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Uluslararas1 B2B E-Pazarlama Gaziantep Ayakkabi Sektoriine Yonelik
Bir Arastirma

Ugur YILDIZHAN", Giilgimen YURTSEVER**
oz

Calismada Gaziantep ayakkabi sektoriinde tiretim yapan firmalarin uluslararasi e-pazarlama ydntemi
uygulama durumlar arastirtlmistir. Gaziantep ayakkabi sektoriiniin uluslararasi e-pazarlama sorunlarmin belirlenmesi
ve sektor igin uluslararasi e-pazarlama yol haritasinin g¢ikarilmasina yardimei olmak amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda Gaziantep ayakkabi sektoriinde iiretim yapan ihracat¢ilar birligine kayitlh 17 firma ile nitel
arastirmalarda siklikla kullanilan yiiz yiize goriisme teknigi uygulanmistir. Goriismelerden elde edilen veriler
MAXQDA veri analiz programi ile analiz edilmistir. Elde edilen verilerin analizi sonucunda Gaziantep ayakkabi
sektoriiniin uluslararasi e-pazarlama sorunlarina yonelik firmalarin igsel faktorler ve dissal faktorler temalar: altinda 6
adet kategori olugturulmugtur. Firmalarin uluslararas1 e-pazarlama sorunlarina yonelik 429 adet kodlama yapilmigtir.
Arastirmanin sonucunda ise Gaziantep ayakkabi sektoriiniin uluslararas1 B2B e-pazarlama sorunlari ve ¢ozim
Onerileri sunulmustur.
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International B2B E-Marketing a Research For Gaziantep Footwear Sector

ABSTRACT

In the study, the application status of international e-marketing method of the companies producing in
Gaziantep shoe sector was investigated. It is aimed to identify the international e-marketing problems of Gaziantep
shoe industry and to help create an international e-marketing road map for the sector. For this purpose, face to face
interview technique, which is frequently used in qualitative research, was applied with 17 companies registered in the
exporter union in Gaziantep shoe industry. The data obtained from the interviews were analyzed with the MAXQDA
data analysis program. As a result of the analysis of the data obtained, 6 categories were created under the themes of
internal and external factors of companies for the international e-marketing problems of Gaziantep shoe industry. 429
coding was done for companies' international e-marketing problems. As a result of the research, international B2B e-
marketing problems and solution suggestions of Gaziantep shoe industry are presented.
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1. GIRIS

Diinya genelinde 2016 yilinda 1,61 milyar kisinin internet {izerinden yapmis olduklar
aligverislerde ayakkabi ve malzemeleri en ¢ok satin alinan iriinler igerisinde yer almaktadir
(ILO, 2018:28). Diinya genelinde 2018 yilinda internet {izerinden yapilan ticaret hacmi ise
isletmeden tiiketiciye (B2C) 3,8 trilyon dolar, isletmeden isletmeye (B2B) 23,9 trilyon dolar
olmustur (WTO, 2018). Siirekli gelisen bilgi teknolojileri ile birlikte tiim diinyada internet
iizerinden yapilan ticaretin popiiler olarak kullanilmasi sonucunda uluslararasi ticarette e-
pazarlama tekniginin uluslararasi pazarlama teknikleri arasinda iist siralara tagimaktadir (Kusat,
2016:692).Gelismekte olan iilkeler arasinda yer alan Tiirkiye’deki isletmeler teknolojiyi
pazarlamada yeteri kadar kullanmamaktadirlar (Kaplan, 2015:145).Ayakkab1 sektoriindeki en
biiylik sorunlardan birisi pazarlama sorunudur ve sektoriin gelismesi bati iilkelerine yapilan
ihracatin artmasma baghdir (Yasar, 2018: 29). Sektdordeki firmalar iiretim kapasitelerinin
tamamint kullanmamaktadirlar (GTB, 2017:23). Tirkiye ayakkabi sektoriinde fason iiretim
sebebiyle markali ihracat oranmi diisiiktiir (Cakiroglu Basar, 2013: 269). Sektorde pazarlamaya
yonelik arastirmalar yok denecek azdir (GTO, 2011:15). Deri ve ayakkabi sektoriindeki firmalar
icin online ticaret uluslararasi rekabet ve ihracatin arttirllmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Sektordeki firmalar derhal e-pazarlama konusunda hazirliklarini yaparak ve e-pazarlama
faaliyetinde bulunmalidirlar (Yamamoto, vd., 2009:184).Bu agiklamalar baglaminda tiiketici
taleplerinde ve klasik pazarlama yontemlerinde gerceklesen degisiklerle birlikte uluslararasi e-
pazarlama yapmak firmalar igin bir ihtiyagtan ¢ok zorunluluk haline gelmektedir.

Yaptigimiz ¢aligmada firmalarin uluslararasi e-pazarlama teknigini kullanmasinda etkili
olan igsel faktorleri ve digsal faktorleri hakkinda sorular yoneltilerek goriismeler yapilmistir.
Yapilan goriismeler sonucunda Gaziantep ayakkabi sektoriiniin uluslararas1 e-pazarlama
teknigini kullanma durumu ve e-pazarlama sorunlarini ortaya ¢ikarmak amaclanmistir. Yapilan
goriismelerin analizinden sonra Gaziantep ayakkabi sektoriindeki firmalar i¢in uluslararasi e-
pazarlama yol haritasi ¢ikarilarak Gaziantep ayakkabi sektOriiniin ihracatinin artirilmasina yol
gosterilmeye caligilmugtir.

2. ULUSLARARASI B2B (iISLETMEDEN iSLETMEYE) E-PAZARLAMA

Genel olarak B2B (Isletmeden Isletmeye); tedarikgiler, distribiitorler, acenteler ve
miisterileri olusturan diger firmalarin etkilesimi olarak tanimlanmaktadir (Fauska vd., 2013:44).
Firmalarin internet lizerinden hizmet ve uriinlerini gergeklestirmesi islemine (B2B) e-ticaret
modeli denmektedir (Ak¢i ve Gov, 2015:416). B2B e-ticaret uygulanmasi yiiksek zorluga sahip
bir sistem olmas1 nedeniyle B2B e-ticaret yapmak isteyen KOBI’lerin makul bir olgunluk ve
hazirlik diizeyine ulagmis olmasi gerekir (Janom vd., 2014:71). Tiiketici {riinleri iireten
firmalarin ¢ogu {rilinlerini perakende veya toptancilara satmak zorundadir. B2B ticari pazarin
tilkketici pazarindan farklhiliklari; iiriinlerin niteligi ve karmasikligi, sanayi talebi dogasi ve
cesitliligi, az sayida miisteri ve miisteri bagina biiyiik hacimler, uzun dmiirlii misteri tedarikgi
iligkileridir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 20-21). B2B e-pazarlama yonteminden firmalar
ihtiyaglarini tedarik¢i firmanin web sitesinden ya da iiye oldugu e-pazaryerlerinden temin
etmektedirler. B2B e-pazaryerleri KOBI’lerin kiiresel pazarlama yapabilmeleri igin firsatlar
sunarak mevcut miisterilerini korumalarini ve yeni miisteriler kazanmalarimi saglamaktadirlar
(Chong, vd, 2011:4). Isletme alicilar1 satin alma isleminde teknik ve ekonomik diisiinerek alim
karar1 verdikleri i¢in tiiketici davranisindaki duygusal ve diirtlisel tarafini hedef alan pazarlama
faaliyetleri B2B pazarlama icin ¢ok etkili degildir (Ponomarenko, 2018:5). Bu agiklamalar
neticesinde KOBI’ler B2B e-pazarlama yontemini kullanarak biiyiik firmalardan bagimsiz ve
daha az maliyetlerle iiriin ve hizmetlerini kiiresel olarak pazarlayabilirler.
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3. ULUSLARARASI B2B E-PAZARLAMA iCSEL YONETIM FAKTORLERI

