isletmeler, daha once Gaziantep'te iiretilmeyen kadin ayakkabisi ve terligini iiretmeye

baslayarak ilde, bu sektériin biiyiimesini saglamiglardir’” (1LO, 2018: 22).

Tiirkiye’de Ayakkabi sektdriinde Gaziantep Istanbul’dan sonra en ¢ok ihracat yapan
sehirdir. Gaziantep ayakkabi sektorii ihracatini en ¢ok % 42’lik bir oranla Irak’a
gerceklestirmekte Irak’in ardindan %8’lik bir oranla S. Arabistan’a ger¢eklestirmektedir. ““Yurt
icinde ise en cok Istanbul’a daha sonra ise Akdeniz, Dogu Karadeniz, Dogu Anadolu,

Giineydogu Anadolu I¢ Anadolu ve Ege bolgesi siralamasi ile i¢ piyasada yerini almistir’’

(GKO, 2019).
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Gaziantep’teki firmalarin cogu FLO, Kemal Tanca, Hoti¢, Ayakkab1 Diinyasi, ZARA
gibi biiyiik alicilara fason {iiretim yapmaktadir. Sektorde, biiyiik Rus firmalari da 6nemli
alicilardir (ILO, 2018: 28).

Gaziantep ayakkabi sektorii ihracatinin iilkelere gore dagilimi, asagidaki sekil 1°de

gosterilmistir.
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Sekil 1. Gaziantep Ayakkab1 Sektorii Ulkelere Gére fhracat Oranlar
Kaynak: Gaziantep Sanayi Odasi (GSO), Ayakkab1 Sektor Raporu: 2017
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin bu bolimiinde ilk olarak arastirmanin yontemi agiklanmis sonrasinda ise
sirasiyla arastirmanin modeli, arastirmanin evren ve Orneklemi, arastirmanin veri toplama
araglari, aragtirmanin gecerlik ve gilivenirligi ve arastirmanin katilimcilart ve firmalarin

ozellikleri hakkinda agiklamalar yapilmistir.

3.1. Nitel Arastirma Yontemi

Arastirmanin yontemi olarak son zamanlarda sosyal bilimler arastirmalarinda siklikla
kullanilan nitel aragtirma yontemi kullanmilmistir. “‘Nitel arastirma; gozlem, goriisme ve
dokiiman analizi gibi nitel bilgi toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal
ortamda gergekgi ve biitiinciil bir bicimde ortaya konmasina yénelik nitel bir siirecin izlendigi
arastirma olarak tamimlamak miimkiindiir. Baska bir deyisle nitel arastirma, teori olusturmayi
temel alan bir anlayisla sosyal olgulart bagh bulunduklar: ¢evre igerisinde arastirmayt ve
anlamayr 6n plana alan bir yaklasimdir. Bu tanimda ‘teori olusturma’, toplanan bilgilerden
vola ¢ikarak daha onceden bilinmeyen birtakim sonuglari birbiri ile iliskisi icinde agiklayan
bir modelleme ¢alismas: anlamina gelmektedir. Bu da arastirmacinin esnek olmasini, toplanan
bilgilere gore arastirma siirecini yeniden gsekillendirmesini ve gerek arastirma deseninin

olusmasinda gerekse toplanan bilgilerin analizinde tiimevarima dayali bir yaklasim izlemesini

gerektirir.”” (Yildirim, 1999: 10).

Arastirmada literatiirden elde edilen kavramlar ¢ercevesinde firmalarin uluslararasi e-
pazarlama sorunlarini belirlemeye yonelik katilimcilardan bilgi toplanmasi amaciyla
katilimcilara acik uclu sorular yoneltilmistir. Ac¢ik uclu sorularla yapilan nitel arastirmalarda
arastirilan konu hakkinda bilgi toplanmas1 saglanir. Bu maksatla nitel arastirmalarda agik uglu
sorularla goriismecinin genel ve soyut diisiinceleri degil sadece arastirma konusundaki
disiinceleri tespit edilmedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 428). Nitel arastirma; insanlarin
deneyimler ve gercgeklikler hakkinda genis kapsamli agik uglu sorular yoluyla insanlarin
diistincelerini anlamamiza katki saglayacak zengin ve betimleyici verilerin ortaya ¢ikarilmasi
seklinde tanimlanabilir (Arastaman vd., 2018: 42). ‘‘Nitel arastirma goézlem, goriisme ve
dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal
ortamda gerg¢ekgi ve biitiinciil bir bigimde ortaya konmasina yonelik nitel bir stirecin izlendigi

arastirma olarak tanimlanabilir. Nitel yontemlerden en ¢ok kullanilani gériismedir. Goriisme,
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insanlarin bakis ag¢ilarini, deneyimlerini, duygularini ve algilarini ortaya koymada kullanilan,
oldukg¢a giiclii bir yontemdir’’ Betimleme; arastirma siiresince toplanan verilerin arastirma
problemine yonelik neler sdyledigi ya da hangi sonuglar1 ortaya koydugunu belirtir. Betimsel
analiz yaklasimina gére elde edilen veriler daha onceden belirlenmis kavramsal cergeve
baglaminda belirlenmis temalar ve kategorilere gore 6zetlenir ve yorumlanir. Betimsel analizde
goriisme yapilan katilimcilarin konu hakkindaki goriisleri hakkinda okuyucuya dogrudan
aktarimlar yapilir. Betimsel analiz dort asamadan olusur bu asamalar sirasiyla betimsel analiz
icin arastirmanin kavramsal ¢ergevesi olusturulur, tematik ¢erceveye gore elde edilen verilerin
kodlamasini yapilir, kodlamalar sonucunda elde edilen bulgular tanimlanir ve son olarak elde
edilen bu bulgular yorumlanir (Yildirim ve Simsek, 2018: 41-240). Goériismeler sonucunda ses
kayit cihazi ile kayit altina alinan katilimcilarin ses kayitlart yazili hale getirilmis ve bilgisayar
ortamina aktarilarak elde edilen verilerin betimsel analizi yapilmis ve Gaziantep ayakkabi

sektoriiniin uluslararasi B2B e-pazarlama sorunlari nelerdir sorusuna yanitlar aranmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin kavramsal gergevesi olarak literatlir taramasi sonucunda e-pazarlama
hakkinda arasgtirma yapmis gesitli yerli ve yabanci kaynaklar incelenmis olup Saprikis ve
Vlachopoulou tarafindan 2015°de gelistirilen ‘‘KOB/’lerin E-Pazaryeri Kullamm Diizeyini
Etkileyen Faktorler’” modeli, Ramoniené ve arkadaslari tarafindan 2015’de gelistirilen

i)

““Biitiinlestirici  Uluslararasilagsma’ modeli, Janom ve arkadaslar1 tarafindan 2014’de
gelistirilen ‘B2B E-Ticaret Olgunluk Diizeyi’’ modeli ve Eid ve arkadaglari tarafindan 2006°da
yapilan ‘‘Kritik Basar: Faktorleri’” modeli ¢galismalarindan yola ¢ikarak firmalarin uluslararasi

e-pazarlama sorunlarini tespit etmeye yonelik Sekil 2°deki model 6nerilmistir.

icsel Faktorler

- E-Pazarlama Stratejisi
- Fonlarin Kullanilabilirligi
- Orgiitsel E-Hazirlik

Uluslararas1 B2B E-Pazarlama
Digsal Faktorler Kullanim Diizeyi

- Destekleyen Endiistriler
- Piyasa Giigleri
- Hiikiimet

Sekil 2. Arastirmanin Onerilen Kavramsal Modeli
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3.3. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin 6rneklemi olusturulurken nitel arastirmalarda siklikla kullanilan amaclh
ornekleme yontemlerinden oOlgiit ornekleme yontemi kullanilmistir. Amagli 6rnekleme yoluyla
arastirma konusuna zengin igerik saglayacak durumlarin derinlemesine c¢alisilmasina olanak
verir. Olgiit 6rnekleme yonteminde dnceden belirlenmis olgiitler belirlenir ve bu dlgiitler
cergevesinde 6rneklem belirlenir (Yildirim ve Simsek, 2018: 121-122). Arastirmanin evrenini
Gaziantep’in Tirkiye ayakkabi sektoriinde 6nemli bir yer teskil etmesinden dolayr Gaziantep
ayakkab1 sektoriinde iiretim yapan firmalar olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise 6l¢iit
ornekleme yontemine gore Giineydogu Thracatcilar Birligine kayith 366 firma igerisinden 10
yil ve tizeri siiredir Giineydogu ihracatcilar birligine kayitli olan 20 firma belirlenmis ancak 3

firmanin goériisme yapmayi kabul etmesi sebebi ile 17 firma ile olusturulmustur.

3.4. Veri Toplama Araclari

Gaziantep ayakkabi sektoriiniin uluslararasi1 B2B e-pazarlama sorunlarini belirlemeye
yonelik sorulacak sorulari netlestirebilmek icin literatiir arastirmasi sonucu Saprikis ve
Vlachopoulou (2015) ““KOBI’lerin E-Pazaryeri Kullamim Diizeyini Etkileyen Faktorler”,
Janom vd. (2014) “‘B2B E-Ticaret Olgunluk Diizeyi’’, Ramoniené vd. (2015) *‘Biitiinlestirici
Uluslararasilagma’’, ve Eid vd. (2006) ‘‘Kritik Basar: Faktorleri’’ ¢alismalarindaki anket ve
Olgekler incelenmis e-pazarlama konusunda yazili literatiir taramasi sonucunda agik uglu

sorular gelistirilmistir.

Olusturulan arastirma formundaki sorular 21/02/2019 ile 25/03/2019 tarihleri arasinda
Gaziantep ayakkabi sektoriinde iiretim yapan ihracatcilar birligine kayith on yas ve lizeri 17
firmaya uygulanmistir. Katilimeilarla yiiz yiize yapilan goriismeler ortalama 10 ile 20 dakika
stirmiistiir. Yiiz yiize yapilan tiim goriismeler ses kayit cihazi ile kayit altina alinmustir.
Degiskenlerin derinlemesine incelenebilmesine yonelik olarak goériismeler 21/02/2019 ile
25/03/2019 tarihleri arasinda saat 09:00 ile 17:00 saatleri arasinda 17 firma ile yapilmistir.
Sorulan sorulara katilimcilarin ictenlikle cevap verdikleri goézlenmistir. Akademik etik
cercevesinde katilimcilarin isimleri belirtilmeyip katilimcilara ait kodlama teknigi
kullanilmistir. Yapilan pilot goriismeler ve literatiir taramas1 sonucunda sorularin ac¢ik uglu
sorulardan olusmasi, goriismeden detayli bilgiler elde edilebilmesinden dolayr B2B e-

pazarlama sorunlarini belirlemeye yonelik 6 faktore iliskin 19 sorunun yer almasinin uygun
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olacagi tespit edilmistir. Boylece toplam 19 soruluk bir acgik uglu arastirma formu elde
edilmigtir. Yapilan yiiz ylize goriismeler sirasinda sorular igerisindeki katilimeilarin
anlayamadiklar1 B2B, strateji, gibi terimler hakkinda bilgi verilmis ve ayrica katilimcilara
goriisme sirasinda gerektiginde “Biraz daha agar misimiz”, “Baska sekilde nasil ifade

edebilirsiniz’’ gibi sorularla elde edilen veriler genisletilerek desteklenmistir.

Tablo 5°de verilen uluslararas1 B2B E-Pazarlama Kullanim Diizeyini Olgmeye Yonelik
Sorular Saprikis ve Vlachopoulou (2015) “‘KOBI’lerin E-Pazaryeri Kullanim Diizeyini
Etkileyen Faktorler’’ ¢alismasindaki firmalarin B2B e-pazarlarinin kullanim diizeylerine cesitli
faktorlerin etkisini degerlendirmeyi amagladigi anket sorularindaki firmalarin B2B e-pazarlama
kullanma diizeyini 6lgmeye yonelik agik uclu yar1 yapilandirilmis anket sorulardan yola
cikilarak uluslararasi B2B e-pazarlama kullanim diizeyini 6lgmeye yonelik agik uglu yari

yapilandirilmis sorular gelistirilmistir.

Tablo 5.Uluslararas1 B2B E-Pazarlama Kullanim Diizeyini Olgmeye Y&nelik Sorular

Uluslararas1 B2B e-pazarinda kayitli bulunmaktayiz, ancak hala

kullanigliligini ariyoruz.

Deneme | Ujuslararasi B2B e-pazarlama yéntemi ile neredeyse hig islem yapmadik.
Asamast

Firma i¢in yararliliklarini belirlemek amaciyla Uluslararas1 B2B e-pazar

hizmetlerinin artilarini ve eksilerini degerlendiriyoruz.

Uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemi ile birkag islem yaptik.
Diisiik
Kullanuml | Uluslararas1 B2B e-pazarlama ile is yapmak hala ticari faaliyetlerimizin

Sahne | snemli bir parcast haline gelmedi.

Gerekli oldugunda Uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemiyle islemler

Taahhiit | ¥ PV

Asamasi | Uluslararasi B2B e-pazarlama yontemi ile i yapmak, is operasyonlarimizin

onemli bir pargasidir.

27



Tablo 6°da B2B e-pazarlama faktorlerine iliskin agik uglu arastirma sorular1 Saprikis ve
Vlachopoulou (2015) *‘KOBI’lerin E-Pazaryeri Kullanim Diizeyini Etkileyen Faktorler’’ ve
Janom vd. (2014) ““B2B E-Ticaret Olgunluk Diizeyi calismasindaki firmalarin B2B e-
pazarlarinin kullanim diizeylerine ¢esitli faktorlerin etkisini degerlendirmeyi amagladigi anket
sorularindaki firmalarin B2B e-pazarlama faktorlerine iliskin anket sorulardan yola ¢ikilarak

uluslararas1 B2B e-pazarlama faktorlerine iligkin acik u¢lu aragtirma sorular gelistirilmistir.

Tablo 6. Uluslararas1 B2B E-Pazarlama Faktorleri, Faktorlere iliskin Sorular

Firmanizin, {ist yoOnetimi ihracata yonelik B2B e-pazarlama hakkinda ne

diistinmektedir?
E-Pazarlama | Firmanizin ihracata yonelik B2B (toptan) e-pazarlama yontemi ile ilgili stratejik
Stratejisi hedefleri nelerdir?

Firmanizin organizasyon yapisinin uluslararast B2B e-pazarlama yontemini
uygulayabilmesinin firmaniza katkilar1 hakkinda diigiinceleriniz nelerdir?
Firmanizda uluslararas: B2B e-pazarlama konusunda uzman personel istindam etme
konusunda diisiinceleriniz nelerdir?

Firmaniz mevcut personellerine uluslararas1 B2B e-pazarlama konusunda disaridan
egitim ve danismanlik destegi satin alinmas1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Firmanizin uluslararas1 B2B e-pazarlama konusunda disaridan teknik destek satin
almasi1 konusunda ne diisiiniiyorsunuz?

Firmanizin uluslararasi B2B e-pazarlama yontemi i¢in bilgi teknolojisi kaynaklar1
saglama hazirliklar nelerdir?

Firmanizin ¢alisanlarina uluslararasi B2B e-pazarlama yontemini kullanmalari i¢in
tesvik saglama konusunda ne diisiinmektesiniz

Firmaniz uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemi igin gerekli olan mali kaynak
saglama hakkinda diisiinceleriniz nelerdir?

Firmanizda ¢alisan personellerin uluslararas1 B2B e-pazarlamayla ilgili deneyimleri
nelerdir?

Firmanmizin uluslararas1 B2B e-pazarlama yapabilmesi ic¢in telekomiinikasyon
endiistrisinin sagladig1 hizmetler hakkinda ne diisiinmektesiniz?

Finans sektoriinlin internetten yapilan satiglar igin sagladigi édeme hizmetleri
Destekleyen | hakkinda ne diisliniiyorsunuz?

Endiistriler | Lojistik sektoriiniin firmanizin uluslararas1 B2B e-pazarlama yapabilmesi icin
sagladigi hizmetler hakkinda diislinceleriniz nelerdir?

Sektordeki meslek kuruluslarinin  uluslararasi B2B  e-pazarlamayla ilgili
sagladiklar1 destekler hakkinda ne diisliniiyorsunuz?

Is ortaklarmizin internet iizerinden ticari islemler gerceklestirmeleri hakkindaki
Piyasa diistinceleriniz nelerdir?

Giicleri Rakiplerinizin internet {izerinden ticari islemler gerceklestirmeleri hakkindaki
diisiinceleriniz nelerdir?

Hiikiimetin uluslararas1 B2B e-pazarlama konusunda tesvik saglamas1 hakkindaki
ne diisiinmektesiniz?

Hiiktimetin uluslararasi B2B e-pazarlama konusunda egitim ve damigsmanlik
saglamasi hakkinda ne diisiinmektesiniz?

Hiikiimetin uluslararas1 B2B e-ticaret islemleri i¢in glivence saglamas1 hakkinda ne
diisiinmektesiniz?

Fonlar

Orgiitsel
E-Hazirhk

Hiikiimet
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3.5. Arastirmanin Gecerlik ve Giivenirligi

Sonuglarin inandiriciligr agisindan bilimsel arastirmanin en 6nemli dlgiitlerinden biri
olarak kabul edilen gegerlik ve giivenirlik, bilimsel arastirmalarda en yaygin olarak kullanilan
iki onemli Olgiittiir. Arastirmalarda kullanilan veri toplama araglarinin, arastirma deseninin ve
veri analizinin gecerligi ve gilivenirligi ¢ok dikkatli bir sekilde test edilmeli ve sonuglari
okuyucuya rapor edilmelidir. Nitel arastirmaya yoneltilen en onemli elestirilerden birisi
ozellikle giivenirlik konusunda nicel arastirmalarda oldugu gibi yaygin olarak kullanilan
tanimlarin, yontemlerin ve testlerin olmayisidir. Bunun igin nitel arastirmalar i¢in gegerlik ve
giivenirlik i¢in bir takim onlemler almak miimkiindiir. ‘‘Dogru bilgiye ulasma konusunda
gereken onlemlerin alinmast (yani gegerlik) ve arastirma stirecini ve verileri agik ve ayrintili
bir bicimde, yani bir baska arastirmacimin degerlendirmesine olanak verecek big¢imde
tammlanmasi (vani giivenirlik), nitel arastirmacinin karsilamasi gereken onemli beklentilerdir.
Gegerligin, giivenirligi 6nemli 6l¢iide giivence altina aldigi diisiiniildiigiinde, gecerlige verilen
onem ayni zamanda giivenirligi saglamaya yénelik alinmig bir énlem olarak algilanmalidir’™’
(Yildirim ve Simsek, 2018: 269-285).

Nitel arastirmalarda Yildinm ve Simsek (2018) gegerlik ve giivenirlik nicel
aragtirmalardan farkli olarak ‘‘i¢ gecerlik’’ yerine ‘‘inandiricilik,”” “‘dis gecerlik yerine
aktarilabilirlik,”” “‘i¢ gilivenirlik’’ yerine ‘‘tutarlik’” ve ‘‘dis giivenirlik’’ yerine ‘‘teyit
edilebilirlik’” kavramlarin1 kullanmay1 tercih etmektedirler. Tablo 7°de nitel arastirmalarda

kabul goren kavramlar verilmistir.

Tablo 7. Gegerlik ve Giivenirlik Konusunda Nitel Arastirmalarda Kabul Géren Kavramlar

Uzun Siireli Etkilesim
Arastirma Sonuglari Derinlik Odakli Veri
Yoluyla Gercegin I¢ Gegerlik Inandiricilik Toplama
5 . Cesitleme
Dogru Temsili Uzman Incelemesi
Katilimer Teyidi
Aktarilabilirlik
Sonug¢larin ] Ayrintil1 Betimleme
D1s Gegerlik (Transfer .
Uygulanmasi o Amach Ornekleme
Edilebilirlik)
Tutarhihg) Saglama I¢ Giivenirlik Tutarlik Tutarhik Incelemesi
Nesnel, Yansiz Olma Dis Giivenirlik Teyit Edilebilirlik Teyit incelemesi

Kaynak: Yildirim ve Simsek, 2018: 27
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3.5.1. inandiricilik

Yildirim ve Simsek’e (2018) gore gegerligin nitel arastirmadaki karsiligt inandiriciliktir.
Icsel gecerlik bulgularm gergeklikle ne kadar uyumlu olduguyla ilgilidir. Ancak nitel
arastirmalarda gergeklik ¢ok boyutlu ve siirekli olarak degismektedir. Nitel arastirmanin igsel
gecerligini saglama i¢in katilimcilarla uzun siireli etkilesim saglanmali, derinlik odakli veri

toplanmali, ¢esitleme, uzman incelemesi ve katilimei teyidi yapilmalidir.

Katilimcilarla yapilan goriismelerde yapilan arastirmanin énemi ve amaci hakkinda
katilimcilara sohbet edilerek goriisme siiresi uzatilmistir. Boylelikle katilimcilarin konuya

yakinlagmas1 saglanmis ve giiven ortami olusturulmustur.

Arastirmanin kavramsal ¢ercevesinden gelistirilen sorular igerisindeki uluslararasi, B2B
ve e-pazarlama kavramlar1 katilimeilarin sorular1 daha kolay anlayabilmesi ve daha anlasilir
cevaplar verebilmesi icin ihracat, toptan pazarlama ve internet {lizerinden pazarlama gibi
kavramlarla desteklenmis ve elde edilen veriler bu konuda yapilan diger arastirma sonuclariyla

karsilastirilmistir.

Arastirma siiresince arastirmanin kavramsal c¢ercevesi, goriisme formu, verilerin
kodlanmas1 ve verilerin analizi uzman bir arastirmaci tarafindan elestirel bir gozle takip etmis

ve geri bildirimde bulunmustur.

Katilimcilarla yiliz yiize goriismeler sonucunda elde edilen veriler Ozetlenerek
katilimcilara geri bildirim yapilmis ve elde edilen verilerin katilimcilar tarafindan teyit edilmesi

saglanmustir.
3.5.2. Aktarilabilirlik

Nitel arastirma yapan arastirmacinin sorumlulugu arastirmada elde ettigi sonuglarin
benzer ortamlara aktarilabilirlik degerini ortaya koymaktir. Bu sekilde arastirmayi okuyan
okuyucular benzer arastirma ortamlarina ve arastirma siireclerine iliskin bir goriis olusturabilir
ve kendi uygulamalarina daha deneyimli yaklasabilirler. Arastirma sonuglarina iligkin
aktarilabilirligin artirilmasi i¢in aragtirma hakkinda ayrintili betimleme ve amacl 6rnekleme

yapilmalidir (Baskale, 2016: 26).
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Arastirma siiresince elde edilen veriler MAXQDA R18.1.1 veri analiz programu ile tema,
kategori ve kodlar olusturularak katilimcilarin konu ile ilgili goriisleri dogrudan okuyucuya

aktarilmistir.

Aragtirmanin 6rneklemi olusturulurken nitel aragtirmalarda siklikla kullanilan amagh
ornekleme yontemlerinden Olgiit 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu baglamda Gaziantep
ilinde tliretim yapan ihracatgilar birligine 10 y1l ve iizeri siiredir kayith olan firmalar 6rneklem
olarak sec¢ilmistir. Amacl 6rnekleme yoluyla arastirma konusuna zengin igerik saglayacak

durumlarin derinlemesine ¢alisilmasina olanak vermektedir.

3.5.3. Tutarhk
Nitel aragtirmalarda giivenirlik nicel arastirmalarda oldugu gibi olgularin zaman ve
ortama gore aynen tekrar edilemez ¢ilinkii olay ve olgular siirekli degiskenlik gostermektedir.
Bu nedenle nitel arastirmalarda giivenirlik yerini tutarlilia birakmaktadir. Tutarliligin
saglanmasi i¢in tutarlilik incelemesi yapilmasi 6nerilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2018: 282-
283).
Arastirma siliresince verilerin toplanmasi tiim katilimcilara aymi goriisme formu
uygulanmis ve ses kayitlari alinmistir. Analiz siirecinde ise tiim veriler MAXQDA R18.1.1 veri

analiz programi ile kodlanmis ve analiz edilmistir.

3.5.4. Teyit Edilebilirlik

Arastirma siiresince elde edilen veriler uzman bir arastirmaci tarafindan incelenerek elde
edilen verilerin sonuglarinin ham verilerle karsilastirmasi saglanmistir. Ayrica verilerin
neselliginin saglanmasi i¢in Miles ve Huberman’a (1994) gore ayni veriler lizerinde yapilan iki

ayr1 kodlama sonucunda elde edilen kodlar arasindaki farkliliklar analiz edilmelidir.

Gorus birligi

tnandiredue( Civenirlil) =
nandiriclik(Givenirlik) Goriis Birligi + Goriis Ayrilig

[k analizde kodlayicilar arasi giivenilirligin % 70’ten daha yiiksek olmas1 beklenmez. Ancak

bu oranin % 80’e yakin olmasi, hatta verilerin biiylikligline gore % 90’dan fazla olmasi

onerilmektedir (Miles ve Huberman, 1994).
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Arastirmanin elde edilen verilerin ilk analizinde 28 kodlama yapilmis elde edilen verilerin
ikinci kez analiz edilmesi sonucunda ise 26 kodlamada yapilarak 4 kod iizerinde goriis ayriligt

olugmustur ve bu oranlari analiz ettigimizde ise %85 inandiricilik oranina ulagilmistir.

Inandiricilik (Givenirlik) = = 0.8571

24+ 4

Inandiricilik (Giivenirlik) = % 85

3.6. Katihmei ve Firma Ozellikleri
Katilimcilar ve firmalar hakkindaki bilgiler firma ve katilimc1 isimleri kodlanarak Tablo

8’de ayrintil1 bir sekilde verilmistir.

Tablo 8. Miilakat Yapilan Firmalar ve Katilime1 Ozellikleri

F1 Ihracat/ Yurtici 15 Erkek Lisans Muhasebe
F2 Ihracat/ Yurtici 41 Erkek Lisans Dis Ticaret
F3 Ihracat/ Yurtici 35 Erkek Lise Y énetici
F4 Thracat/ Yurtici 55 Erkek Lise Muhasebe
F5 Thracat/ Yurtici 25 Erkek Tlkokul Firma Sahibi
F6 Ihracat/ Yurtici 20 Erkek Lise Muhasebe
F7 Ihracat/ Yurtici 40 Kadin Lisans Dis Ticaret
F8 Ihracat/ Yurtici 23 Erkek Ortaokul Firma Sahibi
F9 Thracat/ Yurtici 28 Erkek Tlkokul Firma Sahibi
F10 Ihracat/ Yurtici 38 Erkek [kokul Firma Sahibi
F11 Thracat/ Yurtici 40 Erkek Lisans Tasarimet
F12 Ihracat/ Yurtici 55 Erkek Lise Pazarlama
F13 Ihracat/ Yurtici 33 Erkek Ilkokul Firma Sahibi
F14 Ihracat 22 Erkek Lise Firma Sahibi
F15 Thracat/ Yurtici 20 Erkek Ortaokul Isletme Miidiirii
F16 Ihracat/ Yurtici 53 Erkek [kokul Firma Sahibi
F17 Thracat/ Yurtici 35 Erkek Lisans Dis Ticaret
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Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve firmalarin e-pazarlama kullanim diizeyleri ve

is yapma sekilleri hakkindaki bilgiler Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9. Katilimci ve Firma Ozellikleri

Cinsiyet Erkek 16 | 94,11

Kadin 1 5,88

Ikokul 5 ]29/41

Ortaokul 2 |11,76

Egitim Diizeyi Lise 5 [29,41
On Lisans - -

Lisans 5 12941

Firma Sahibi 7 41,17

D1s Ticaret 3 | 17,64

Muhasebe 3 |17,64

Pozisyon Yonetici 1 |588

Isletme Miidiirii 1 | 5,88

Pazarlama 1 | 588

Tasarimci 1 5,88

20-30 6 | 35,29

Yas 31-40 4 | 2352

41-50 3 | 17,64

51-60 4 | 2352

E-Pazarlama Kullanim IS AT 17| 100
L Diisiik Kullanimli Sahne - -
Diizeyi Taahhiit Asamasi - -

Is Etkinligi Thracat/Yurt I¢i 16 | 94,11

Thracat 1 | 588

Tablo 9 incelendiginde arastirma cergevesinde katilimcilarin 6zelliklerine baktigimizda
katilimcilarin %94,11°ini 16 erkek katilimci %5,88’ini ise 1 kadin katilimer olusturmaktadir.
Katilimeilarin egitim diizeyine baktigimizda ise yaklasik %70’ini lise, ortaokul ve ilkokul
mezunlar1 olusturmakta %30’unu ise liniversite mezunlar1 olusturmaktadir. Katilimcilarin
pozisyonlarina baktigimizda ise yaklasik %42’lik bir oranla firma sahipleri en ¢ok goriisme
yapilan katilimcilar arasinda yer almaktadir.

Firmalarin 6zelliklerine baktigimizda ise firmalarin tamami ihracat yapmakta. Firmalarin
e-pazarlama kullanim diizeyine baktigimizda ise uluslararasi B2B e-pazarlama yontemiyle hig

islem yapmadiklar1 ve tiimii deneme asamasinda goriinmektedir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUM

Aragtirmanin bu bdliimiinde Gaziantep ayakkabi sektoriindeki ihracatgilar birligine
kayitli on yas ve iizeri 17 firma ile yapilan yiiz yiize goriismeler sonucunda elde edilen veriler
MAXQDA veri analiz programina aktarilarak kodlamalar yapilmis ve bu kodlamalar sonucu
olusturulan tema, kategori ve kodlamalar araciligiyla aragtirma verileri analiz edilmis ve son

olarak analizde elde edilen bulgular verilmistir.

4.1. Verilerin Kodlanmasi

Arastirma cercevesinde Gaziantep ayakkabi sektoriindeki firmalarla gergeklestirilen
goriismeler sonucu elde edilen veriler MAXQDA R.18.1.1 veri analiz programina aktarilmis ve
MAXQDA R.18.1.1 veri analiz programi ile yapilan kodlamalar aracilifiyla Gaziantep

ayakkab1 sektoriiniin uluslararas1 B2B e-pazarlama sorunlarina yonelik analizler yapilmistir.