Firmalarin basarili bir uluslararasi e-pazarlama yapabilmesi i¢sel faktorler icin giiclii bir
teknolojik alt yap1 ve organizasyona ihtiyaglar1 vardir (Eid vd., 2006:203). Firmalarin
uluslararasi e-pazarlama yontemini uygulayabilmesi i¢in firmalarin igsel faktorleri uluslararasi e-
pazarlamada en 6nemli bagar1 faktorlerini olusturmaktadir (Kusat, 2016:697). B2B e-pazarlama
hazirlik diizeylerinin 6l¢iilmesinde firmalarm i¢ ve dis organizasyon faktorlerinin tanimlanmasi
kritik 6neme sahiptir (Janom vd., 2014:73).

3.1. E-Pazarlama Stratejisi

Stratejik pazarlama plan1 olan firmalar, e-pazarlama yarisinda daha avantajlidirlar
(Malinen, 2013:11). Pazarlama plani, pazarlama ¢abalarini yonlendirmek ve koordine etmek igin
merkezi bir aragtir (Kotler ve Keller, 2012:36). Firmalarin uygulayacaklar stratejik siire¢ modeli
¢ok onemlidir. Firmalar e-pazarlama plam1 hazirlarken strateji gelistirme ve uygulamasini tim
faaliyetlerini kapsayacak bir yol izlemelidirler (Panomarenko, 2018:17).internet pazarlama
stratejisinin odak noktasi, kanalin mevcut pazarlama stratejilerini desteklemek, giiclii yanlarini
nasil kullanacaklarmi ve zayif yonlerini nasil yonetecekleri ve c¢ok kanalli bir pazarlama
stratejisinin pargasi olarak diger kanallarla birlikte nasil kullanacaklari hakkindaki kararlardir
(Chaffey, vd., 2006:152-153). Stratejik bir planlama yapan ydnetici firmanin e-ticaret igin giicli
ve zayif yonlerini tespit etmek icin SWOT (Gii¢lii Yonler, Zayif Yonler, Firsatlar, Tehditler)
analizini yapmalidir (Strauss ve Frost, 2014:50). Firmalarin basarili bir e-pazarlama stratejisi
uygulayabilmeleri ic¢in {ist yonetimin deste§i, organizasyon yapist ve teknolojik alt yapilar
onemli bir rol oynamaktadir. E-is uygulamalarinin kullanimi firmanin iist yonetiminin destegiyle
dogrudan iligkilidir (Sapkiris ve Vlachopoulou, 2015:3-4). Pazarlama stratejisi a¢isindan
bakildiginda iist yonetimin destegi, stratejik hedeflerin belirlenmesi ve mevcut pazarlama
stratejisi ile e-pazarlama stratejisinin birlestirilmesi firmalarin e-pazarlama stratejisi igin hayati
onem teskil etmektedir (Eid, vd, 2006:202). internet igin hedef belirleme, yoneticilerin,
internetin  kendi endiistrileriyle gelecekteki durumu hakkindaki goriisiine dayanmaktadir
(Chaffey, vd., 2006:168-169). Stratejik planlarin ¢ogu segilen hedef ve stratejilerin mantigini
belirtir. Firmanin kurumsal kaynaklarini yoneten iist diizey yonetimin destegini kazanmaya
calisan tek bir e-is projesi 6zellikle dnemlidir (Strauss ve Frost, 2014:50).Ust ydnetimin e-ticaret
yontemleri i¢in aldiklar1 kararlar1 uygulayabilmek firmanin organizasyon yapisinin kullanilabilir
olmasma baglidir (Janom vd., 2014:75). Stratejik planlama firmanin organizasyon sinirlari
icerisinde gerceklesir ve bir firmanin organizasyonu politikalar1 ve kurum kiiltiirtinden olusur.
““Kurum kiiltiivii; bir organizasyonu karakterize eden paylasilan deneyimler, hikayeler, inanc¢lar
ve normlar olarak tamimlanabilir’’ (Kotler ve Keller, 2012:45). Firmalarin organizasyon yapisi
bilgi sistemlerinin etki ve 6neminin farkinda olmalidir (Laudon ve Price Laudon, 2012:81-
82).1990’I1 yillara kadar firmalar iletisimlerini posta ve telefon ile kurmaktayken giiniimiiz
teknolojisi ile ag ve internet {izerinden daha hizl1 bir sekilde iletisim kurabilmektedirler (Laudon
ve Price Laudon, 2012:247). Teknolojinin gelismesiyle birlikte internet lizerinde g¢evrimigi
kiiresel ticaret platformu olusmus ve bu platform her olgekte firma igin biiyiik firsatlar
sunmaktadir (Chaffey, vd., 2006:488). Internet firmalara milyonlarca tiiketiciden olusan kiiresel
bir ortam ve g¢ok diisiik operasyonel maliyetler sunmaktadir (Laudon ve Traver, 2014:712).
Firmalarin e-pazarlamada rekabet {istiinliigii saglayabilmeleri igin ITC (Bilgi Iletisim
Teknolojileri) kullanma konusunda duyarli olmali ve teknolojik alt yapilarin1 gelistirmelidirler
(Eid, vd., 2006:203).

527


http://dergipark.org.tr/optimum

Optimum Journal of Economics and Management Sciences, Vol. 7, No. 2- http://dergipark.org.tr/optimum

Yildizhan and Yurtsever — International B2B Marketing a Research for Gaziantep Footwear Sector

3.2. Fonlarin Kullamlabilirligi

E-pazarlama yontemini kullanmak isteyen firmalar igin teknolojik yeniliklerden
faydalanmak firmalara rekabet avantaji saglar. Cevrimic¢i miisteri deneyimi ve kigisellestirme
teknigi i¢in tescilli yazilim ve donanim teknolojisi kullanilmali ve ayrica firmalarin arama
motoru reklami, popiiler sitelerde banner reklami1 ve e-posta pazarlamasi yapabilmesi icin biiyiik
fonlara ihtiyaclar1 vardir (Chaffey, vd., 2006:116). Firmalarin e-pazarlama yontemini
kullanmalar i¢in uzman ve vasifli personellere ihtiyag duyarlar ancak piyasada bu konuda
uzman ve vasifli personellerin kisitl olmasi sebebiyle mevcut personelin egitimi ya da uzman ve
vasifli personel temini i¢in 6nemli mali kaynaklar saglamalidirlar (Sapkiris ve Vlachopoulou,
2015:3). Bu agiklamalar neticesinde firmalarin e-pazarlama teknolojisi ve bu teknolojileri
kullanacak personeller i¢in mali kaynak ayirmasi e-pazarlama yontemini kullanmak icin gerekli
olan 6nemli bir faktordiir.

3.3. Orgiitsel E-Hazirhik

Firmalarin e-hazirligi ve teknolojilerin benimsenmesi; pratik ve teorik bilgiler, yiiksek
motivasyonlu satig giicli, pazarlama ve bilgi teknolojileri uzmanlari arasinda etkin igbirligi,
teknoloji altyapisinin gelistirilmesine yonelik i¢ odaklanma firmanin e-hazirlig1 ve teknolojilerin
benimsenmesi diger tiim faktorleri belirleyen en 6nemli faktorlerdir (Skudiene, 2014:118-119).
E-ticaret konusunda iist diizey yonetim ve calisanlar arasinda 6z-yeterlik, motivasyon, ihtiyag,
yetenek ve beklentiler gelistirmek i¢in motivasyon gelistirme programlari saglanmali ve e-
ticaretine yonelik olumlu algi ve tutumlar gelistirilmedir (Janom, 2014:77). Bu agiklamalar
neticesinde firmalarin e-pazarlama konusunda orgiitsel hazirligt ve motivasyonu firmalarin
basarili bir e-pazarlama yapabilmesi i¢in Orgiitsel e-hazirliklar1 firmalarin karsisina 6nemli bir
faktor olarak ¢ikmaktadir.

4. ULUSLARARASI B2B E-PAZARLAMA DISSAL YONETIM FAKTORLERI

Uluslararas1 e-pazarlama yonetimde etkili olan dig ¢evresel faktdrler firmalarin internet
pazarlama stratejisi gelisimini gostermektedir. Dis g¢evresel faktorler, sirket icindeki sirket
altyapisinin dogal bir uzantisidir; duyarl ve iyi organize edilmis i¢ siire¢ler olmadan dis ¢evresel
faktorlerin bir etkisi olmayacaktir (Eid,vd., 2006:204). Firmalarin uluslararas1 e-pazarlama
yontemini kullanmalarinda firmalarin igsel faktorlerin 6nemi olduk¢a dnemli olmakla birlikte i¢
organizasyonu e-pazarlamaya uygun olmayan firmalar dis gevreler tarafindan gergeklestirilen
organizasyonlardan faydalanmakta da basarisiz olurlar.

4.1. Destekleyen Endiistriler

Firmalarin B2B e-pazarlama ydntemlerini destekleyen telekomiinikasyon endiistrisi,
finans kuruluglar, lojistik firmalari, giiven saglayicilar, bilisim endiistrisi ve danigmanlik
hizmetleri ile ilgili sektorlerin B2B e-pazarlama icin sagladiklari hizmetler firmalarin e-
pazarlama yapmasina pozitif katki saglar (Janom vd., 2014:77).Hem firmanin hem de
miisterilerinin giivenlik unsurlari, internete kolay ve ekonomik erisim 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
bigimlerinin yakinlagmasina neden olmustur. Giderek artan ortak ihtiyaglar ve istekler, 6zellikle
geng orta sinif arasinda daha standart iiriinler i¢in kiiresel pazarlar yaratmistir (Kotler ve Keller,
2012:606). Firmalarin E-bay’in yakin zamanda satin aldigit PAYPAL gibi uluslararast 6deme
hizmetleri saglayan kuruluslara erisimi firmalarin e-ticaret yontemini kullanmalarini etkileyen
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dis cevresel faktorlerdendir (Chaffey, vd., 2006:134). Giiniimiizde birgok kiiresel biiyilik sirket
kendi 6deme sistemlerini gelistirmek igin ¢aba harcamaktadir ¢linkii misterilerinin kigisel
bilgilerini Google ya da finans sirketleriyle paylasmak istememektedirler (Loudon ve Traver,
2014:311). Wrigley ve Lowe (2001), teslimatin ve bir sirketin siparigleri yerine getirme
kapasitesinin ¢evrimigi biiylimeyi etkileyen kritik bir sinirlayict faktdr oldugunu 6ne siirmektedir
(Chaffey, vd., 2006:503). Nakliye ve nakliye iletisimdeki teknolojik gelismeler, sirketlerin
neredeyse diinyanin her iilkesindeki pazarlara agilmalarini ve tiiketicilerin alim yapmalarim
kolaylastirmustir (Kotler ve Keller, 2012:12). internet kullanicilarinin giivenlik korkular internet
iizerinden ticaret yapan tiim taraflar icin e-ticaretin benimsenmesinde biiyiilk engel teskil
etmektedir (Chaffey, vd., 2006:131). Finansal giivencenin son teknolojik gelismeler ve sirketler
arasinda daha yakin isbirligi ile birgok firma i¢in daha az sorun haline gelmektedir (Eid, vd.,
2006:204). Ozel sektdr kanunlardaki kafa karistiricl, geliskili ve uzun siireglerinden ziyade kendi
uzmanlik alanlarinda olusan sorunlari hizlica belirleyip ¢6zebilmektedirler ancak yine de
diinyanin farkl tilkelerinde hiikiimetler internet iizerinde ¢evrimici gizlilik, verilerin korunmasi,
sug ve sahtekarliklar1 6nlemek igin politikalar gelistirmektedirler (Strauss ve Frost, 2014:121).

4.2. Piyasa Giicleri

Piyasa giiglerinin yapist B2B e-ticaretine iliskin firmalarin tedarikgileri ve rakipleri
hakkindaki e-hazirlik degerlendirmelerini ve firmalar arasindaki etkilesimi igermektedir (Janom
vd., 2014:75). 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
ortaklarryla 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 diigiirmek
acisindan is ortaklarina e-ticareti kullanmalari konusunda baski uygulayabilirler (Chaffey, vd.,
2006:505). Firmalar iletisim ve 6deme islemlerini ig ortaklariyla ¢evrim i¢i sistemler kullanarak
hizlandirabilir ve maliyeti azaltabilir (Kotler ve Keller, 2012:418). E-Pazarlama yontemi
kullanan birgok firma miisteri iligkileri yonetimi (CRM) ve is ortag iliskileri yonetimi (PRM)
yazilimlar1 kullanmakta ve i yaptiklar1 firmalara da bu sistemleri kullanmalar1 konusunda bask1
yapmaktadir (Strauss ve Frost, 2014:83). Bir firma birlikte deger yaratmak i¢in miisteri
topluluklar1 ve is ortaklariyla birlikte ¢alisarak kendisine piyasada daha rekabetci bir pozisyon
saglayabilir (Kotler, vd., 2017:23). Bir firmanin rakiplerinin e-pazarlama y6ntemini 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 i¢in siirekli rakiplerini takip etmelidirler
(Ponomarenko, 2018:60). Firmalar mevcut rakipleri ve piyasaya yeni giren firmalarin is
modellerini takip etmeli ve rakiplerine kars1 rekabet avantaji kazanmalidir (Chaffey, vd.,
2006:59). Rakip firmalarin miisterilerine, tedarikgilerine ve ¢alisanlarmma hangi teknoloji
hizmetlerini sunduklarmi degerlendirmeli ve bu hizmetleri kendi firmasiyla kiyaslamali ve
rakiplerinin gerisinde kalmamak i¢in 6nlemler alinmalidir (Laudon ve PriceLaudon, 2012:18).