Gaziantep ayakkabi sektoriiniin uluslararasi e-pazarlama sorunlarina yonelik olusturulan
literatiir taramasinda yola ¢ikilarak gelistirilen uluslararasi e-pazarlama sorunlarina yonelik
i¢sel faktorler cercevesinde e-pazarlama stratejisi (126), fonlar (49), orgiitsel hazirlik (92)
faktorleri hakkinda 267 kodlama, dissal faktorler ¢ercevesinde ise destekleyen endiistriler (65),
piyasa gilicleri (38), hiikiimet (59) faktorleri hakkinda 162 kodlama yapilarak Gaziantep
ayakkabi1 sektoriiniin uluslararasi B2B e-pazarlama sorunlari hakkinda toplam 429 adet
kodlama yapilmistir. Firmalarla yapilan goriismeler sonucunda ortaya ¢ikan temalar,

kategoriler ve kodlamalar Tablo 10’da verilmistir.
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Tablo 10. Verilerin Kodlanmast

Ust Yonetim 64
Pazarlama Y 6ntemi 23
E-Pazarlama Stratejisi Strate] '_k A 13
Fason Uretim 12
Giiven 9
icsel Faktorler Moc%el Kopyalanmast . 5
=il Mali Kaynaklarimiz Yeterli 41
Mali Kaynaklarimiz Yetersiz 8
Uzman Personel 41
Orgiitsel Hazirlik Organ 1zasyon 30
Deneyimsiz Personel 11
Egitim 10
Meslek Kuruluslari 20
Destekleyen Telekomiinikasyon Endiistrisi 19
Bilgi Eksikligi 15

Endiistriler 1 e .1g1 —
Finans Endiistrisi 7
Lojistik Endiistrisi 4
Dissal Faktorler ‘ o Piyasa Giigleri Tesviki 20
Piyasa Giigleri Piyasa Giigleri Kullanmaz 12
Bilgi Eksikligi 6
Hiikiimet Giivencesi 20
Hiikiimet Hiikiimet Tegsviki 18
Hiikiimet Destegi 12
Bilgi Eksikligi 9

4.2. Verilerin Analizi

Arastirma stiresince elde edilen veriler MAXQDA veri analiz programina aktarilarak
tema, kategori ve kodlamalar olusturulmustur. Yapilan kodlamalar sonucunda uluslararasi B2B
e-pazarlama sorunlarina yonelik toplam 429 adet kodlama yapilmistir. Arastirmanin temasini
uluslararas1 B2B e-pazarlama sorunlar1 bash@ altinda I¢sel Faktorler (267) ve Digsal Faktorler
(162) olusturmustur. Igsel faktorler; e-pazarlama stratejisi(126), fonlar (49), érgiitsel E-hazirhik
(92) kategorilerine ulasilmistir. Digsal faktorler ise; Destekleyen Endiistriler (65), Hiikiimet
(59), Piyasa Gigleri (38) kategorilerinden olugsmaktadir. Kodlamalar sonucu arastirmanin

verilerinin analizine genel bakis Sekil 3’de verilmistir.
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Uluslararas1 B2B E-Pazarlama Faktorleri (429)

om T o

I¢csel Faktorler (267) Digsal Faktorler (162)

- - L
Ust Hiikiimet Bilgi
Y6netim Giivencesi \ Eksikligi
(64) - - (20) (15)

-, E-Pazarlam Orgiitsel - - —_
Pazarlama azarlama 0 E-Hazirlik «— Hiikiimet Destekleyen |
Y éntemi Strf;egm Fonlar 92) Hiikiimet (59) - Endiistriler Meslek
23) (126) (49) Deneyimsiz ~ Tesviki Piyasa (65) Kuruluslari
/ Personel (18) Giigleri (20)
(11) (38)
Stratejik |
Hedef 5 | a Lojistik
(13) rganizasyon Hiikiimet Endiistrisi
I\gli Mi (30) Destegi - | )
(12) Piyasa Piyasa
- kaynak  Kaynak | Giigleri Giigleri
Fason Yetersiz (42) Bilgi Tesviki Bilai Kullanmaz Telekomiinikasyon
Uretim [ (8) [ | Eksikligi (20) Ek Ikgll, (12) Enddistrisi
(12) Giiven [ ] - Egitim ©) sikligi - (19)
9) Model Uzman (10) ©) Finans
Kopyalama Personel Endiistrisi
®) (41) @)

Sekil 3. Analize Genel Bakis
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4.2.1. Firmalarin icsel Faktorlerine Yonelik Bulgular
Gaziantep ayakkabi sektoriindeki firmalarin uluslararasi B2B e-pazarlama sorunlarina
yonelik igsel faktorler temasi altinda e-pazarlama stratejisi, fonlar, Orgiitsel e-hazirlik

kategorileri olusturulmustur (Sekil 4).

I¢sel Faktorler(267)

E-Pazarlama Fonlar Orgiitsel
Stratejisi (43) E-Hazirlik
(126) (109)

Sekil 4. I¢sel Faktorlere Yonelik Bulgular

4.2.1.1. Firmalarin E-Pazarlama Stratejisi Faktorlerine Yonelik Bulgular
Firmalarla yapilan yiiz yiize goriismeler sonucu elde edilen verilerin kodlanmasi
sonucunda e-pazarlama stratejisi kategorisi altinda {ist yonetim, pazarlama yontemi, stratejik

hedef, fason liretim, giiven ve model kopyalama kodlamalar1 olmak {izere 6 adet kodlama

yapilmistir(Grafik 1).
E-Pazarlama Stratejisi
70 64
60
50
40
30 23
20 L3 b
N | FTTE
; N
m Ust Yonetim B Pazarlama Yontemi = Stratejik Hedef
® Fason Uretim = Giiven Model Kopyalama

Grafik 1: Firmalarin E-Pazarlama Stratejisine Yonelik Bulgular
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Gaziantep ayakkabi sektoriindeki firmalarin e-pazarlama stratejisi sorunlarini1 6lgmeye

yonelik katilimcilara yoneltilen sorular asagidaki gibidir.
Firmanizin, iist yonetimi ihracata yonelik B2B e-pazarlama hakkinda ne diisiinmektedir?

Firmanizin ihracata yonelik B2B e-pazarlama yontemi ile ilgili stratejik hedefleriniz nelerdir?

Firmamizin ~ organizasyon (¢alisma  ekibi) yapisimin  B2B  e-pazarlama  yontemini
uygulayabilmesinin katkilar: hakkinda diisiinceleriniz nelerdir?

Katihmcilarin I¢sel Faktorler \ E-Pazarlama Stratejisi \ Ust Yonetim Olumsuz

Firmalarla yapilan yliz yiize goriismeler sonucu elde edilen verilerin kodlanmasi
sonucunda e-pazarlama stratejisi kategorisi altinda firmalarin {ist yonetimlerine iligkin 64

kodlama yapilarak firmalarin iist yonetimlerinin konuya olumsuz yaklastiklar1 gériilmiistiir.
Katilimeilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

F1; Elektronik pazarlamaya yonelik bir firma degiliz firma iist yonetimi de ¢ok olumlu

bakmamaktadir

F1; Firmamizin iist yonetimi internet tizerinden islem yapmaya sicak bakmamaktadir ve bu

konuya kapalidir.

F2; Su anda firma iist yonetimi bu konuya ¢ok girmek istemiyor ¢iinkii zahmetli bir konu ve bir
de giiven sorunu var talepler geliyor ama ¢ogu bos ¢ikiyor mailler gelip gidiyor ve ¢ogu bos

¢tkiyor agikgasi zaman kaybt oluyor bu yiizden su anda ¢ok olumlu bakmiyoruz.

F2; Yiiksek rakaml terlik talep eden miisteride Alibaba gibi e-ticaret sitesinden bulmak kolay
degil bulunsa da ¢cogu vakit kaybi oluyor. Bu nedenlerle uluslararasi B2B e-pazarlama yapmayt

diistinmiiyoruz.

F4; Su anda bir sey diisiinmemekle birlikte firma olarak internet ortaminda birkag¢ e-pazar yeri
iyeligi yaptik ama herhangi bir sonu¢ alamadik Alibaba gibi sitelere iiye olduk ama doniig

olmadi.

F6; Daha onceki e-pazarlama deneyimlerimizde miisterilerle yiiz yiize goriisme yapamadigimiz
ve tirtinlerimizi fiziksel olarak miisterilere sunamadigimiz icin miisterilere iirtin satisi
ger¢eklestiremedik ve iletisimsel sikintilar yasadik su anda firma olarak e-pazarlamaya ihtiyag

duymamaktayiz.
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F8; Ihracata yonelik e-pazarlama yapmay: hi¢ diisiinmedim ¢iinkii benim yasima miisait degil

gengler icin daha miisait bir alan bizim egitimimiz buna yeterli degil.
F12; Firma olarak ihracata yonelik B2B e-pazarlama yapma diisiincemiz bulunmamaktadur.

F15; Ihracata yénelik B2B pazarlamayla ilgili iist yonetimin herhangi bir fikri yoktur.

Thracatimiz devam ettigi icin boyle bir sey diisiinmiiyoruz.
I¢sel Faktorler \ E-Pazarlama Stratejisi \ Pazarlama Yontemi

Firmalarla yapilan yiiz yiize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
e-pazarlama stratejisi kategorisi altinda firmalarin pazarlama yontemlerine iliskin 23 kodlama
yapilarak firmalarin mevcut pazarlama yontemlerinden memnun olduklar1 ve e-pazarlama

yontemine sicak bakmadiklart anlasilmaktadir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

F1; Pek elektronik pazarlamaya yonelik bir firma degiliz firma iist yonetimi de ¢ok olumlu
bakmamaktadir. Ciinkii firma olarak miisterilerle birebir muhattabiz ve bayilik sitemi ile

calisiyoruz bayilerimizle yiiz yiize telefon ve mail yoluyla iletisim kuruyoruz.

F2; Yurt igcinde oldugu gibi yurt disindaki miisterilerimizle de birebir yiiz yiize pazarlama

yapmaktayiz.

F2; Heniiz oyle bir hedefimiz yok iist yonetim sicak bakmadig: i¢in konuya biz genelde firma

olarak miisterilerimize toptan satis yapryoruz e-pazarlama degil de birebir pazarlama

yapiyoruz.

F4; Firma olarak yurt disi pazarini gezip gérmemiz lazim pazar bize hitap ediyor mu bakmamiz

lazim su anda biz terlik iiretiyoruz ve Italya bizden iiriin satin almakta.

F6; Firma olarak daha ¢ok miisterilerle birebir goriismeleri daha faydali goriiyoruz bunun

icinde yurt disina seyahatler yaparak pazar arayisi ve pazarlamamizi gerceklestiriyoruz.

F6; E-pazarlama yontemini kullanan ¢ok fazla is ortagimiz yok daha ¢ok firmalarla yiiz yiize
goriismeler gerceklestirivoruz. Uriin alirken ya da satarken iiriinii denemeden fiziksel olarak

gormeden islem yapamuyoruz.
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F7; Internet iizerinden modellerimizi paylasamiyoruz modellerimiz ¢alinabiliyor ciinkii onun

icin fuarlar araciligryla pazarlama yapiyoruz.
F7; Ihracat icin yaptigimiz pazarlamay: miisterilerimizle bire bir goriiserek gerceklestiriyoruz.

F9; Bizim ayakkabt sektoriinde ayakkabi goriilmeden mal alinmaz internet iizerinden pek satis
olmuyor yurt i¢inde olabilir ama yurt disina internet iizervinden satis yapilmiyor. Ancak yurt

disindaki firmalar ile bir 6n goriisme saglayabiliriz gerisini yiiz yiize yapabiliriz.

F9; E-pazarlama konusunda teknik destek almaya bu giine kadar pek gerek gormedik. Bundan
sonrada ¢ok ihtiya¢ duymayacagiz biz firma olarak tiriinii yapacagiz miisterimizin yanina
gidecegiz ya da miisteri bizim yanimiza gelecek yiiz yiize birebir tirtinlerimizi tanitip pazarlama

yapacagiz.
Icsel Faktorler \ E-Pazarlama Stratejisi \ Stratejik Hedef

Firmalarla yapilan yiiz yilize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
e-pazarlama stratejisi kategorisi altinda firmalarin stratejik hedeflerine iliskin 13 kodlama
yapilarak firmalarin uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemine yonelik stratejik hedeflerinin

olmadig1 anlagilmaktadir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

F2; Heniiz oyle bir hedefimiz yok iist yonetim sicak bakmadig: i¢in konuya biz genelde firma

olarak miisterilerimize toptan satis yapiyoruz e-pazarlama degil de birebir pazarlama

yapiyoruz.

F5; Internet iizerinden bugiine kadar mal satmaya ¢alismadik ve stratejik bir hedefimizde

bulunmamakta.
F6; Firma olarak su an igin internet iizerinden e- pazarlama stratejimiz bulunmamaktadir.

F7; Ihracat icin yaptigimiz pazarlamayr miisterilerimizle bire bir goriiserek gerceklestiriyoruz.
Su anda ihracata yonelik e-pazarlama stratejimiz bulunmamakta ama ilerde yapmayi

diistintiyoruz.

F8; Herhangi bir stratejik hedefim yok yalnizca yaptigim giinliik 650 ¢ift ayakkabt iiretmek ve

satmak.
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F9; Herhangi bir stratejik hedefimiz bulunmamaktadir.

F12; Internet iizerinden pazarlamayla ilgili herhangi bir pazarlama stratejimiz

bulunmamaktadir.

F13; Aslinda % 100 yurt disina iiriin satmak istiyoruz. Ancak bir stratejik bir hedefimiz yok

suan pazar arastirmasi yapryoruz.

F15; Bizim yillardir Kuzey Irak’a siiren bir ihracatimiz var hemen hemen haftalik 4 araba 5
araba ihracat yapryoruz islerimizi bu sekilde yiiriitiiyoruz ve e-pazarlamayla ilgili stratejik bir
hedefimiz yok.

F16; [hracata yonelik B2B e-pazarlama yontemi icin gerekli alt yapiya sahip olmadigimiz igin
stratejik hedefimizde yok.

I¢csel Faktorler \ E-Pazarlama Stratejisi \ Fason Uretim

Firmalarla yapilan yiiz yiize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
e-pazarlama stratejisi kategorisi altinda firmalarin fason iretimlerine iliskin 12 kodlama
yapilarak firmalarin uluslararas1t B2B e-pazarlama yontemini kullanmamalarina sebep olarak

fason tiretim yapmalarinin etkili oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar agagidaki gibidir.

F3; Yurt disina calistigimizda nakit para girisi olacak yurt icinde fason iiretim yaptigimiz

firmalara vadeli iiriin satiyoruz.

F8; Biiyiik firmalara fason ¢alisiyoruz onlarda iiriin alacaklar: fiyatlart belirliyor ve bizde

onlara fiyat tutturmaya ¢alistyoruz.

F12; Firma olarak biiyiik markalara fason iiretim yapmaktayiz. Biiyiik markalar model

gonderir bizde fiyat ¢alisiriz fiyatta anlasirsak markalara fason iiretim yapariz.

F12; Miisterilerimize gerekli olan pazarlamayr yiiz yiize telefonla ya da mail iizerinden

gortismelerimizi gergeklestirmekteyiz ve fason iiretim yapmaktayiz.

F12; Firmamizda B2B e-pazarlama konusunda uzman personel uzman personel istihdam

etmeyi diistinmiiyoruz. Ciinkii biiyiik firmalara fason iiretim yapmaktayiz.
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F12; Firma olarak biiyiik bir fason iireticisi oldugumuz i¢in pazarlama icin gerekli olan mali

kaynagt tiriin yaptigimiz firmalara yiikliiyoruz ve pazarlama igin biit¢e ayirmiyoruz.

F12; Bizim iiriin sattigimiz firmalara kendi markalar: ile fason iiretim yaptigimiz i¢in
miisterilerimizin yaptiklar: pazarlama bizi ¢cok ilgilendirmemektedir. Ornegin Kemal Tanca

bizden ayakkab: alir satin alma departmani onay verirse satisi gergeklestiririz ve isimiz biter.
I¢sel Faktorler \ E-Pazarlama Stratejisi \ Giivensizlik

Firmalarla yapilan yiiz ylize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
e-pazarlama stratejisi kategorisi altinda firmalarin e-pazarlamaya giiven duymadiklarina iligskin
9 kodlama yapilarak firmalarin uluslararasi B2B e-pazarlama yontemine giivenmedikleri

anlasilmaktadir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

F2; Su anda firma iist yonetimi bu konuya ¢ok girmek istemiyor ¢iinkii zahmetli bir konu ve

birde giiven sorunu var talepler geliyor ama ¢ogu bos ¢ikiyor

F6; Daha onceki e-pazarlama deneyimlerimizde miisterilerle yiiz yiize goriisme yapamadigimiz
ve triinlerimizi fiziksel olarak miisterilere sunamadigimiz icin miisterilere iiriin satist

gerc¢eklestiremedik ve iletisimsel sikintilar yagadik.
F9; Bizim ayakkabi sektoriinde ayakkabt goriilmeden mal alinmaz

F16; Internet iizerinden iletisim alisveris yapalim dedigimizde miisteri tedirgin oluyor ciinkii

tiriinii canl olarak birebir gérmek istiyorlar.
I¢sel Faktorler \ E-Pazarlama Stratejisi \ Model Kopyalanmasi

Firmalarla yapilan yiiz yiize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
e-pazarlama stratejisi kategorisi altinda firmalarin e-pazarlama yontemlerini kullandiklarinda
drettikleri tUrtinlerin modellerinin kopyalanacagina iliskin 5 kodlama yapilarak firmalarin
uluslararas1 B2B e-pazarlama yonteminde modellerinin kopyalanacagini diistindiikleri icin

konuya olumsuz bakmaktadirlar.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

F7; Internet iizerinden modellerimizi paylasamiyoruz modellerin ¢alinabiliyor.
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F9; Internetten iiriin ve modelleri inceliyoruz bizde buna gére modellerimizi yapryoruz sektorde

model ¢alinmasi olayi ¢ok oluyor.

F10; Rakiplerimizin internet iizerinden yaptigi e-pazarlama faaliyetlerini takip ediyoruz.
Internet iizerinden iiriinlerimizin tamtiminda modellerimizin kopyalanmast bizim acimizdan

sorun yaratabilir.

4.2.1.2. Firmalarin Fon Saglama Faktorlerine Yonelik Bulgular

Firmalarla yapilan yiiz yiize goriismeler sonucu elde edilen verilerin kodlanmasi
sonucunda fonlar kategorisi altinda mali kaynak yeterli ve mali kaynak yetersiz kodlamalar1

olmak tizere 2 adet kodlama yapilmistir(Grafik 2).
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Grafik 2:Firmalarin Fon Saglamasina Yonelik Bulgular

Gaziantep ayakkabi sektoriindeki firmalarin uluslararasi B2B e-pazarlama sorunlarina
yonelik igsel faktorlerin temasi altinda olusturulan firmalarin uluslararasi B2B e-pazarlama
yontemi i¢in mali kaynak saglama durumlarini 6l¢gmeye yonelik katilimcilara yoneltilen sorular

asagidaki gibidir.

Firmanizda uluslararast B2B e-pazarlama konusunda uzman personel istihdam etme

konusunda diistinceleriniz nelerdir?
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Firmaniz mevcut personellerine uluslararasi B2B e-pazarlama konusunda disaridan egitim ve

damsmanlik destegi satin almasi hakkinda ne diigiintiyorsunuz?

Firmanizin uluslararasi B2B e-pazarlama konusunda disaridan teknik destek satin almasi igin

ne diistiniiyorsunuz?
I¢sel faktorler \ Fonlar \ Mali Kaynak yeterli

Firmalarla yapilan yiiz ylize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
fonlar kategorisi altinda firmalarin mali kaynaklar yeterli olduguna iliskin 41 kodlama yapilarak
firmalarin uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemini i¢in mali kaynaklarinin yeterli oldugunu

ifade etmislerdir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

F2; Oyle bir pazara girersek eger gerekliligi de goriiliirse disaridan egitim ve danismanlik

destegi alinir.

F2; Firmamizin tist yonetimi oyle bir konuya girmeyi diistindiigii stirece mali kaynak sikintist

yvasanmaz yeter ki onlar diistinstinler.
F3; Bu isi bilen Ingilizcesi olan bir personel olsun firma olarak her haliikarda istihdam ederiz.
F3; Bu sistemi kullanabilecek personel bulabilirsek gerekli teknik destegi de saglariz.

F4; Su an i¢in olmasa da bir iki yil icerisinde e-pazarlama konusunda uzman personel istihdam

edecegiz.

F4; Firma olarak disaridan uluslararasi B2B e-pazarlama igin egitim ve danigmanlik almay

diistintiriiz bu konuya olumlu bakmaktayiz.
F5; Bu konuda yetisen eleman olsa uzman personel istihdam etmek isteriz.

F5; Internette cok zayifiz ozellikle ayakkabi sektoriinde hi¢ kullanan yok fuarlara katiliyoruz
fuarlarda satabilirsek satiyoruz onun haricinde bir pazarlama kanalimiz yok. Bu sebeple

Qerekli teknik destegi satin alabiliriz.

FS5; Bu isi yapabilecek uzman personel lazim firma olarak e-pazarlama yapan personellerimizi

bu konuda tegvik ederiz. Uzman bir personel bulsam hemen istihdam ederim.
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F5; Gerekli mali kaynak saglanir bu konuya olumlu bakmaktayiz. Reklamin kétiisii olmaz.

F6; Yazilim konusunda yurt icerisinde yaptigimiz e-pazarlama konusunda teknik destek

aliyoruz. Yurt disinda bu konuda islem yapmaya karar verirsek yurt disi i¢inde destek alabiliriz.
F6; Pazarlama ve reklam biitcemiz oluyor bu konuda belirli dl¢iide mali kaynagi saglayabiliriz.

F11; Firmamiz uluslararasi B2B e-pazarlama konusunda digsaridan egitim ve danismanlik
destegi almasi firmamiz faydasina olacaktir ve uluslararasi B2B e-pazarlama konusunda

disaridan egitim ve damismanlik destegi alabiliriz.

F11; Firma olarak disaridan uluslararasi B2B e-pazarlama konusunda teknik destek aliyoruz.
Firma olarak bu konuda ileriye yonelik diisiinmekte ve teknoloji ¢agina ayak uydurmaya
calistyoruz. Hali hazirda mevcut internet sitemiz icinde teknik destek aliyoruz. Teknik destek

almanin firmamiza saglayacag faydalarin farkindayiz.

F12; Firmamiz is ortaklar icin kapalt iiyelik sistemi ile ¢alisan yurt i¢inde kullanmak tizere

vazilim destegi almay: diistintiyoruz.

F13; Su anda internetimiz, internet sitemiz, kurumsal mail adreslerimiz mevcut ama yine de

gelistirmemiz lazim kendimizi uzman personellerle kendimizi gelistirmemiz lazim.

F13; Sektorde hep vadeli ¢alistyoruz internet iizerinden e-pazarlama igin gerekli mali kaynagt

saglariz. Ciinkii internet tizerinden yapacagimiz satiglar pesin olacaktir.

F14; Biz Gaziantep i¢i bir firma olmadigimiz icin kendi pazarlamamizi yapmiyoruz eger
ortakligim olmasa yurt i¢ine yurt digina satis yapsam mutlaka bu isten anlayan profesyonel e-

pazarlamacilar istihdam ederdim.

F16; Simdi bu ortam hazir olsa bir ihtiya¢ dogar ve bu alt yapiya uygun personel istihdam

edebiliriz.

F17; E-pazarlama konusunda diistindiiklerimiz yolunda giderse firmamizda e-pazarlama
konusundan sorumlu olacak uzman personel istihdam etmeyi diigiiniiyoruz. Ciinkii e-ticaret su

anda onii en acgik sektor.

F17; Su an i¢in disaridan e-pazarlama konusunda egitim ve danigmanlik destegi alma tarzinda

bir ¢alismamiz yok ilerleyen siiregte egitim ve damsmanlik destegi alabiliriz. Firmamizin e-
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pazarlama konusunda egitim ve danismanlik destegi ihtiyaci oldugunda bunu personellerimize
saglariz. Ciinkii e-pazarlamada her sey klasik pazarlamanin disina ¢ikacak. e-pazarlamanin da

kendine gore normlari, kurallar var.

F17;, Firmamiz e-pazarlama igin gerekli kaynagi saglayacak durumda gerektiginde e-

pazarlama igin gerekli mali kaynagi saglariz.
I¢sel Faktorler \ Fonlar \ Mali Kaynaklarimiz Yetersiz

Firmalarla yapilan yiiz ylize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
fonlar kategorisi altinda firmalarin mali kaynaklar yetersiz olduguna iliskin 8 kodlama
yapilarak firmalarin uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemini i¢in mali kaynaklarinin yetersiz

oldugunu ifade etmislerdir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

F1; Firma tist yonetimine B2B e-pazarlama ile ilgili bir harcama kalemi ¢itkardigimizda béyle

bir ihtiyacimizin olmadigim diistintip gerekli mali kaynagi saglamazliar.

F6; Firma olarak uzman personel istihdami bize ekstra bir maliyet olusturur ve e-pazarlama

konusunda uzman personel istihdam etmek firmamiza avantaj saglamaz.

F10; Uzman e-pazarlama personelinin iicretini odeyebilirsek eger uzman personel satislarimizi
arttiracaksa uzman personel istihdam etmek isterim digariya bir pazarlamaci géndermek
trtinlerimizin tamitimini ve satisimi arttiracagim diistiniiyorum. Su anda isler durgun ve
firmamiz uzman personelin iicretini édeyecek kaynaga sahip degil. En fazla sorunumuzda

uzman personele édeyecek paramiz yok.

F8; Sermayemizin tiimiinii atélyemizde internet iizerinden pazarlama i¢in mali kaynak

saglayamayiz.

F12; Firma olarak biiyiik bir fason iireticisi oldugumuz icin pazarlama igin gerekli olan mali

kaynag tiriin yaptigimiz firmalara yiikliiyoruz ve pazarlama igin biit¢e ayirmiyoruz.

F15; Sermaye olursa bahsettigimiz her sey yapilabilir biiyiik firmalar bu konuda her tiirlii mali
kaynagr saglyorlar. Biz gerekli mali kaynak saglariz ama su anda yeterli mali kaynagi

saglayacak durumda degiliz.
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4.2.1.3. Firmalarin Orgiitsel E-Hazirlik Faktorlerine Yonelik Bulgular

Firmalarla yapilan yiiz yiize goériismeler sonucu elde edilen verilerin kodlanmasi
sonucunda Orgiitsel e-hazirlik kategorisi altinda uzman personel, organizasyon, personel

deneyimsiz ve egitim kodlamalari1 olmak {izere 4 adet kodlama yapilmistir.
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Grafik 3:Firmalarin Orgiitsel E-Hazirligma Y6nelik Bulgular

Gaziantep ayakkabi sektoriindeki firmalarin uluslararasi B2B e-pazarlama sorunlarina
yonelik igsel faktorlerin temasi altinda olusturulan firmalarin uluslararast B2B e-pazarlama
yontemleri i¢in orgiitsel e-hazirlik sorunlarini 6lgmeye yonelik katilimcilara yoneltilen sorular

asagidaki gibidir.

Firmaniz uluslararast B2B e-pazarlama yéntemi icin bilgi teknolojisi kaynaklar: ne

durumdadir?

Firmanmiz ¢alisanlarina uluslararasi B2B e-pazarlama yontemini kullanmalart igin tesvik

saglama konusunda diistinceleriniz nelerdir.

Firmaniz uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemi igin gerekli olan mali kaynak hakkindaki

diistinceleriniz nelerdir?

Firmanmizda ¢alisan personellerin uluslararas: B2B e-pazarlamayla ilgili onceki deneyimleri

nelerdir?
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I¢sel Faktorler \ Orgiitsel E-Hazirhk \ Uzman Personel

Firmalarla yapilan yiiz ylize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
orgiitsel e-hazirlik kategorisi altinda firmalarin uzman personel sorunlarina iligkin 41 kodlama
yapilarak firmalarin uluslararasit B2B e-pazarlama yontemini i¢in uzman personel sorunlarini

ifade etmislerdir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

F1; E-pazarlama konusunda mevcut ¢alisanlara e-pazarlama yontemini kullanmak bizim
firmamiz i¢in ¢ok uygun degil biz heniiz dijital asamada degiliz personellerimizin ¢ogu

bilgisayar kullanmay: bilmemektedir.

F3; Firma olarak biiyiik markalara fason ¢alistyoruz. E-pazarlama yapmayr ¢ok isteriz
gliniimiiz ¢agi internet ¢agr ama bazi sartlar elverisli olmuyor mesela ayakkabicilar sitesinde
360 atolye var her atolyede 10 kisi ¢alissa 3600 personel eder ve bunlarin icinde 3 tane

Ingilizce bilen insan bulamazsiniz.
F3; Bu konuda uzman personel bulmak ¢ok zor.

F3; Yurt disina B2B pazarlama yapmak icin Ingilizce bilen personelimiz bile yok yeterli
donamima sahip personelimiz olmadigi i¢in e-pazarlama stratejimizde bulunmamaktadir.
Ingilizce bilen bir personelimiz olsa arastir yaz ¢iz bu stkintiyr isi deriz ayakkabi sektoriinde

Ingilizce bilen personel yok.
F3; Bu isi bilen Ingilizcesi olan bir personel olsun firma olarak her haliikarda istihdam ederiz.

F3; Ayakkabicilik meslegi icin meslek lisesinde bu yil ayakkabicilik béliimii acilmis ama not
ortalamasi ¢ok diigiik 6grenciler almislar boliime ayrica bizim ayakkabi iiretimi yapacak

personele degil pazarlama yapabilecek bu konuda uzman personellere ihtiyacimiz var.

F3; Istanbul’daki firmalar bu konuda cok iyi biz Gaziantep olarak gerideyiz. Fuarlara

katilacagiz yurt disina ayakkabi satmak icin ama Ingilizce bilen personel yok.
F4; Ihracata yénelik e-pazarlama yapmak igin bu konuda uzman personel istihdam etmeliyiz.

F4; Su an i¢in olmasa da bir iki y1l icerisinde e-pazarlama konusunda uzman personel istihdam

edecegiz. Uzman personel istihdam etmek firmamizin yararina olacaktir.
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F5; Bu sistemleri kullanabilsek ¢ok giizel yonlendirilmemiz lazim bize konuda danismanlik

saglayacak insanlar lazim biz bu konuda bilgi sahibi degiliz.

F5; Internet iizerinden bu giine kadar mal satmaya ¢calismadik ve stratejik bir hedefimizde

bulunmamakta. Firmamiza bu konuda islerimizi yiiriitecek uzman personel lazim.

F5; Bu konuda yetisen eleman olsa uzman personel istihdam etmek isteriz. Firmamizin su anda

e-pazarlama konusunda uzaman personele ihtiyact var.

F5; Firma olarak personellerimize bu konuda egitim aldirdigimizda personel bu konuda uzman
oldugunda baska firmalara gidebiliyor. Vasifsiz bir personeli iki yil ii¢ yil gerekli egitim ve
destegi aldiriyoruz fakat sonra personel bizi birakip baska bir firmaya gidiyor. Bu yiizden hazir

bu konuda uzman personel istihdam etmeyi diisiintiyoruz.

F5; Bu isi yapabilecek uzman personel lazim firma olarak e-pazarlama yapan personellerimizi

bu konuda tesvik ederiz. Uzman bir personel bulsam hemen istihdam ederim.

F6; Ayakkabi ve terliklerin fotograflarini ¢ekmek icin kullanilacak fotograf makinesi kalitesi

¢ok 6nemli bu konuda uzman destek almak gerekiyor.

F8; Bu konuda uzman kisiler tarafindan egitim ve danismanlik hizmeti saglanmasi firmamiz

avantajina olur giizel olur.

F10; Firmamizda mevcut e-pazarlama yapabilecek personel bulunmamakta, e-pazarlama
yapabilecek bir personelin bulunmasi islerimizi daha iyi bir duruma getirir ve firmamiz bu

personelleri her zaman tesvik eder.

F11; Firmamiz uluslararasi B2B e-pazarlama konusunda uzaman personel istihdam etme
konusunda olumlu diisiinmektedir. Uluslararas: B2B e-pazarlama konusunda uzman personele

ihtiya¢ duymaktayiz.

F11; Firmamizda c¢alisan personeller uluslararasi B2B e-pazarlama konusunda uzman

olmasalar da deneyimleri bulunmaktadir.

F13; Uzman personel etmemiz gerekir bu konuda %2100 profesyonel uzman personellere

ihtiyacimiz var.
F13; Disaridan teknik destek lazim deneyimli personel ve teknik destek bu konu igin sart.
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F13; Su anda personellerimizin deneyimleri yok bize bu konuda uzaman personel lazim.
F15; Uzman personel firmamz i¢in iyi olur mutlaka firmamiza artilari olacagini diistiniiyorum.