4.3. Hiikiimet

Hukimetler e-ticaretle ilgili yasal diizenlemeler, ekonomik tesvikler, e-hizmetler, bilgi
teknolojileri alt yapilari ve nitelikli ig gliclinii benimseyerek firmalarin e-pazarlama yontemlerini
kullanmasinda énemli bir faktordiir (Sapkiris ve Vlachopoulou, 2015:3-4). Hiikiimetin e-ticareti
benimsemesi, firmalara e-ticaret konusunda ekonomik destek vermesi ve ulusal alt yapi
kosullarim1 saglamasi firmalarin e-ticareti kullanmalarin1 dogrudan etkilemektedir (Janom vd.,
2014:71). Hikiimetin internette bilgi giivenligi ve gizlilik politikalar1 e-ticaretin tiim taraflari
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icin 6nemli bir etkendir (Meng, 2012:36). Pek ¢ok hiikiimet firmalarin ihracatini arttirmak igin
ihracat1 gelistirme yoOntemlerine sponsorluk yapmaktadir (Kotler, 2001:378). Hiikiimetler
firmalarin uluslararasi ticarete katilmalari igin e-ticareti kullanmalarmi tesvik eder ve
hiikiimetlerden alinan tegvikler firmalara ihracat yapma konusunda giiven verir (Chaffey, vd.,
2006:138). Uluslararasi e-ticaret yapmak isteyen firmalar i¢in hedef tilkedeki hiikiimetin internet
icerigine yonelik tutumu ve hedef iilkedeki e-pazarlama sirketlerinin firmalarin e-ticaret
yapabilmesi i¢in 6nemli bir fakt6rdiir (Ramoniené, vd., 2015:94).

5. YONTEM

Arastirmanin amacina istinaden Gaziantep ayakkabi sektdriinde iiretim yapan firmalarin e-
pazarlama uygulamalarini kullanma durumlarint tespit etmek ve Gaziantep ayakkabi
sektoriindeki uluslararasi e-ticaretin artirilmasina yol gdstermek i¢in nitel arastirmalarda siklikla
kullanilan agik uglu sorularla yiiz yiize miilakat/gériisme teknigi uygulanmistir. Nitel arastirma;
insanlarin deneyimler ve gerceklikler hakkinda genis kapsamli agik uglu sorular yoluyla
insanlarin diisiincelerini anlamamiza katki saglayacak zengin ve betimleyici verilerin ortaya
¢ikarilmasi seklinde tamimlanabilir (Arastaman vd., 2018:42). Arastirmada literatiirden elde
edilen kavramlar cercevesinde firmalarin uluslararasi e-pazarlama sorunlarini belirlemeye
yonelik katilimcilardan bilgi toplanmasi amaciyla katilimcilara agik uglu sorular yoneltilmistir.
Agik uglu sorularla yapilan nitel aragtirmalarda arastirilan konu hakkinda bilgi toplanmasi
saglanir. Bu maksatla nitel arastirmalarda acik uglu sorularla gdriismecinin genel ve soyut
diistinceleri degil sadece arastirma konusundaki diisiinceleri tespit edilmedir (Giirbiiz ve Sahin,
2017:428).

Aragtirmada literatiirden elde edilen kavramlar gergevesinde firmalarin uluslararasi e-
pazarlama sorunlarini belirlemeye yonelik katilimcilardan bilgi toplanmasi amaciyla Gaziantep
ayakkab1 sektoriiniin uluslararast B2B e-pazarlama sorunlarini belirlemeye yonelik sorulacak
sorulart netlestirebilmek igin literatiir arastirmasi sonucu Saprikis ve Vlachopoulou (2015)
““KOBI'lerin E-Pazaryeri Kullamm Diizeyini Etkileyen Faktorler’’, Janom vd. (2014) *‘B2B E-
Ticaret Olgunluk Diizeyi’’, Ramoniené vd. (2015) *‘Biitiinlestirici Uluslararasilasma’’, ve Eid
vd. (2006) “‘Kritik Basar: Faktorleri’’ ¢aligmalarindaki anket ve Olgekler incelenerek Tablo
1’deki agik uclu sorular gelistirilmistir.

Tablo 1. Uluslararasi1 B2B E-Pazarlama Kullamim Diizeyini Olgcmeye Yonelik Sorular

Uluslararasi1 B2B E-Pazarlama Kullamim Diizeyi

Uluslararasi B2B e-pazarinda kayitli bulunmaktayiz, ancak hala kullanislhiligini ariyoruz.

Deneme Uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemi ile neredeyse hi¢ islem yapmadik.

Asamasi
Firma i¢in yararliliklarini belirlemek amaciyla Uluslararasi B2B e-pazar hizmetlerinin artilarini ve
eksilerini degerlendiriyoruz.

Diisiik Uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemi ile birkag islem yaptik.

Kullaniml
Sahne Uluslararas1 B2B e-pazarlama ile is yapmak hala ticari faaliyetlerimizin dnemli bir pargasi haline

gelmedi.

Taahhiit  Gerekli oldugunda Uluslararast B2B e-pazarlama yontemiyle islemler yapiyoruz.

Asamasi
Uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemi ile is yapmak, is operasyonlarimizin énemli bir pargasidir.
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Literatiir aragtirmasi sonucunda firmalarin B2B e-pazarlarinin kullanim diizeylerine gesitli
faktorlerin etkisini degerlendirmesinin amacglandigi firmalarin B2B e-pazarlama faktorlerine
iligkin anket sorulardan yola ¢ikilarak uluslararasi B2B e-pazarlama faktorlerine iliskin Tablo
2’deki acik uglu aragtirma sorular gelistirilmistir.

Tablo 2. Uluslararasi B2B E-Pazarlama Faktorleri, Faktorlere iliskin Sorular

Faktorler Faktorleri Olcmeye Yonelik Sorular

Firmanizin, iist yonetimi ihracata yonelik B2B e-pazarlama hakkinda ne diisiinmektedir?

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

Stratejisi , . . o
Firmanizin organizasyon yapisinin uluslararasi B2B e-pazarlama yontemini uygulayabilmesinin

firmaniza katkilar1 hakkinda diisiinceleriniz nelerdir?

Firmanizda uluslararast B2B e-pazarlama konusunda uzman personel istihdam etme konusunda
diisiinceleriniz nelerdir?

Firmaniz mevcut personellerine uluslararasi B2B e-pazarlama konusunda digaridan egitim ve
Fonlar danigmanlik destegi satin alinmasi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

Firmanizin uluslararas1 B2B e-pazarlama konusunda disaridan teknik destek satin almast konusunda
ne diisiiniiyorsunuz?

Firmanizin uluslararast B2B e-pazarlama yoOntemi igin bilgi teknolojisi kaynaklar1 saglama
hazirliklar1 nelerdir?

Firmanizin c¢alisanlarina uluslararasi B2B e-pazarlama yontemini kullanmalar igin tesvik saglama
konusunda ne diistinmektesiniz

Orgiitsel

E-Hazirhk 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?