F17; Firmamiz organizasyonunda muhasebe kisminda e-fatura kullanmaktayiz bu noktada bir
uyum ve gecis var fakat yeterli degil e-pazarlama konusunda bir iki kisiyle baslayarak uzman

personel istihdam etmeyi diisiiniiyoruz.
Icsel Faktorler \ Orgiitsel E-Hazirhk \ Organizasyon

Firmalarla yapilan yiiz yiize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmas1 sonucunda
orgilitsel e-hazirlik kategorisi altinda firmalarin organizasyon yapilarina yonelik 30 kodlama
yapilarak firmalarin organizasyon yapilarinin uluslararasi B2B e-pazarlama yontemine uygun

olmadiginin ifade etmislerdir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

F1; Firmamizin organizasyon yapist uluslararasi B2B e-pazarlama yapmaya uygun olmasi
daha rahat daha kolay ¢alisma yapabilirdik. E-pazarlama konusunda mevcut ¢alisanlara e-
pazarlama yontemini kullanmak bizim firmamiz igin ¢ok uygun degil biz heniiz dijital asamada

degiliz personellerimizin ¢ogu bilgisayar kullanmayt bilmiyor.

F3; Firma organizasyonum yurtdisi e-pazarlamaya uygun olsa yurt i¢ine bir ¢ift ayakkabi

yapmayiz.
F3; Firmamizin organizasyon yapisi bu sisteme uygun olsa %100 iiretim kapasitemiz artar.

F4; Firma olarak organizasyon yapimiz uluslararasi e-pazarlama yapmaya uygun olmasi

durumunda mevcut ciromuzun ikiye tice katlanacagin diisiinmekteyim.

F4; Uluslararasi e-pazarlama yapabilecek ekip firmamizda mevcut degil e-pazarlama

yapabilecek uzman ekip olduktan sonra gerekli teknik destegi almakta da sikinti olmaz.

F6; Firmamizin organizasyon yapisinin e-pazarlama yontemini uygulayabilmesi tabi ki faydal

olur.

F8; Firmamin organizasyon yapisi bu ise uygun degil.
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F10; Firmamizin organizasyon yapisinin e-pazarlama uygun olmast firmamizin e-pazarlama

yapmasina katkist yiiksek olur.

F10; Firmamiz personellerine e-pazarlama konusunda disaridan egitim ve danismanlik hizmeti

almamiz iyi olur sonug olarak biz e-pazarlama yontemini kullanmay: bilmiyoruz.

F11; Firmamizin organizasyon yapisinin uluslararasi B2B e-pazarlama yapmaya uygun olmasi

giizel katkilar saglar bu organizasyon yapisi da firmamizi hep bir iist seviyeye tasir.

F13; Firmamizin organizasyon yapisimin uluslararasi B2B e-pazarlamaya uygun olmasi ¢ok

iyi olur ama su anda organizasyonumuz bu konuda yetersiz.

F15; Organizasyon yapimiz e-pazarlamaya uygun olsa tabi ki daha farkl: olur yeni pazarlara

ulasiriz ve iiretim artar ihracatimiz artar firmamiz igin faydali olur.

F16; Firmamizin organizasyon yapisi B2B e-pazarlamaya uygun olmasi firmamiz igin iyi olur.
Ciinkii i¢ pazarda bir daralma var diinya ayakkabi sektoriiniin %60 %70°i Asya iilkeleri
tarafindan iiretilmekte Vietnam Cin Hindistan Endonezya bunlar ayakkabi iiretiyorlar ve
Avrupa’ya satiyorlar bizimde Avrupa’ya ve Amerika’ya ayakkabi satmamiz gerek. Hedefimiz
Avrupa ve Amerika’ya ayakkabi satmak ama ilk once bu isin alt yapinin olusmasi gerek. Sanayi
odast Avrupa Birligi destegiyle sanayi odasinda ayakkabi ihracatim arttirmak icin ¢alismalar
oldu bu ¢alismalara katildik birkag yurt disi fuara gittik ama daha ¢ok yurt disi fuarlara katilma
destegi saglanmasi gerek yurt disindaki her pazarin talebi farkli oluyor bu pazar taleplerini
gidip gérmemiz gerek pazarin yapisina gore tiriin tiretmemiz lazim. Bizim dijital alt yapimiz ve
organizasyonumuz olmadigi icin internet iizerinden pazar arastirmasi ve pazarlama
yapamiyoruz. Bu giin en biiyiik reklam internet iizerinden yapiliyor ve internet ile firma
diinyamn 6biir ucunda da olsa ulasilabiliyor. Biz reklam ve pazarlamamizi yapamadigimizdan
dolayt tiriinlerimizin kalitesini tanitamiyoruz. Bizim dijital ortamlarda kendimizi tanitarak en
u¢ noktalara erismemiz lazim alt yapimiz olmadigindan dolayt yada oniimiizde érnek bir done
olmadigindan dolay: yani bir firma yapmuis olsa bizde o firmaya bakarak o yoldan hareketle
bizde yapabiliriz.

F16; Hiikiimetin B2B e-pazarlama konusunda sagladigi tesvik hakkinda bilgimiz yok ama tegvik
saglasa iyi olur c¢iinkii ortam e-pazarlamaya dogru gidiyor televizyondaki reklamlara

bakiyorum hep internet sitelerinin reklamini veriyorlar on reklamin 6 tanesi internet tizerinden
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satis reklami giderek diizen internet tizerinden satisa gidiyor. Bilgi alt yapisi olmadigindan

dolay1 toptan pazarlama yapamiyoruz.

F17; Firmamiz organizasyonunda muhasebe kisminda e-fatura kullanmaktayiz bu noktada bir
uyum ve gecis var fakat yeterli degil e-pazarlama konusunda bir iki kisiyle baslayarak uzman
personel istihdam etmeyi diistintiyoruz ¢iinkii organizasyonumuzun artik e-pazarlamaya uygun

olmasi gerekiyor.
Icsel Faktorler \ Orgiitsel E-Hazirlik \ Personel Deneyimsiz

Firmalarla yapilan yiiz ylize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
orgiitsel e-hazirlik kategorisi altinda firmalarin personellerinin deneyimsiz olduklarina yonelik
11 kodlama yapilarak firmalarin personellerinin uluslararasi B2B e-pazarlama yontemini

kullanmada deneyimsiz olduklarini ifade etmislerdir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar agagidaki gibidir.
F3; Firmanizda ¢alisan personellerin bu konuyla ilgili hi¢bir deneyimleri bulunmamaktadir.

F4; Firmamizda ¢alisan mevcut personellerin uluslararast B2B e-pazarlama deneyimleri
yoktur.

F5; Personellerin e-pazarlamayla ilgili deneyimleri sifir hi¢ yoktur.
F8; Mevcut personellerimin bu konuda deneyimleri yok.
F9; Firmamizda ¢alisan personellerin e-pazarlamayla ilgili deneyimleri bulunmamaktadir.

F10; Firmamizda c¢alisan personellerin  e-pazarlama  konusunda  bir tecriibesi

bulunmamaktadir.

F12; Firmamizda daha onceden B2B e-pazarlamayla ilgili deneyimli bir personel

bulunmamaktadir.
F14; Firmamizda ¢calisanlarin e-pazarlama konusunda herhangi bir deneyimi yok.
F15; Calisanlarimizin hi¢birinin B2Be-pazarlama deneyimi yoktur.

F16; Su anda firmamizda B2B e-pazarlamayla ilgili deneyimli personelimiz bulunmamakta.
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F17; Firmamiz genelde satin alma konusunda e-ticaret yapmaktadir. Uriin satisi konusunda

pek bir deneyimimiz bulunmamakta.
Icsel Faktorler \ Orgiitsel E-Hazirhk \ Egitim

Firmalarla yapilan yiiz ylize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
orgiitsel e-hazirlik kategorisi altinda katilimcilart egitim durumlarina yonelik 10 kodlama
yapilarak egitim durumlarinin uluslararasi B2B e-pazarlama ydntemine uygun olmadiginin

ifade etmislerdir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

F1;, Bu konuda firma personellerinin pek deneyimli oldugunu zannetmiyorum giiniimiizde
herkes akilli telefon kullanmakta ama sadece wuygulama iizerinden sosyal medya
kullanmaktadir. Internet iizerinden bir sayfa acip kullanmayr personellerimizin %80’

bilmiyordur.

F3; Egitim ve danmismanlik hizmeti almak isteriz ama su andaki mevcut personellerimiz bu
egitimi alabilecek kapasitede degiller ¢iinkii cogu personelimiz 40 yasy tizerinde ¢ogu ilkokul

mezunu miimkiin degil e-ticareti ogretemeyiz.

F8; Ihracata yonelik e-pazarlama yapmay: hi¢ diisiinmedim ¢iinkii benim yasima miisait degil gencler

icin daha miisait bir alan bizim egitimimiz buna yeterli degil.

F14; Sektordeki meslek kuruluslar: gerekli egitimleri veriyorlar ama biz sektor olarak egitim

almakta sikinti yasiyoruz.
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4.2.2. Firmalarin Digsal Faktorlerine Yonelik Bulgular

Gaziantep ayakkabi sektoriindeki firmalarin uluslararasi B2B e-pazarlama sorunlarina
yonelik digsal faktorler temas: altinda destekleyen endiistriler, hiikiimet ve piyasa giicleri

kategorileri olusturulmustur (Sekil 5).

Dissal faktorler (162)

Hiikiimet Piyasa Giigleri Destekleyen Endiistriler
(59) (38) (65)

Sekil 5. Digsal Faktorlere Yonelik Bulgular

4.2.2.1. Firmalari Destekleyen Endiistriler Faktorlerine Yonelik Bulgular
Firmalarla yapilan yiiz yiize goriismeler sonucu elde edilen verilerin kodlanmasi
sonucunda destekleyen endiistriler kategorisi altinda meslek kuruluslari, telekomiinikasyon,

bilgi eksikligi, finans ve lojistik kodlamalar1 olmak iizere 5 adet kodlama yapilmistir.

Destekleyen Endiistriler

20 19
15
7
. 4

B Meslek Kuruluglart  ® Telekomiinikasyon = Bilgi Eksikligi ™ Finans = Lojisitk
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Grafik 4:Firmalar1 Destekleyen Endiistrilere Yonelik Bulgular
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Gaziantep ayakkabi sektoriindeki firmalarin uluslararast B2B e-pazarlama sorunlarina
yonelik digsal faktorlerin temasi altinda olusturulan uluslararasi B2B e-pazarlama yontemleri

icin firmalar1 destekleyen endiistrilere yonelik katilimcilara yoneltilen sorular asagidaki gibidir.

Firmanmizin uluslararasi B2B e-pazarlama yapabilmesi icin telekomiinikasyon endiistrisinin

sagladigi hizmetler hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

Finans sektoriiniin internetten yapilan satislar icin sagladigi édeme hizmetleri hakkinda ne

diigtiniiyorsunuz?
Loyjistik sektoriiniin e-ticaret icin sagladigi hizmetler hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?

Sektordeki meslek kuruluslart uluslararasi B2B e-pazarlamayla ilgili sagladiklar: destekler

hakkinda ne diigiintiyorsunuz?
E-Pazarlama Sorunlari \ Dissal Faktorler \ Destekleyen Endiistriler \ Meslek Kuruluslar:

Firmalarla yapilan yiiz ylize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
destekleyen endiistriler kategorisi altinda meslek kuruluslar1 hakkinda 20 kodlama yapilarak
meslek kuruluslarinin uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemine destek vermediklerini ifade

etmislerdir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

F3; Ayakkabicilik meslegi icin meslek lisesinde bu yil ayakkabicilik béliimii agilmis ama not

ortalamasi ¢ok diisiik ogrenciler almislar boliime

F3; Sektordeki meslek kuruluslari bizi tanimazlar bilmezler hi¢bir destekleri yok sadece isleri

diince ziyaret ederler bizleri.

F5; Sektordeki meslek kuruluslarinin destegi sifir destek yok arayip soranda yok destekte yok
ancak aidat almaya geliyorlar baska tiirlii gériisme sansimiz yok. Meslek kuruluglarinin bu

konuda hizmeti yok.

F9; Sektordeki meslek kuruluslarinin bize bir destegi yok. Bize iiye olacaksiniz bize aidatlarinizi
odeyeceksiniz diyorlar onun haricinde bir sey yok meslek kuruluslari bizi yurtdisindaki

miisterilerle goriistiirmeleri lazim

F10; Ticaret odast ve sanayi odasinin desteklerini bekliyoruz bizi uluslararasi pazarlarda
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tanitmalarini ve yeni pazarlara agilmamizi saglayabilirler.

F10; Sektordeki meslek kuruluglar: e-pazarlama konusunda herhangi bir destek saglamamakta
F11; Sektordeki meslek kuruluslart B2B e-pazarlama konusunda yetersiz.

F11; Uluslararas: B2B e-pazarlama yapilmasi i¢in daha aktif calismalar yapmalar: gerekiyor.

F12; Sektordeki meslek kuruluslar: firmamiza yurt icinde ve yurt disindaki fuarlar hakkinda

bilgi vermektedirler. Dijital pazarlama konusunda herhangi bir destekleri bulunmamaktadir.

F13; Sektordeki meslek kuruluslarinin herhangi bir destegi yok sadece aidat aliyorlar e-

pazarlama konusunda bir destek saglasalar ¢ok iyi olur.

F15; Sektordeki meslek kuruluglarinin o kadar aidat adi altinda para almalarina ragmen bize

bir faydalart olmamakta mesela bazi destekler i¢in basvuru yapiyoruz ama sonug alamiyoruz.

E-Pazarlama Sorunlari \ Digsal Faktorler \ Destekleyen Endiistriler \ Telekomiinikasyon

Endiistrisi

Firmalarla yapilan yiiz ylize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
destekleyen endiistriler kategorisi altinda telekomiinikasyon endiistrisi hakkinda 19 kodlama
yapilarak telekomiinikasyon endiistrisinin uluslararasi B2B e-pazarlama yontemini

uygulamalarina destek saglamadiklarini ifade etmislerdir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplar agagidaki gibidir.

F3; Telekomiinikasyon endiistrisinin sagladigi hizmetleri ve verdikleri destekleri yetersiz

buluyoruz.

F4; Firma olarak siiper on-line internet alt yapisini kullanmaktayiz. Telekomiinikasyon

endiistrisi e-pazarlama konusunda hizmet saglamast iyi olur.

F5; Telekomiinikasyon endiistrisinin sagladigi hizmetleri yetersiz buluyorum ozellikle biz bu

bolgede sikinti yasiyoruz internet hizimiz ¢ok diisiik kesilmeler yasiyoruz.

F6; Internet baglantilar: yeterli, ancak reklam amagh gorsellerin ¢oziiniirliigii yiiksek olmali

ve yiiksek kalitede ¢oziiniirliige sahip gorselleri internete yiiklemekte sorun yasamaktayiz.
F8; Sagladiklar: hizmetleri yetersiz buluyorum.
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F9; Bu konuda telekomiinikasyon endiistrisinden bir destek gérmiiyoruz.

F10; Telekomiinikasyon endiistrisinin firmamiza e-pazarlama konusunda herhangi bir destek
saglamamaktadirlar. Telekomiinikasyon endiistrisinin e-pazarlama konusunda destek vermesi
iyi olur, 6rnegin Tiirk Telekomun e-pazarlama hizmeti olsa ve bizde iiriinlerimizi Tiirk Telekom

tizerinden firmamizin reklamlarini yapabilmemiz firmamiz igin iyi olur.
F11; Internet saglayicilarimin sagladigi hizmetler yetersiz.