Firmanizin uluslararas1 B2B e-pazarlama yapabilmesi i¢in telekomiinikasyon endiistrisinin sagladigi
hizmetler hakkinda ne diisiinmektesiniz?

Finans sektoriiniin internetten yapilan satiglar igin sagladigi 6deme hizmetleri hakkinda ne
Destekleyen diisiiniiyorsunuz?

Endiistriler [ jistik sektorimin firmanizin uluslararast B2B e-pazarlama yapabilmesi igin sagladigi hizmetler
hakkinda diisiinceleriniz nelerdir?

Sektordeki meslek kuruluslarinin uluslararast B2B e-pazarlamayla ilgili sagladiklari destekler
hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Is ortaklarimzin internet iizerinden ticari islemler gerceklestirmeleri hakkindaki diisiinceleriniz
Piyasa nelerdir?

Giicleri Rakiplerinizin internet tizerinden ticari islemler gerceklestirmeleri hakkindaki diistinceleriniz
nelerdir?

Hiikiimetin uluslararast1 B2B e-pazarlama konusunda tesvik saglamasi hakkindaki ne
diistinmektesiniz?

Hiikiimetin uluslararas1 B2B e-pazarlama konusunda egitim ve danismanlik saglamas: hakkinda ne

Hiikiimet diisiinmektesiniz?

Hiikiimetin uluslararast B2B e-ticaret islemleri igin gilivence saglamast hakkinda ne
diisiinmektesiniz?

531


http://dergipark.org.tr/optimum

Optimum Journal of Economics and Management Sciences, Vol. 7, No. 2- http://dergipark.org.tr/optimum

Yildizhan and Yurtsever — International B2B Marketing a Research for Gaziantep Footwear Sector

Arastirmanin amacina istinaden olusturulan goriisme formlarindaki sorularin katilimcilara
yoneltilerek goriislerinin alindigi ses kayitlarin bilgisayar ortaminda MAXQDA veri analiz
programina aktarilarak betimsel analizi yapilmigtir. Betimsel analiz dort asamadan olusur bu
agsamalar sirasiyla betimsel analiz i¢in arastirmanin kavramsal ¢ergevesi olusturulur, tematik
cerceveye gore elde edilen verilerin kodlamasini yapilir, kodlamalar sonucunda elde edilen
bulgular tamimlanir ve son olarak elde edilen bu bulgular yorumlanir (Yildinm ve Simgek,
2018:41-240).Nitel arastirmalarda aragtirmanin gegerlik ve giivenirligini saglama konusunda
gecerlik icin inandiricilik ve aktarilabilirlik, glivenirlik i¢in tutarlik ve teyit edilebilirlik
kavramlar1 kullanilmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018:27).

Aragtirmanin 6rneklemi olusturulurken nitel arastirmalarda siklikla kullanilan amagh
ornekleme yontemlerinden 6lgiit 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Amacglh 6rnekleme yoluyla
arastirma konusuna zengin igerik saglayacak durumlarin derinlemesine g¢alisilmasina olanak
verir. Olgiit drnekleme ydénteminde 6nceden belirlenmis olgiitler belirlenir ve bu &lgiitler
cercevesinde Orneklem belirlenir (Yildinim ve Simsek, 2018:121-122). Arastirmanin evrenini
Gaziantep’in Tiirkiye ayakkabi sektoriinde onemli bir yer teskil etmesinden dolay1 Gaziantep
ayakkabi sektoriinde liretim yapan firmalar olusturmaktadir. Arastirmanin o6rneklemi ise olgiit
ornekleme yontemine gore Giineydogu Thracatgilar Birligine kayith 366 firma igerisinden 10 yil
ve lzeri siiredir Giineydogu ihracat¢ilar birligine kayithi olan 20 firma belirlenmis ancak 3
firmanin gériisme yapmay1 kabul etmesi sebebi ile 17 firma ile olusturulmustur.

Nitel arastirmanin igsel gegerligini saglamak igin katilimcilarla uzun siireli etkilesim
saglanmali, derinlik odakli veri toplanmali, ¢esitleme, uzman incelemesi ve katilimer teyidi
yapilmalidir. Aragtirma sonuglarina iligkin aktarilabilirligin artirilmasi i¢in aragtirma hakkinda
ayrmtili betimleme ve amagli 6rnekleme yapilmalidir (Bagkale, 2016:26). Olusturulan arastirma
formundaki sorular 21/02/2019 ile 25/03/2019 tarihleri arasinda Gaziantep ayakkab1 sektoriinde
iretim yapan ihracatcilar birligine kayitlh on yas ve tizeri 17 firmaya uygulanmistir.
Katilimcilarla bire bir yapilan goriigmeler ortalama 10 ile 20 dakika siirmiistiir. Yiiz yiize yapilan
tim goriismeler ses kayit cihazi ile kayit edilmistir. Firmalarla yapilan goriismeler 21/02/2019
ile 25/03/2019 tarihleri arasinda saat 09:00 ile 17:00 saatleri arasinda yapilmistir. Katilimcilarla
yapilan goriismelerde katilimcilarin  sorulara igtenlikle cevap verdikleri gdzlenmistir.
Arastirmanin analizinde katilimcilarin isimleri belirtilmeyip katilimcilara ait kodlama teknigi
kullanilmigtir. Yapilan pilot goriismeler ve literatiir taramasi sonucunda B2B e-pazarlama
sorunlarini belirlemeye yonelik 6 faktore iliskin 19 sorunun yer almasinin uygun olacag: tespit
edilmistir. Boylece toplam 19 soruluk bir a¢ik u¢lu arastirma formu elde edilmistir. Yapilan yiiz
ylize gorligmeler sirasinda sorular igerisindeki katilimcilarin anlayamadiklar B2B, strateji, gibi
terimler hakkinda bilgi verilmis ve ayrica katilimcilara goriisme sirasinda gerektiginde “Biraz
daha detayl ifade edermisiniz”, “Bagka sekilde nasil ifade edebilirsiniz’’ gibi sorularla elde
edilen veriler genisletilerek desteklenmistir.

Tutarliligin saglanmasi i¢in tutarlilik incelemesi yapilmasi onerilmektedir (Yildirim ve
Simsek, 2018:282-283). Arastirma siiresince verilerin toplanmasi tiim katilimcilara aymi
goriisme formu uygulanmis ve ses kayitlari alinmigtir. Analiz siirecinde ise tiim veriler
MAXQDAveri analiz programi ile kodlanmis ve analiz edilmistir.Arastirma siiresince elde
edilen veriler uzman bir aragtirmaci tarafindan incelenerek elde edilen verilerin sonuglarinin ham
verilerle karsilagtirmast saglanmistir. Ayrica verilerin nesnelliginin saglanmasi i¢in Miles ve
Huberman’a (1994) gore ayni veriler lizerinde yapilan iki ayr1 kodlama sonucunda elde edilen
kodlar arasindaki farkliliklar analiz edilmelidir. Ik analizde kodlayicilar arasi giivenilirligin
%70’ten daha yiiksek olmasi beklenmez. Ancak bu oranin %80’e yakin olmasi, hatta verilerin
biiyiikliigline gore %90°dan fazla olmasi 6nerilmektedir (Miles ve Huberman, 1994).

Inandiricilik (Giivenirlik) = % = 0,8571= %85

24+

532


http://dergipark.org.tr/optimum

Optimum Ekonomi ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 7, Sayi 2- http://dergipark.org.tr/optimum

Yildizhan ve Yurtsever —Uluslararast B2B E-Pazarlama Gaziantep Ayakkabi Sektoriine Yonelik Bir Arastirma

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

6. BULGULAR

Arastirmada katilimcilarin ve firmalarm 6zelliklerini belirlemeye yonelik bazi sorular
yoneltilmistir. Katilimecilara yoneltilen sorular cinsiyetleri, egitim diizeyleri, firmadaki
pozisyonlari, yaslari, firmalarin e-pazarlama kullanim diizeyleri ve is etkinliklerini belirlemeye
yonelik sorulardir. Elde edilen bulgular Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Katiima ve Firma Ozellikleri

Ozellikler F %
Cinsiyet Erkek 16 94,11
Kadin 1 5,88
Ilkokul 5 2941
Ortaokul 2 11,76
Egitim Diizeyi Lise 5 2941
On Lisans - -
Lisans 5 2941
Firma Sahibi 7 4117
Dais Ticaret 3 17,64
Muhasebe 3 17,64
Pozisyon Yonetici 1 588
Isletme Miidiirii 1 5,88
Pazarlama 1 5,88
Tasarimei 1 5,88
20-30 6 3529
Yas 31-40 4 23,52
41-50 3 17,64
51-60 4 2352
Deneme Asamasi 17 100
E-Pazarlama Kullanim Diizeyi Diisiik Kullanimli Sahne - -
Taahhiit Asamast - -
Is Etkinligi Ihracat/Yurt i¢i 16 94,11
Thracat 1 5,88
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Gaziantep ayakkabi sektdriinde GAIB’ne kayitli 17 firmanin uluslararas1 B2B e-pazarlama
sorunlarini tespit etmeye yonelik yapilan goriismelerden elde edilen veriler MAXQDA veri
analiz paket programina aktarilarak Gaziantep ayakkabi sektoriinlin uluslararast1 B2B e-
pazarlama sorunlarina yonelik kodlamalar yapilmistir. Yapilan kodlamalar Sekil 4’te verilmistir.

Uluslararas1 B2B E-Pazarlama Faktorleri (429)

Igsel Faktn‘rler(EGT)/ \ Dissa Fa!dr er!lﬁl)

-
Ust - )
Yonetim Hpkumet‘
Giivencesi Bilgi

(64)

20) Eksikligi
(15)
Orgutsel ~
E-Hazirhk
(92) Meslek
- — [ ] [ Kuruluslan
Pazarlama ~ Erazarlama gy - Hikiimet Destekleyen— > (20
Yontemi Stratefisi " portar - Hukiimet O | Endiistriler
23) (126) (49) Deneyimsiz Tesviki Piyasa (65)
Personel (18) \ Giigleri
an e 38) Lojistik
- anjzasyon  Hikiimet \d End.(\;s)tnsl
Stratejik 20) Destegi
Hedef v (12)
(13)
[ ] Mali Mali ]
Fason kaynak Kaynak [ | Piyasa [ Piyasa »
Uretim Yetersiz Yeterli Bilgi Gifleri  Bilgi  Ggleri Telekomunikasyon
(12) ® (1) Eksikligi Tesviki Eysikligi Kullanmaz Endustrisi
©) (20) © (12) 19)
- -
Giiven Egitim
)] (10)
- -
Model Uzman Finans
Kopyalama Personel Endustrisi
) (41 @)

Sekil 1.Analize Genel Bakig

Gaziantep ayakkabi sektdriiniin uluslararasi e-pazarlama sorunlarina yonelik olusturulan
literatiir taramasinda yola ¢ikilarak gelistirilen uluslararasi e-pazarlama sorunlara yonelik i¢sel
faktorler cergevesinde e-pazarlama stratejisi (126), fonlar (49), orgiitsel hazirlik (92) faktorleri
hakkinda 267 kodlama, dissal faktorler gergevesinde ise destekleyen endistriler (65), piyasa
giicleri (38), hiikiimet (59) faktorleri hakkinda 162 kodlama yapilarak Gaziantep ayakkabi
sektoriinlin uluslararas1 B2B e-pazarlama sorunlar1 hakkinda toplam 429 adet kodlama
yapilmistir. Firmalarla yapilan goriismeler sonucunda ortaya ¢ikan temalar, kategoriler ve
kodlamalar Tablo 4’de verilmistir.
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Tablo 4. Verilerin Kodlanmasi

Temalar Kategoriler Kodlamalar Frekans
Ust Yénetim 64
Pazarlama Yontemi 23
Stratejik Hedef 13
E-Pazarlama Stratejisi
Fason Uretim 12
Giiven 9
. . Model Kopyalanmasi 5
I¢sel Faktorler
Mali Kaynaklarimiz Yeterli 41
Fonlar
Mali Kaynaklarimiz Yetersiz 8
Uzman Personel 41
. Organizasyon 30
Orgiitsel E-Hazirlik
Deneyimsiz Personel 11
Egitim 10
Meslek Kuruluglari 20
Telekomiinikasyon Endiistrisi 19
Destekleyen Endiistriler Bilgi Eksikligi 15
Finans Endiistrisi 7
Lojistik Endiistrisi 4
. Piyasa Gigleri Tesviki 20
Dissal Faktorler
Piyasa Giigleri Piyasa Giigleri Kullanmaz 12
Bilgi Eksikligi 6
Hiikiimet Giivencesi 20
Hiiktimet Tegviki 18
Hiikiimet
Hiikiimet Destegi 12
Bilgi Eksikligi 9

Gaziantep ayakkabi sektoriindeki firmalarin uluslararasi e-pazarlama sorunlarimi 6lgmeye
yonelik literatiirde belirtildigi sekilde igsel ve dissal faktorler temasi altinda olusturulan e-
pazarlama stratejisi, fonlar, orgiitsel hazirlik, destekleyen endiistriler, piyasa gii¢leri ve hiikiimet
kategorilerine iliskin bulgular analiz edilecektir.
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Grafik 1: Firmalarin E-Pazarlama Stratejisine Yo6nelik Bulgular

Arastirmada firmalari e-pazarlama stratejilerine yonelik bulgular; tist yonetimin konuya
olumsuz yaklasmasi, pazarlama yontemi, stratejik hedef, fason {iretim, giiven ve model
kopyalanmas1  kodlamalar1  yapilmistir. ~ Firmalarla  yapilan  goériismelerin  tamamu
degerlendirildiginde {ist yonetim ile ilgili (64), pazarlama yontemi ile ilgili (23), stratejik hedef
ile ilgili (13), fason iiretim ile ilgili (12), giiven ile ilgili (9) ve model kopyalama ile ilgili (5)
kodlama yapilmistir. Arastirmaya katilan bazi katilimeilarin goriisme kayitlarinda e-pazarlama
stratejisi kategorisine yonelik su ifadeler yer almaktadir.