F14; Telekomiinikasyon endiistrisinin sagladigi internet hizmeti disinda firmamiza herhangi

destegi yok.
E-Pazarlama Sorunlari \ Digsal Faktorler \ Destekleyen Endiistriler \ Bilgi Eksikligi

Firmalarla yapilan yiiz yilize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
destekleyen endiistriler kategorisi altinda bilgi eksikligi hakkinda 15 kodlama yapilarak
katilimcilarin uluslararast B2B e-pazarlama yoOntemini destekleyen endiistriler hakkinda

bilgilerinin olmadiklarini ifade etmislerdir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplar agagidaki gibidir.
F1; Finans sektoriiniin e-pazarlamayla ilgili destekleri hakkinda bilgi sahibi degiliz.

F8; Su anda yurt disi ihracatimiz bulunmadigi ig¢in son zamanlarda lojistik firmalarinin bu

konuda sagladigi destekler hakkinda pek bilgimiz yok.
F9; Internet satisimiz yok finans sektoriiniin sagladigi 6deme hizmetleri hakkinda bilgimiz yok.

F7; Firma olarak sektordeki meslek kuruluslarinin sagladigr destekler hakkinda bilgi sahibi
degiliz.
F8; Meslek kuruluslarimin sagladigr destekler hakkinda bilgimiz yok. Ama bu konuda destek

saglasalar tiriin satisimiz artar.

F13; Internet satisimiz yok finans sektoriiniin sagladigi 6deme hizmetleri hakkinda bilgimiz

yok.

F14; Lojistik sektorii ile ilgili bir stkintimiz yok ama e-pazarlama icin sagladigi hizmetler

hakkinda bilgimiz yok.

F15; Meslek kuruluslarinin B2B e-pazarlamayla ilgili sagladiklar: destekler hakkinda bilgimiz
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yok.

F15; Lojistik sektoriiniin e-pazarlama i¢in sagladigi destekler yetersiz.

F16; Tiirk Telekom interneti kullaniyoruz hizi ¢ok yavas e-pazarlamayla ilgili sagladig
destekler hakkinda bilgim yok.

E-Pazarlama Sorunlari \ Dissal Faktorler \ Destekleyen Endiistriler \ Finans Endiistrisi

Firmalarla yapilan yiiz ylize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
destekleyen endiistriler kategorisi altinda finans endiistrisi hakkinda 7 kodlama yapilarak finans

endiistrisinin uluslararast B2B e-pazarlama yontemine destek vermediklerini ifade etmislerdir.
Katilimeilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

F6; Odeme hizmetleri konusunda bankalarin sagladigi hizmetleri yetersiz bulmaktayim yurt
disindan yapilan para transferinde ciddi bir sikinti var bize para génderemeyen iilkeler var ya
da giinliik para gonderim limitlerine takilanlar oluyor. Yani ihracat yapilmasi hedeflenen bir
tilke var oraya ihracat yapiyorsunuz ancak oradan paranizi alirken sikinti yagiyorsunuz ve bu
konunun ¢éziimiiyle kimse ilgilenmiyor. Ozellikle Afrika’dan para transferinde biiyiik sikint:

yastyoruz.

F10; Finans sektoriiniin 6demeler konusunda hizmet saglamast iyi olur sattigimiz mallarin
gonderdikten sonra paramizi saglam bir kanaldan almamiz bize giivence saglar ve goziimiiz
arkada kalmaz. Bankalarin 6deme konusunda giivence saglamasi iyi olur. Su anda alim satim
islemlerinde 6deme tamamen alici ile satici arasinda gerceklesmekte ve bankalar odeme

konusunda herhangi bir destek saglamamaktadir.

F11; Finans sektoriiniin internet tizerinden sagladigi destekleri zayif bulmaktayiz. Bankalarin
ddeme hizmetleri masraf kesintileri yiiksek ve hizli édeme alamiyoruz. Internet iizerinden satis

vapabilmemiz igin sagladiklar: herhangi bir destekte yoktur.

F14; Su anda sorunumuz yok akreditif aciltyor mal gidiyor mal gidince paramiz geliyor finans
sektoriinde stkinti yok. Uriin sattigimiz iilkelerin ¢ogu iiiincii diinya iilkeleri oldugu icin cogu

odemeler doviz olarak elden geliyor.

E-Pazarlama Sorunlari \ Dissal Faktorler \ Destekleyen Endiistriler \ Lojistik Sektorii
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Firmalarla yapilan yiiz ylize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
lojistik sektorii kategorisi altinda meslek kuruluslart hakkinda 4 kodlama yapilarak lojistik

sektoriliniin uluslararast B2B e-pazarlama yontemine destek vermediklerini ifade etmislerdir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

FS; Cok iyi degil ozellikle Avrupa’ya Gaziantep ten mal gonderirken ¢ok zorlaniyoruz. Lojistik

sektoriiniin hizmetleri Gaziantep ’te biraz zayif.
F9; Lojistik sektoriiniin e-pazarlama igin sagladig bir destek yok.
F10; Lojistik sektorii internet tizerinden sagladigr herhangi bir hizmet bulunmamakta.

F15; Lojistik sektoriiniin e-pazarlama igin sagladig: destekler yetersiz.

4.2.2.2. Firmalar: Etkileyen Piyasa Giicleri Faktorlerine Yonelik Bulgular
Firmalarla yapilan yiiz yiize goriismeler sonucu elde edilen verilerin kodlanmasi
sonucunda destekleyen endiistriler kategorisi altinda piyasa giiclerinin tesviki, piyasa giicleri

kullanmiyor ve bilgi sahibi degiliz kodlamalar1 olmak iizere 3 adet kodlama yapilmistir.

Piyasa Giicleri
25

20
15

10

Kategori 1

® Piyasa Giigleri tesviki B Piyasa Giicleri kullanmiyor = Bilgi Sahibi Degiliz

Grafik 5: Firmalar1 Etkileyen Piyasa Giigleri Faktorlerine Yo6nelik Bulgular
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Gaziantep ayakkabi sektoriindeki firmalarin uluslararasi B2B e-pazarlama sorunlarina
yonelik digsal faktorler temasi altinda olusturulan uluslararasi B2B e-pazarlama yontemleri i¢in

firmalar1 etkileyen piyasa gli¢lerine yonelik katilimcilara yoneltilen sorular asagidaki gibidir.

Is ortaklarimzin internet iizerinden ticari islemler gergeklestirmeleri hakkindaki diisiinceleriniz

nelerdir?

Rakiplerinizin internet tizerinden ticari islemler gergeklestirmeleri hakkindaki diistinceleriniz

nelerdir?
E-Pazarlama Sorunlari \ Digsal Faktorler \ Piyasa Giigleri \ Piyasa Giicleri Tesviki

Firmalarla yapilan yiiz ylize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
piyasa gligleri kategorisi altinda piyasa giicleri tesviki hakkinda 20 kodlama yapilarak piyasa

giiclerinin uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemine tesvik edeceklerini ifade etmislerdir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplar agagidaki gibidir.

F1; Firma olarak kullanacak olsak ¢ok giizel bir sistem olur is ortaklarimizin internet iizerinden
ticari islemler gerceklestirmeleri zaman ve maliyet agisindan bizim avantajimiza olur is
ortaklarimizin yaptigi bu islemler bizim firmamizin tist yonetimi i¢in ornek teskil eder ve iist

yonetimde e-ticarete olumlu bakabilir.

F1; Rakiplerimiz internet iizerinden ticari islemler yaparsa mutlaka bizim firmamizda internet
tizerinden ticari igslemler yapmaya baslar ¢iinkii rekabete dayali bir firmay:z.

F2; Rakiplerimizin uluslararasi e-pazarlamada var olmasi bizimde var olmamiz gerektigini
gosterir.

F3; Rakiplerimiz yaparsa bizde bu isi daha da hizlandirmanin yollarina bakariz ¢iinkii rekabet
onemli

F4; Tedarik¢ilerimiz internet tizerinden islemler yapmuyorlar ama bizim tedarikgisi oldugumuz
firmalar internet iizerinden iglemler yapmalar: firma olarak bizde yapsak iyi olur diye
diistintiyoruz ve bizi de tesvik etmektedir.

F4; Rakiplerimizin e-pazarlama yapmasi bizimde e-pazarlama yapmamiza katki saglar.

F5; Is ortaklarimiza mal verdigimiz icin gene internet tizerinden bizim tirtinlerimizi satiyorlar.

F5; Is ortaklarimizin bu faaliyetleri de bizim de internet iizerinden satislar yapmamiz hakkinda

bizi tegvik ediyor.
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F5; Rakiplerimizin internet iizerinden ticari islemler gerceklestirmeleri bizi de tesvik eder.

F7; Rakiplerinizin internet tizerinden ticari islemler gerceklestirmeleri bizi bu konuya tesvik

eder

F10; Is ortaklarimiz kendi iiriinlerinin tanitimlarini internet iizerinden yapmaktadirlar ve bizim

firmamizin islemlerini kolaylastirmaktadirlar.

F10; Is ortaklarimizin internet iizerinden iiriin ¢esitlerine ve kalitelerine bakarak hammadde

tedarik etmekteyiz. Bizim firmamizda internet tizerinden tanitim yapmamiz iyi olur.

F11; Is ortaklarimizin internet iizerinden islemler yapmalar: Firmamizi da uluslararasi B2B e-

pazarlama konusunda tesvik etmektedir.

F11; Rakiplerimizin uluslararasi B2B e-pazarlama ile iglemler yapmasi bu konuda firmamizi

da tesvik eder.

F12; Rakiplerimiz e-pazarlama yontemini kullanmaya baglarsa bizde firma olarak e-pazarlama

yapmayt diistiniiriiz.

F16; Yaptiklar: islemler bizi de e-pazarlama konusunda tesvik etmektedir.

E-Pazarlama Sorunlari \ Digsal Faktorler \ Piyasa Giicleri \ Piyasa Gii¢leri Kullanmaz

Firmalarla yapilan yiiz yiize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
piyasa glicleri kategorisi altinda piyasa giiclerinin kullanmamasi hakkinda 12 kodlama
yapilarak meslek kuruluslarinin uluslararasi B2B e-pazarlama yontemine destek vermediklerini

ifade etmislerdir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

F2; Rakiplerimiz de su anda i¢ piyasada internet iizerinde varlar bizde su anda bir ekip kurduk
ve islemlerimize devam ediyoruz rakiplerimizin uluslararasi e-pazarlamada var olmast bizimde

var olmamiz gerektigini gosterir.
F3; Gaziantep ayakkabt sektoriiniin %99 u internet iizerinden satisi yok.

F6; E-pazarlama yontemini kullanan ¢ok fazla is ortagimiz yok.
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F9; Rakiplerimizde boyle bir uygulama yok.

F12; Firma olarak iiriin aldigimiz firmalar derici, malzemeci ve tabanci bu firmalarda internet

lizerinden satisa ihtiyact olmayan firmalar.
F13; Rakiplerimizin bu konuda bir ¢alismast oldugunu diistinmiiyorum.
F15; Ciinkii internet iizerinden is ortaklarimizla is yapmiyoruz.

F16; Sektoriimiizde bu konuda Gaziantep'te e-pazarlama yapan firma bulunmamakta
Istanbul’da e-pazarlama yapan birkag toptanci firma var toptancilar e-pazarlama konusunda

imalatgilara gore hizlt davrandilar ve suan iyi bir noktaya getirdiler.

F16; Uretici olup e-pazarlama yapan firma yok daha c¢ok tedarikcisi oldugumuz firmalar e-

pazarlama yapmaktadirlar.

E-Pazarlama Sorunlari \ Digsal Faktorler \ Piyasa Giicleri \ Bilgi Eksikligi

Firmalarla yapilan yiiz ylize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
piyasa giicleri kategorisi altinda bilgi eksikligi hakkinda 6 kodlama yapilarak firmalarin piyasa
giiclerinin uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemini kullanmalar1 hakkinda bilgilerinin

olmadiklarini ifade etmisglerdir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

F4; Rakiplerimizin internet tizerinden ticari islem gergeklestirmeleri hakkinda pek bilgi sahibi
degiliz.

F8; Is ortaklarimizin internet iizerinden ticari islemler gerceklestirmeleri hakkinda bir fikrimiz

yok.

F9; Is ortaklarimizin internet iizerinden ticari islemler gerceklestirmeleri hakkinda bilgimiz

yok.
F12; Rakiplerimizin B2B e-pazarlama konusunda ne yaptiklarindan haberdar degiliz.

F16; Is ortaklarimiz internet iizerinden yaptiklar: islemler hakkinda bilgimiz yok.

4.2.2.3. Firmalara Hiikiimet Faktorlerinin Etkisine Yonelik Bulgular
Firmalarla yapilan yiiz yiize goriismeler sonucu elde edilen verilerin kodlanmasi
sonucunda hiikiimet kategorisi altinda hiikiimet giivencesi, hiikiimet tesviki, hiikiimet destegi

ve bilgi eksikligi kodlamalar1 olmak tizere 4 adet kodlama yapilmistir.
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Grafik 6: Firmalara Hiikiimet Faktorlerinin Etkisine Yonelik Bulgular

Gaziantep ayakkabi sektoriindeki firmalarin uluslararast B2B e-pazarlama sorunlarina
yonelik digsal faktorler temasi altinda olusturulan uluslararasi B2B e-pazarlama yontemleri igin
firmalart etkileyen hiikiimet faktorlerine yonelik katilimcilara yoneltilen sorular asagidaki
gibidir.

Hiikiimetin uluslararast B2B(toptan) e-pazarlama konusunda sagladigi tesvikler hakkindaki
diistinceleriniz nelerdir?

Hiikiimetin uluslararasit B2B(toptan) e-pazarlama konusunda sagladigi egitim ve danismanlik
hizmetleri hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?

Hiikiimetin e-ticaret islemleri igin sagladig: giivenceler hakkindaki diistinceleriniz nelerdir?

E-Pazarlama Sorunlari \ Dissal Faktorler \ Hiikiimet \ Hiikiimet Giivencesi

Firmalarla yapilan yiiz ylize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
hiikiimet kategorisi altinda hiikiimetin giivence saglamasi hakkinda 20 kodlama yapilarak
hiikiimetin firmalara uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemini kullanmalar1 i¢in giivence

saglamadigini ifade etmislerdir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.
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F1; Devlet giivencesi iyi olur devlet kredi garanti fonundan krediler icin garanti sagliyor boyle

bir uygulama e-ticaret icinde olursa e-ticareti herkes kullanir.

F2; Ulkemizdeki PAYPAL yasagimi ornek verebiliriz ciinkii devlet giivenli olmadigin
diistindiigii i¢in yasakladilar hiikiimet ya da devlet ne kadar giivence saglarsa saglasin alici ile
satict arasinda olan diyaloga bir yere kadar devlet miidahil oluyor miisteri parayr 6demedigi
stirece sen zaten mali gondermigsin sen istedigin kadar pesinde kostur. Devletin sozlesmeler
icin sagladig1 giivenceler var ama mahkeme siireci filan uzun stiriiyor. Bu siire¢ kisalirsa iyi

olur.
F3; Hiikiimet e-ticaret islemleri i¢in giivence saglamasi ¢ok iyi olur.

F4; Devlet e-ticaret islemleri icin giivence saglarsa alicida saticida giiven altinda olur A
tilkesine tirtin sattigimizda tirtin sattigimiz iilkenin hiikiimeti paramizi almamiz konusunda

garanti saglarsa bu e-ticaret yapmamiza katki saglar.

FS; Mesela Morhipo’ya fason mal satiyoruz bize %100 giiven sagliyor. Devlet bu konuda

giivence saglarsa ¢ok e-ticaret yapmamiza ¢ok katkist olur.

F6; Satis agirlikly islemleri diisiindiigiimiizde 6demelerin alinmasi konusunda devletin giivence

saglamasi 6nemli devletin 6demeler konusunda arkamizda durmasinin ¢ok faydasi olur.

F7; Deviet hem iiretici hem tiiketici agisindan giivence saglarsa firmamiz i¢in olumlu sonuglar

dogurur.

F8; Internet iizerinden yapilan satislar icin televizyondaki reklamlar: gériiyoruz ve internet

tizerinden yapilan satislar giivence vermiyor. Devlet giivence verirse iyi olur.
F9; E-ticaret icin devletin verdigi bir giivence yok. Giivence saglasa ¢ok iyi olur.

F10; Hiikiimetin giivence saglamast alici iginde satict iginde bir rahatlama saglar. Hiikiimetin

arkasinda olursa fayda saglar.

F13; Hiikiimetin bu konuda giivence saglamiyor, firmalar bu konuda kendi aralarinda giivence

saglamak zorunda.

F14; Ben hala banka ciizdani ile c¢alistyorum internet tizerinden yapilan islemlere

glivenmiyorum ancak devlet sigorta yaparsa giivence saglarsa o zaman diistinebilirim.
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F16; E-ticaret yapmadigimiz i¢in sagladigi giivence hakkinda bilgimiz yok simdi Cin’e
baktigimizda devlet imalat yapan sektére daha ¢ok tesvik veriyor kredi veriyor ve sanayiciyi
tesvik ediyor. Bu sistemde gelismeler saglanmazsa sanayiciye iireticiye destek verilmezse

tiiketim toplumuna doniisecegiz hiikiimet her konuda tireticiye tesvik ve giivence saglamali.
E-Pazarlama Sorunlari \ Dissal Faktorler \ Hiikiimet \ Hiikiimet Tesviki

Firmalarla yapilan yiiz yiize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
hiikiimet kategorisi altinda hiikiimetin tegviki hakkinda 18 kodlama yapilarak hiikiimetin
firmalara uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemini kullanmalari i¢in tesvik saglamadigini ifade

etmislerdir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

F3; Hiikiimet sektor olarak bize ¢ok yardimci olmuyor diinyada en agir meslekler arasinda yer
aliyoruz emek yogun bir sektor bir ayakkabi 52 kisinin elinden geciyor. Sektor olarak doviz
fivatlari dolayistyla ¢ok sitkintily bir durumdayiz hammaddelerimizi hep dolarla temin ediyoruz.

Devletin tesvik saglamasint bekliyoruz.
F5; Eger saglasalar ¢ok iyi olur bizim i¢in onemli olur.

F7; Hiikiimetin tegvik saglamasi bizim islerimizi kolaylagtirirlar. Sonug¢ olarak firmamiz
ihracata yonelmis durumda ve bu yonde ¢alismalar yapmaktayiz. Daha fazla tesvik daha fazla

satis diyoruz.

F8; Hiikiimetin tesvik saglamasi iyi olur ama hiikiimet tiiketiciyi de korumall giivence saglamali

insanlar telefon aliyor i¢inden salatalik ¢ikiyor.

F9; Su anda hiikiimetin 6yle bir tegviki yok. Hiikiimet diyor ki sen firma kur bana vergi éde

diyor Hiikiimet bir kere alani korumalr satani korumali giivence saglamali.

F13; Saglanan tesvikler zayif yetersiz yeterli tesviki saglasalar bizim is giictimiizde etkisi olur

imalatimiza da etkisi olur satislarimiz artar.

F17; Hiikiimetin e-pazarlama konusunda tesvik saglamast heniiz emekleme asamasinda devlet
oyle bir tegvik saglamalr ki domino etkisi yaratmali neredeyse tiim firmalarin internet sitesi var

ama etkin degil devlet bu konuda tesvikini arttirmall.
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E-Pazarlama Sorunlari \ Digsal Faktorler \ Hiikiimet \ Hiikiimet Destegi

Firmalarla yapilan yiiz ylize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmasi sonucunda
hiikiimet kategorisi altinda hiikiimet destegi hakkinda 15 kodlama yapilarak hiikiimetin
firmalara uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemini kullanmalar1 i¢in destek saglamadigini ifade

etmislerdir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

F1; Hiikiimet e-pazarlama konusunda egitim ve danigsmanlik hizmetini iicretsiz olarak verirse
¢cok giizel olur ama iicretli olursa iist yonetim ¢ok sicak bakmaz bu konuda egitim ve
danismanlik sektor yararina olur.

F4; Hiikiimet uluslararasi e-pazarlama konusunda egitim verse ve firmalara danismanlik

Saglasa sektor icin iyi olur firmalara katki saglar. Bazen ticaret odasindan egitim mailleri
gondermekte ama firma olarak bu egitimlere hi¢ katiimadik.

F5; Oyle bir sey yapsalar c¢ok iyi olur zaten eksikligimiz sanayi odasi ticaret odasi bizi

yonlendirmiyorlar biz ilkokul mezunuyuz ancak bu kadar basarabiliyoruz.

F8; Bu konuda uzman kisiler tarafindan egitim ve danismanlik hizmeti saglanmasi firmamiz

avantajina olur giizel olur.
F9; Hiikiimet bize egitim ve danismanlik hizmeti veremez bu isler éyle masa basinda olmuyor.

F10; Hiikiimetin sagladig: egitim ve danismanlik hizmetleri bir sey gérmedik eger egitim ve

danismanlik hizmetleri varsa da haberdar degiliz.
F13; Hiikiimet egitim ve danismanlik hizmeti saglamiyor.

F17; Hiikiimet e-pazarlama konusunda tim isletmelere birebir egitim ve danigmaniik
saglayamayabilir ama her sektor i¢in bir uzaman ekip kurup firmalarin e-ticaret iglemlerine
yardimci olabilir. 10 firma igin bir ekip kurup firmalara egitim ve danismanlik hizmeti vererek
e-pazarlama arttirtlabilir. Devletin saglayacag egitim ve danmismanlik hizmeti bizim igin

faydalr olur.
E-Pazarlama Sorunlari \ Digsal Faktorler \ Hiikiimet \ Bilgi Eksikligi

Firmalarla yapilan yiiz yilize goriismelerden elde edilen verilerin kodlanmas1 sonucunda

hiikiimet kategorisi altinda bilgi eksikligi hakkinda 7 kodlama yapilarak hiikiimetin firmalara
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uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemini kullanmalarina verdikleri destekler hakkinda bilgileri

olmadiklarini ifade etmislerdir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.
F1; Hiikiimetin e-pazarlama konusunda tegvik saglamast hakkinda bilgi sahibi degilim.
F4; Hiikiimetin sagladigi tesvikler hakkinda pek bilgimiz yok.
F10; Sagladig bir tesvik varsa da bundan haberimiz olmamaktadir.
F10; Eger egitim ve danigsmanlik hizmetleri varsa da haberdar degiliz.
F15; Hiikiimetin sagladig: giivence hakkinda bilgimiz yok.
F15; Hiikiimetin B2B e-pazarlama konusunda sagladig tesvik hakkinda bilgimiz yok.

F15; E-ticaret yapmadigimiz igin sagladigi giivence hakkinda bilgimiz yok.
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BESINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

5. Sonuc ve Oneriler

Firmalarla yapilan miilakatlar sonrasinda elde edilen bulgular sonucunda firmalarin igsel
faktorlerinden e-pazarlama stratejileri ve orgiitsel hazirliklariin olmadig1 sonucuna ulagilarak
firmalarin e-pazarlama stratejileri, fonlar ve oOrgiitsel hazirliklar1 ile uluslararasi B2B e-
pazarlama yontemini kullanmalari arasinda iliski oldugu sonucuna varilmstir. I¢sel faktdrlerin
uluslararas1 B2B E-pazarlama kullanim diizeyini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Sapkiris ve
Vlachopoulo (2015)’ de yapmis olduklari ‘‘KOBI’lerin E-Pazaryeri Kullanim Diizeyini
Etkileyen Faktorler’ arastirmasinda firmalarin igsel faktorlerinin B2B e-pazarlama kullanim

diizeyini etkilen en 6nemli sebebi oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Firmalarla yapilan miilakatlarin analizi sonucunda Gaziantep ayakkabi sektoriindeki
firmalarin uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemine yonelik e-pazarlama stratejisi ile ilgili
goriisme esnasinda firmalarin gogunun tiist yonetimlerinin konuya olumsuz yaklastig1 sonucuna
ulasilmistir. Sapkiris ve Vlachopoulo (2015)’ de yapmis olduklar1 arastirmada iist yonetimin
stratejik desteginin firmalarin B2B e-pazarlama yontemini kullanmalarinda iist yonetimin
stratejik desteginin 6nemli oldugu sonucuna ulagsmigslardir. Hijazi ve Strannhage (2016)’da
yapmis olduklar1 arastirmada firma yoneticilerinin konuya yaklasimlarinin 6nemli oldugu
sonucuna ulasmslardir. Fauska vd. (2013)’de yapmis olduklar1 arastirmada firmalarin st
yonetimlerinin tutumlarinin énemli oldugu sonucuna ulagsmislardir. Eid vd. (2006)’da yapmis

olduklar1 aragtirmada iist yonetimin desteginin dnemli oldugu sonucuna ulasmislardir.

Firmalarin mevcut pazarlama yontemlerinden memnun olduklar: ve uluslararas1 B2B e-
pazarlama yontemine sicak bakmadiklari sonucuna ulasilmistir. Aktan (2015)’de yapmis
oldugu arastirmada mevcut pazarlama stratejilerini degistirerek e-pazarlama stratejilerini

uygulamalar1 gerektigi sonucuna ulagmislardir.

Firmalarin uluslararas1 B2B e-pazarlama stratejisi hedeflerinin olmadigi sonucuna
ulagilmigtir. Sapkiris ve Vlachopoulo (2015)’ de yapmis olduklari arastirmada firmalarin

uluslararas1 B2B e-pazarlama konusunda stratejik hedeflerinin olmasinin 6nemli oldugu
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sonucuna ulasmislardir. Fauska vd. (2013)’de yapmis olduklari arastirmada firmalarin e-ticaret

konusunda stratejik hedeflerinin 6nemli oldugu sonucuna ulasmislardir.

Firmalarin biiyiik bir cogunlugunun fason iiretim yaptig1 ve bu sebeple uluslararasi B2B
e-pazarlama yontemini kullanmadiklari sonucuna ulasilmistir. Sekeroglu (2010)’da yapmis
oldugu arastirmada sektordeki firmalarin fason iiretim yaptiklari ve bu sebeple e-pazarlama

yontemini kullanmadiklar1 sonucuna ulasmistir.

Firmalarin uluslararas1 B2B e-pazarlamaya gilivenmedikleri miisterilerle yiiz ylize
pazarlama yapmay1 tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir. Hijazi ve Strannhage (2016)’da
yapmis olduklar1 arastirmada fiziksel yiiz yiize etkilesimin onemli oldugu sonucuna
ulagmislardir. Meng (2012)’de yapmis oldugu arastirmada e-pazarlamada giiven konusunun
onemli oldugu sonucuna ulagsmislardir. Eid vd. (2006)’da yapmis olduklar1 aragtirmada giiven

ve giivenirlik kavramlarinin 6nemli oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Firmalar modellerinin internet iizerinde yayinlamalari sonucunda modellerin ¢alinma
riski oldugu i¢in ve {ist yonetimin konuya olumsuz yaklastig1 sonucu ¢ikarilabilir. Modellerin

calinmasi1 hakkinda daha 6nce yapilmis bir arastirma sonucuna ulasilamamastir.

Firmalarla yapilan miilakatlardan elde edilen verilerin analizi sonucunda firmalarin
uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemi i¢in mali kaynak saglayabileceklerini ifade etmelerine
ragmen yapilan goriismelerde e-pazarlamayla ilgili bircok konuda bilgi sahibi olmadiklarini
ifade etmelerinden yola ¢ikarak uluslararast B2B e-pazarlama yonteminin maliyeti hakkinda
bilgi sahibi olmadiklari sonucu da ¢ikarilabilir. Sekeroglu (2010)’da yapmis oldugu arastirmada
sektoriin sermaye ve kaynak sorunlarinin oldugu sonucuna ulasmistir. Fauska vd. (2013)’de

yapmus olduklari aragtirmada yatirimlarin 6nemli oldugu sonucuna ulagmiglardar.

Firmalarla yapilan miilakatlardan elde edilen verilerin analizi sonucunda firmalarin
uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemi i¢in orgiitsel e-hazirliklarinin yetersiz oldugu sonucuna
ulagilmistir. Sapkiris ve Vlachopoulo (2015)’ de yapmus olduklar1 arastirmada firmalarin B2B

e-pazarlama konusunda orgiitsel e-hazirligin 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Firmalarla yapilan goriismelerde sektorde uluslararasi B2B e-pazarlama konusunda
uzman personel olmadigi sonucuna ulasilmistir. Sekeroglu (2010)’da yapmis oldugu

arastirmada sektorii tantyan ve tanitabilecek uzman personel olmadigi sonucuna ulagsmistir.
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Firmalarin organizasyon yapilarinin B2B e-pazarlama yontemine uygun olmadig
sonucuna ulagilmistir. Eid vd. (2010)’da yapmis olduklar1 ¢aligmada firmalarin organizasyon
yapilar1 ve teknolojik alt yapilarinin e-pazarlama yontemini kullanmalarinda 6nemli oldugu

sonucuna ulagmiglardir.

Firmalarin hali hazirda uluslararasi B2B e-pazarlama yoOntemi i¢in deneyimli
personellerinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu konuyla ilgili literatiirde daha 6nce yapilmis

bir calismaya rastlanmamastir.

Firmalarin egitim diizeylerinin uluslararast B2B e-pazarlama yOntemi igin yetersiz
olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Sekeroglu (2010)’da yapmis oldugu arastirmada deri
sanayisindeki firmalarin e-pazarlama konusunda bilgi birikimi, egitim ve kiiltiire sahip

olmadig1 sonucuna ulagmistir.

Katilimcilarla yapilan miilakatlarindan elde edilen bulgular cercevesinde firmalarin
digsal faktorleri ile uluslararast B2B e-pazarlama yontemini kullanmalar1 arasinda iliski oldugu
tespit edilmistir. Digsal faktorlerin B2B e-pazarlama kullanim diizeyine etki eden faktorler igsel
faktorlerden daha az sorun kodlamasi yapilmigtir. Eid vd. (2010)’da yapmis olduklar
aragtirmada firmalarin igsel faktorlerinin yeterli diizeye ulasmadan digsal faktorlerin etkili

olmayacagin belirtmislerdir.

Firmalarla yapilan miilakatlardan elde edilen verilerin analizi sonucunda firmalarin
uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemini kullanmalarinda destekleyen endiistrilerin etkilerine
yonelik meslek kuruluslarimin verdikleri desteklerin yetersiz oldugu sonucuna ulasilmigtir.
Sekeroglu (2010)’da yapmis oldugu arastirmada meslek kuruluslarinin ve iiniversitelerin
firmalara destek vermesi gerektigi sonucuna ulagsmistir. Janom vd. (2014)’de yapmis olduklari
arastirmada meslek kuruluslarinin verdigi desteklerin e-pazarlama yontemini kullanmalarinda

etkili oldugunu belirtmislerdir.

Firmalara telekomiinikasyon, finans ve lojistik endiistrisinin uluslararast B2B e-
pazarlama yontemini kullanmalar1 ig¢in verdikleri destegin yetersiz oldugu sonucuna
ulasilmistir. Janom vd. (2014)’de yapmis olduklari aragtirmada firmalara telekomiinikasyon,
finans ve lojistik endiistrisinin verdigi desteklerin e-pazarlama yontemini kullanmalarinda etkili

oldugunu belirtmislerdir.
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Katilimeilarla yapilan gériismeler sonucunda destekleyen endiistriler faktorleri hakkinda
bilgi sahibi olmadiklar1 ve bilgi edinmede sorun yasadiklari sonucuna ulasilmistir. Sekeroglu
(2010)’da yapmis oldugu calismada sektordeki firmalarin B2B E-pazarlamayla ilgili bilgi

aktariminin yetersiz oldugu sonucuna ulagmistir.