F1“Elektronik pazarlamaya yénelik bir firma degiliz firma iist yonetimi de ¢ok olumlu
bakmamaktadr.”

F9 “E-pazarlama konusunda teknik destek almaya bu giine kadar pek gerek gérmedik. Bundan
sonrada ¢ok ihtiyag duymayacagiz biz firma olarak iiriinii yapacagiz miisterimizin yanina
gidecegiz ya da miisteri bizim yanimiza gelecek yiiz yiize birebir tiriinlerimizi tanitip pazarlama
yapacagiz.”

F12“Internet iizerinden pazarlamayla ilgili herhangi bir pazarlama stratejimiz
bulunmamaktadir.”

F12 “Firma olarak biiyiik markalara fason iiretim yapmaktayiz. Biiyiik markalar model génderir
bizde fiyat calisiriz fiyatta anlasirsak markalara fason iiretim yapariz.”

F16 “Internet iizerinden iletisim ve alisveris yapalm dedigimizde miisteri tedirgin oluyor ¢iinkii
tiriinii canli olarak birebir gérmek istiyorlar.”

F7 “Internet iizerinden modellerimizi paylasamiyoruz modellerimiz ¢calinabiliyor.”
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Grafik 2: Firmalarin Fon Saglamasina Yonelik Bulgular

Arastirmada firmalarin e-pazarlama i¢in fon saglayabilme durumlarina yonelik bulgular;
mali kaynaklarimiz yeterli ve mali kaynaklarimiz yetersiz kodlamalar1 yapilmistir. Firmalarla
yapilan goriismelerin tamami degerlendirildiginde mali kaynaklar yeterli olmast ile ilgili (41) ve
mali kaynaklar yetersiz olmasi ile ilgili (8) kodlama yapilmistir. Arastirmaya katilan bazi
katilimeilarin goriisme kayitlarinda fonlar kategorisine yonelik su ifadeler yer almaktadir.

F5 “Internette cok zayifiz ézellikle ayakkabi sektoriinde hi¢ kullanan yok fuarlara katiliyoruz
fuarlarda satabilirsek satiyoruz onun haricinde bir pazarlama kanalimiz yok. Bu sebeple gerekli
teknik destegi satin alabiliriz.”

F11“Firmamiz uluslararasi B2B e-pazarlama konusunda disaridan egitim ve danismanlik
destegi almasi firmamiz faydasina olacaktir ve uluslararasi B2B e-pazarlama konusunda
disaridan egitim ve danismanlik destegi alabiliriz.”

F17 “E-pazarlama konusunda diistindiiklerimiz yolunda giderse firmamizda e-pazarlama
konusundan sorumlu olacak uzman personel istihdam etmeyi diisiiniiyoruz. Ciinkii e-ticaret su
anda onii en acik sektor. Firmamiz e-pazarlama icin gerekli kaynagi saglayacak durumda
gerektiginde e-pazarlama icin gerekli mali kaynagi saglariz.”

F8 “Sermayemizin tiimiinii atélyemizde internet iizerinden pazarlama igin mali kaynak
saglayamayiz.”

F15 “Sermaye olursa bahsettigimiz her sey yapilabilir biiyiik firmalar bu konuda her tiirlii mali
kaynagi saghyorlar. Biz gerekli mali kaynak saglamak isteriz ama su anda yeterli mali kaynagi
saglayacak durumda degiliz.”
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Grafik 3:Firmalarin Orgiitsel E-Hazirligma Yénelik Bulgular

Aragtirmada firmalarin orgiitsel e-hazirliklarma yonelik bulgular; uzman personel,
organizasyon, personel deneyimsiz ve egitim kodlamalar1 yapilmistir. Firmalarla yapilan
gorlismelerin tamami degerlendirildiginde uzman personel ile ilgili (41), organizasyon ile ilgili
(30), personel deneyimsiz ile ilgili (11), ve egitim ile ilgili (10) kodlama yapilmistir.
Arastirmaya katilan bazi katilimcilarin goriisme kayitlarinda oOrgiitsel e-hazirlik kategorisine
yonelik su ifadeler yer almaktadir.

F11“Firmamiz uluslararast B2B e-pazarlama konusunda uzaman personel istihdam etme
konusunda olumlu diisiinmektedir. Uluslararasi B2B e-pazarlama konusunda uzman personele
ihtiya¢ duymaktayiz.”

F16 “Bizim dijital alt yapimiz ve organizasyonumuz olmadigi icin internet tizerinden pazar
arastirmast ve pazarlama yapamiyoruz. Bugiin en biiyiik reklam internet iizerinden yapiliyor ve
internet ile firma diinyanin obiir ucunda da olsa ulasilabiliyor. Biz reklam ve pazarlamamizi
yapamadigimizdan dolayr iiriinlerimizin kalitesini tamitamiyoruz. Bizim dijital ortamlarda
kendimizi tanitarak en u¢ noktalara erismemiz lazim alt yapimiz olmadigindan dolayr yada
ontimiizde ornek bir done olmadigindan dolayr yani bir firma yapmis olsa bizde o firmaya
bakarak o yoldan hareketle bizde yapabiliriz.”

F3“Egitim ve damgmanhk hizmeti almak isteriz ama su andaki mevcut personellerimiz bu
egitimi alabilecek kapasitede degiller ¢iinkii ¢cogu personelimiz 40 yas tizerinde ¢ogu ilkokul
mezunu miimkiin degil e-ticareti 6gretemeyiz.”
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Grafik 4:Firmalar1 Destekleyen Endiistrilere Yonelik Bulgular

Aragtirmada firmalar1 uluslararasi e-pazarlama konusunda destekleyen endiistrilere
yonelik bulgular; meslek kuruluslar, telekomiinikasyon endiistrisi, bilgi eksikligi, finans
endiistrisi ve lojistik endiistrisi kodlamalar1 yapilmistir. Firmalarla yapilan gériismelerin tamami
degerlendirildiginde meslek kuruluglan ile ilgili (20), telekomiinikasyon ile ilgili (19), bilgi
eksikligi ile ilgili (15), finans ile ilgili (7) ve lojistik ile ilgili (4) kodlama yapilmstir.
Arastirmaya katilan baz1 katilimcilarin goriisme kayitlarinda destekleyen endiistriler kategorisine
yonelik su ifadeler yer almaktadir.

F10“Sektordeki  meslek  kuruluslar:  e-pazarlama konusunda herhangi bir destek
saglamamakta.”

F10 “Telekomiinikasyon endiistrisinin firmamiza e-pazarlama konusunda herhangi bir destek
saglamamaktadirlar. Telekomiinikasyon endiistrisinin e-pazarlama konusunda destek vermesi iyi
olur, ornegin Tiirk Telekomun e-pazarlama hizmeti olsa ve bizde iiriinlerimizi Tiirk Telekom
tizerinden firmamizin reklamlarini yapabilmemiz firmamiz igin iyi olur.”

F1“Finans sektoriiniin e-pazarlamayla ilgili destekleri hakkinda bilgi sahibi degiliz.”

F8“Su anda yurt disi ihracatimiz bulunmadigr igin son zamanlarda lojistik firmalarinin bu
konuda sagladig destekler hakkinda pek bilgimiz yok.”