Firmalarla yapilan miilakatlardan elde edilen verilerin analizi sonucunda firmalarin
uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemini kullanmalarinda piyasa giicleri olarak piyasadaki
rakiplerinin ve is ortaklarinin e-is uygulamalarim1 kullanmadiklart ve piyasa giiclerinin
yaptiklar1 e-iglemler ile ilgili bilgilerinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Ancak rakiplerinin
uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemlerini kullanmalar1 halinde firmalarin {ist yonetimlerinin
uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemini kullanmaya tesvik edecegi sonucuna ulasilmistir.
Sapkiris ve Vlachopoulo (2015)’ de yapmis olduklar1 arastirmada firmalarin is ortaklarinin ve
rakiplerinin B2B e-pazarlama konusunda baskilarinin firmalarin e-pazarlama kullanim
diizeyini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Janom vd. (2014)’de yapmis
olduklar1 aragtirmada is ortaklar ile yapilan e-pazarlama konusundaki isbirlikleri firmalarin

B2B e-pazarlama yontemini kullanmalarinda etkili oldugunu belirtmislerdir.

Firmalarla yapilan miilakatlardan elde edilen verilerin analizi sonucunda firmalarin
uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemini kullanmalari i¢in hiikiimetin yeterli giivence
saglamadigi, hiikiimetin konuyla ilgili tesvikinin yetersiz oldugunu, hiikiimetin egitim ve
danismanlik destegi saglamadigi sonucuna ulasilmistir. Sekeroglu (2010)’da yapmis oldugu
arastirmada devletin firmalara sagladigi destek ve tesviklerin yetersiz oldugu sonucuna
ulagsmustir. Sapkiris ve Vlachopoulo (2015)° de yapmis olduklar1 arastirmada hiikiimetin

firmalara destek ve tesvik saglamasi gerektigi sonucuna ulagmiglardir.

Firmalarla yapilan goriismeler sonucunda hiikiimetin firmalara uluslararasi B2B e-
pazarlama konusunda sagladig: giivence, tesvik ve destekler hakkinda bilgi sahibi olmadiklari
sonucuna ulagilmistir. Sekeroglu (2010)’da yapmis oldugu arastirmada firmalarin B2B e-

pazarlama konusunda bilgi sahibi olmadiklar1 sonucuna ulagmistir.

Yapilan arastirma sonucunda firmalarin e-pazarlama yontemi hakkinda ¢ok fazla bilgi
sahibi olmadiklar1 belirlenmis ve bu konuyla ilgili aragtirma yapacak arastirmacilar firmalarin
uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemini kullanmalari konusunda devletin, meslek

kuruluslarinin, finans sektdriiniin ve lojistik sektdriiniin konuyla ilgili desteklerinin nasil daha
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etkili bir sekilde firmalara ulagtirabilecegi konusunda arastirmalar yapabilirler. Ayrica
firmalarin B2B e-pazarlama ydntemini kullanmalar1 halinde modellerinin kopyalanacagi

belirtmislerdir arastirmacilar bu konu i¢inde arastirma yapabilirler.
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EKLER

Ek 1. Ulkeler Bazinda 2016 Yil1 Ayakkab1 Tiiketimi

1 | CIN 3871 19 | iISPANYA 37 | KOLOMBIYA

2 | AMERIKA 2289 20 | VIETNAM 225 38 | KIRGIZISTAN | 88
3 | HINDISTAN | 2250 21 | K. AFRIKA 224 39 | PERU 88
4 | ENDONEZYA | 875 22 | KORE 200 40 | HONG KONG | 85
5 | BREZILYA 851 23 | MALEZYA 156 41 | UKRAYNA 80
6 | JAPONYA 659 24 | TAYLAND 152 42 | MISIR 76
7 | INGILTERE | 535 25 | AVUSTRALYA | 152 43 | MYNMAR 70
8 | ALMANYA | 438 26 | PANAMA 147 44 | ANGOLA 70
9 | RUSYA 420 27 | ARJANTIN 138 45 | FAS 70
10 | FRANSA 403 28 | IRAK 137 46 | SUDAN 70
11 | PAKISTAN 387 29 | S. ARABISTAN | 133 47 | SINGAPUR 62
12 | BANGLADES | 375 30 | NIJERYA 130 48 | KAZAKISTAN | 60
13 | TURKIYE 322 31 | SIiLi 112 49 | MOZAMBIK 57
14 | ITALYA 318 32 | CEZAYIR 112 50 | PORTEKIZ 57
15 | MEKSIKA 311 33 | POLONYA 110 51 | ROMANYA 57
16 | B.AE. 292 34 | HOLLANDA 108 52 | AVUSTRALYA | 56
17 | PILIPINLER | 250 35 | KANADA 104 53 | YUNANISTAN | 56
18 | iRAN 240 36 | KENYA 97 54 | GUATEMALA | 55

Kaynak: World Footwear Yearbook, 2017: 8-9
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Ek 2. Diinya Ayakkab1 Thracatinda Ilk 25 Ulke (2017)

1 |CIN 48 185 818 % 34,5
2 | VIETNAM 15196 573 % 10,9
3 | ITALYA 11 315 309 % 8,1
4 | ALMANYA 7614 737 % 5,4
5 | BELCIKA 6591 733 % 4,7
6 | FRANSA 4911 848 % 3,5
7 | HOLLANDA 3700 207 % 2,6
8 | ISPANYA 3426 153 % 2,5
9 | HONG KONG 3187520 % 2,3
10 | HINDISTAN 2 898 970 %2,1
11 | PORTEKIZ 2 785 993 % 2
12 | BIRLESIK KRALLIK 2271471 % 1,6
13 | KAMBOCYA 2160 210 % 1,5
14 | ROMANYA 1 954 063 % 1,4
15 | POLONYA 1523 998 % 1,1
16 | ABD 1 487 886 %1,1
17 | BREZILYA 1432 136 % 1
18 | SLOVAKYA 1278 009 % 0,9
19 | CEKYA 1154 568 % 0,8
20 | BANGLADES 1105 146 % 0,8
21 | AVUSTURYA 981 259 % 0,7
22 | BAE. 864 976 % 0,6
23 | PANAMA 836 793 % 0,6
24 | ISVICRE 814 73 % 0,6
25 | TURKIYE 790 553 % 0,6
TOPLAM 139 756 098 %100

Kaynak

: (ITC) TradeMap-Leatherline, 2019
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Ek 3. Diinya Ayakkab1 Ithalatinda Ilk 25 Ulke (2017)

1 | ABD 26 611 865 % 19,7
2 | ALMANYA 12 462 444 % 9,2
3 | FRANSA 7 963 606 % 5,9
4 | INGILTERE 6 806 391 %5
5 | ITALYA 6 250 307 % 4,6
6 | JAPONYA 5296 705 % 3,9
7 | BELCIKA 4 547 283 % 3,4
8 | HOLLANDA 4504 653 % 3,3
9 | CiN 3650 840 % 2,7
10 | ISPANYA 3524 283 % 2,6
11 | HONG KONG 3358 197 % 2,5
12 | RUSYA 3175405 % 2,4
13 | KORE 2 794 605 % 2,1
14 | KANADA 2 448 553 % 1,8
15 | B.AE. 2 034 642 % 1,5
16 | ISVICRE 1998 431 % 1,5
17 | POLONYA 1 906 207 % 1,4
18 | AVUSTURYA 1784702 % 1,3
19 | AVUSTURALYA 1669 316 % 1,2
20 | SiLI 1 258 253 % 0,9
21 | CEKYA 1257 831 % 0,9
22 | MEKSIKA 1105 003 % 0,8
23 | ISVEC 1059 171 % 0,8
24 | ROMANYA 1019 639 % 0,8
25 | DANIMARKA 1011 237 % 0,8
TOPLAM 134 811 785 %100

Kaynak: (ITC) TradeMap-Leatherline, 2019
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Ek 4. 2018 Y1l Tiirkiye Ayakkab1 Sektorii Thracat:

1 | Rusya Federasyonu 123.116.288 15

2 Irak 77.855.623 9,37
3 | Almanya 56.842.789 6,84
4 | Romanya 31.462.071 3,78
5 | Suudi Arabistan 29.283.946 3,52
6 |Ispanya 26.086.746 3,14
7 | italya 22.729.457 2,73
8 | Bulgaristan 21.926.275 2,63
9 | Libya 20.826.334 2,50
10 | Birlesik Krallik 20.158.867 2,42
11 | Israil 19.397.173 2,33
12 | Cezayir 19.334.824 2,32
13 | Polonya 15.403.555 1,85
14 | Azerbaycan 14.322.595 1,72
15 | Kazakistan 14.222.196 1,71
16 | Yemen 13.485.250 1,62
17 | Fransa 12.636.300 1,52
18 | Arnavutluk 11.733.201 141
19 | Sudan 11.378.672 1,36
20 | Sirbistan 11.233.832 1,35
21 | Hollanda 10.763.371 1,29
22 | Estonya 10.506.099 1,26
23 | ABD 9.443.298 1,13
24 | Avustralya 9.355.191 1,12
25 | Yunanistan 8.850.950 1,06
26 | Slovakya 8.089.155 0,97
27 | Giircistan 8.079.473 0,97
28 | Katar 8.022.092 0,96
29 | Kirgizistan 7.873.929 0,94
30 | BAE 7.809.161 0,94

Kaynak: TUIK Dis Ticaret Istatistikleri Veri Tabani
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Ek 5. 2018 Y1l Tiirkiye Ayakkab1 Sektorii Ithalat:

1 | Cin 205.823.363 38,24
2 | Vietnam 133.468.665 24,79
3 | italya 96.186.838 17,87
4 | Endonezya 52.886.257 9,82
5 | Kambogya 12.967.730 2,40
6 | Ispanya 11.451.540 2,12
7 | Almanya 11.224.099 2,08
8 | Hindistan 10.161.488 1,88
9 | Portekiz 9.043.629 1,68
10 | Banglades 6.180.205 1,14
11 | Bosna-Hersek 5.809.149 1,07
12 | Romanya 5.114.485 0,95
13 | Arnavutluk 3.301.551 0,61
14 | Slovakya 2.644.894 0,49
15 | Tunus 2.145.189 0,39
16 | Tayland 2.111.715 0,39
17 | Myanmar 1.661.217 0,30
18 | ABD 1.036.630 0,19
19 | Brezilya 1.005.480 0,18
20 | Fas 825.262 0,15
21 | Bulgaristan 801.990 0,14
22 | Birlesik Krallik 796.343 0,14
23 | Giiney Kore 562.904 0,10
24 | Fransa 521.796 0,09
25 | Yunanistan 513.079 0,09
26 | Macaristan 480.181 0,08
27 | Polonya 392.939 0,07
28 | Filipinler 389.094 0,07
29 | Sirbistan 354.554 0,06
30 | Dominik Cumhuriyeti 309.893 0,05

Kaynak: TUIK Dis Ticaret Istatistikleri Veri Tabani
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Ek 6. Goriisme Formu

Goriisme Formu

Arastirma Konusu: Gaziantep Ayakkabi Sektoriiniin Uluslararasi B2B E-Pazarlama Sorunlari
Yer:

Tarih ve Saat:

Goriismeci:

Giris
Merhaba, benim adim Ugur Yildizhan, Hasan Kalyoncu Universitesi Sosyal Bilimler Fakiiltesi,
Uluslararas1 Ticaret ve Lojistik Bolimii yiiksek lisans dgrencisiyim Gaziantep Ayakkabi

Sektoriiniin Uluslararasi B2B E-Pazarlama Sorunlar tizerine bir arastirma yapmaktayiz.

Amagc: Gaziantep Ayakkabi Sektoriiniin Uluslararast B2B E-Pazarlama sorunlarini belirlemek

ve olas1 ¢Oziim yollarini arastirmaktir.

Calismanin Onemi: Gaziantep ilinde faaliyet gosteren ayakkabi sektoriinii olusturan
isletmelerin uluslararasi elektronik ticaret uygulamalarinin niteligini tespit etmek ve ayakkabi

sektoriindeki uluslararasi e-ticaretin artirilmasina katki saglamasi i¢in aragtirma yapmaktir.

Katihmeilarin Ozellikleri

Cinsiyet: Katihmer Yasi: Egitim Diizeyi: Pozisyon:
Firma Yas: Calisan Sayisi: E-Pazarlama Kullanim Yilh:
E-Pazaryeri Katihm Sayisi: Is Etkinligi: Yillik Ciro:

Uluslararasi B2B E-Pazarlama Kullanim Diizeyi

Deneme Asamasi
- B2B(toptan) e-pazarinda kayitli bulunmaktayiz, ancak hala kullanigliligini artyoruz ( )

- B2B(toptan) e-pazarlama yontemi ile neredeyse hi¢ islem yapmadik ( )
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- Firma igin yararliliklarini belirlemek amaciyla B2B (toptan) e-pazarlama hizmetlerinin
artilarin1 ve eksilerini degerlendiriyoruz ()

Diisiik Kullanimli Sahne
- B2B(toptan) e-pazarlama yontemi ile birkag islem yaptik ( )

- B2B(toptan) e-pazarlama ile is yapmak hala ticari faaliyetlerimizin 6nemli bir parcasi haline
gelmedi. ( )

Taahhiit Asamast
- Gerekli oldugunda B2B(toptan) e-pazarlama yontemiyle islemler yapiyoruz ( )

- B2B(toptan) e-pazarlama yontemi ile is yapmak, is operasyonlarimizin énemli bir parcasidir.

()

Goriisme Sorulari

1. Firmanizin, {ist yonetimi ihracata yonelik B2B e-pazarlama hakkinda ne diisiinmektedir?
2. Firmanizin ihracata yonelik B2B e-pazarlama yontemi ile ilgili stratejik hedefleri nelerdir?

3. Firmanmizin organizasyon yapisinin uluslararasi B2B e-pazarlama yontemini
uygulayabilmesinin firmaniza katkilari hakkinda diislinceleriniz nelerdir?

4. Firmanizda uluslararasi B2B e-pazarlama konusunda uzman personel istihdam etme
konusunda diistinceleriniz nelerdir?

5. Firmaniz mevcut personellerine uluslararas1 B2B e-pazarlama konusunda disaridan egitim
ve danismanlik destegi satin alinmasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

6. Firmanizin uluslararas1 B2B e-pazarlama konusunda disaridan teknik destek satin almasi
konusunda ne diisiiniiyorsunuz?

7. Firmanizin uluslararasi B2B e-pazarlama yontemi icin bilgi teknolojisi kaynaklar1 saglama
hazirliklar1 nelerdir?

8. Firmanizin ¢alisanlarina uluslararasi B2B e-pazarlama yontemini kullanmalart igin
caligsanlariniza tegvik saglama konusunda ne diistinmektesiniz?

9. Firmaniz uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemi icin gerekli olan mali kaynak saglama
hakkinda diisiinceleriniz nelerdir?

10. Firmanizda c¢alisan personellerin uluslararast B2B e-pazarlamayla ilgili deneyimleri
nelerdir?

11. Firmanizin uluslararas1 B2B e-pazarlama yapabilmesi icin telekomiinikasyon endiistrisinin
sagladigi hizmetler hakkinda ne diisiinmektesiniz?

12. Finans sektoriiniin internetten yapilan satiglar i¢in sagladigi 6deme hizmetleri hakkinda ne
diistinliyorsunuz?
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13. Lojistik sektoriiniin firmanizin uluslararas1 B2B e-pazarlama yapabilmesi i¢in sagladigi
hizmetler hakkinda diislinceleriniz nelerdir?

14. Sektordeki meslek kuruluslarinin uluslararast B2B e-pazarlamayla ilgili sagladiklar
destekler hakkinda ne diisliniyorsunuz?

15. Is ortaklarimizin internet {izerinden ticari islemler gerceklestirmeleri hakkindaki
diistinceleriniz nelerdir?

16. Rakiplerinizin internet iizerinden ticari islemler gergeklestirmeleri hakkindaki
diisiinceleriniz nelerdir?

17. Hiikiimetin uluslararas1 B2B e-pazarlama konusunda tesv’™ saglamasi hakkindaki ne
diisiinmektesiniz?
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