F8 “Meslek kuruluglarinin sagladigi destekler hakkinda bilgimiz yok. Ama bu konuda destek
saglasalar tiriin satisimiz artar.”

F11“Finans sektoriiniin internet iizerinden sagladigi destekleri zayif bulmaktayiz. Bankalarin
odeme hizmetleri masraf kesintileri yiiksek ve hizli odeme alamiyoruz. Internet iizerinden satis
vapabilmemiz igin sagladiklar: herhangi bir destekte yoktur.”
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Grafik 5: Firmalar Etkileyen Piyasa Giigleri Faktorlerine Yonelik Bulgular

Aragtirmada firmalar1 uluslararasi e-pazarlama konusunda tesvik eden piyasa giiclerine
yonelik bulgular; piyasa giicleri tesvik eder, piyasa gii¢leri kullanmiyor ve bilgi sahibi degiliz
kodlamalar1 yapilmistir. Firmalarla yapilan goriismelerin tamami degerlendirildiginde piyasa
giicleri tegviki ile ilgili (20), piyasa giicleri kullanmiyor ile ilgili (12) vebilgi sahibi degiliz ile
ilgili (6)kodlama yapilmistir. Arastirmaya katilan bazi katilimeilarin goriisme kayitlarinda piyasa
giicleri kategorisine yonelik su ifadeler yer almaktadir.

F1“Firma olarak kullanacak olsak ¢ok giizel bir sistem olur is ortaklarimizin internet iizerinden
ticari islemler gerceklestirmeleri zaman ve maliyet agisindan bizim avantajuimiza olur is
ortaklarimizin yaptigi bu islemler bizim firmamizin iist yonetimi icin ornek teskil eder ve iist
yonetimde e-ticarete olumlu bakabilir.”

F11“Is ortaklarimizin internet iizerinden islemler yapmalar: Firmamizi da uluslararas: B2B e-
pazarlama konusunda tesvik etmektedir.”

F16 “Sektoriimiizde bu konuda Gaziantep’te e-pazarlama yapan firma bulunmamakta
Istanbul’da e-pazarlama yapan birkag toptanct firma var toptancilar e-pazarlama konusunda
imalat¢ilara gore hizly davrandilar ve suan iyi bir noktaya getirdiler.”

FA4 “Rakiplerimizin internet iizerinden ticari iglem gerceklestirmeleri hakkinda pek bilgi sahibi
degiliz.”

F8“Is ortaklarimizin internet iizerinden ticari islemler gerceklestirmeleri hakkinda bir fikvimiz
yok.”
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Grafik 6: Firmalara Hiikiimet Faktorlerinin Etkisine Y6nelik Bulgular

Aragtirmada firmalar1 uluslararasi e-pazarlama konusunda hiikiimetin destek ve
tesviklerine yonelik bulgular; hiikiimet giivencesi, hiikiimet tesviki, hiikiimet destegi ve bilgi
eksikligi kodlamalar1 yapilmigtir. Firmalarla yapilan gériismelerin tamami degerlendirildiginde
hiikiimet giivencesi ile ilgili (20), hiikiimet tesviki ile ilgili (18) ve bilgi eksikligi ile ilgili (7)
kodlama yapilmistir. Arastirmaya katilan bazi katilimcilarm goriisme kayitlarinda hiikiimet
kategorisine yonelik su ifadeler yer almaktadir.

F16 “E-ticaret yapmadigimiz igin sagladigi giivence hakkinda bilgimiz yok simdi Cin’e
baktigimizda devlet imalat yapan sektore daha ¢ok tegvik veriyor kredi veriyor ve sanayiciyi

tesvik ediyor. Bu sistemde gelismeler saglanmazsa sanayiciye tireticiye destek verilmezse tiiketim
toplumuna doniisecegiz hiikiimet her konuda tireticiye tegvik ve giivence saglamali.”

F17 “Hiikiimetin e-pazarlama konusunda tegvik saglamasi heniiz emekleme asamasinda devlet
oyle bir tegvik saglamali ki domino etkisi yaratmali neredeyse tiim firmalarin internet sitesi var
ama etkin degil deviet bu konuda tesvikini arttirmalr.”

F17 “Hiikiimet e-pazarlama konusunda tiim isletmelere birebir egitim ve danismanlik
saglayamayabilir ama her sektor i¢in bir uzaman ekip kurup firmalarin e-ticaret islemlerine
yardimct olabilir. 10 firma icin bir ekip kurup firmalara egitim ve danismanlik hizmeti vererek
e-pazarlama arttirilabilir. Devietin saglayacagi egitim ve danismanlik hizmeti bizim icin faydall
olur.”

F1“Hiikiimetin e-pazarlama konusunda tegvik saglamasi hakkinda bilgi sahibi degilim.”
F10“Eger egitim ve damigmanlik hizmetleri varsa da haberdar degiliz.”

F15 “Hiikiimetin sagladig: giivence hakkinda bilgimiz yok”.

F15 “Hiikiimetin B2B e-pazarlama konusunda sagladigi tesvik hakkinda bilgimiz yok.”
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7. SONUC VE ONERILER

Arastirmada firmalarla yapilan goriismelerde firmalara yoneltilen uluslararas1 B2B e-
pazarlama kullanim diizeylerini 6l¢gmeye yonelik yar1 yapilandirilmis sorulara verdikleri cevaplar
incelendiginde firmalarin tamaminin deneme agsamasinda oldugu ve e-pazarlama yontemini daha
once hic¢ kullanmadiklar1 sonucuna ulagilmaistir.

Firmalarla yapilan goriismelerden elde edilen verilerin analizi sonucunda e-pazarlama
stratejisi kategorisi altinda 126 kodlama yapilmig ve yapilan kodlamalar incelendiginde;
firmalarin {ist yonetimlerinin B2B e-pazarlamaya olumsuz yaklastigi sonucuna ulasilmistir.
Sapkiris ve Vlachopoulo (2015), Hijazi ve Strannhage (2016), Fauska vd. (2013), Eid vd. (2006)
yapmis olduklari caligmalarda firmalarin iist yOnetimlerinin e-pazarlama yoOntemine Kkarsi
tutumlarinin firmalarin e-pazarlama yontemini kullanmalarinda 6nemli bir faktor oldugunu
belirtmiglerdir. Arastirmada firmalarin biiyiik markalara fason iiretim yaptiklari i¢in e-pazarlama
yontemini kullanmaya ihtiya¢ duymadiklar1 sonucuna ulasilmistir. Sekeroglu (2010) yapmis
oldugu aragtirmada sektordeki firmalarin fason iretim yaptiklar1 ve bu sebeple e-pazarlama
yontemini kullanmadiklar1 sonucuna ulagmigtir. Arastirmada firmalarin internet {iizerinden
yapilan iglemlere giivenmedikleri sonucuna ulasilmigtir. Hijazi ve Strannhage (2016), Meng
(2012) veEid vd. (2006) yapmis olduklari ¢alismalarda e-ticaret uygulamalarinda giiven ve
gilivenirligin 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Arastirmada firmalarin e-pazarlamaya yonelik
stratejik hedeflerinin olmadigi sonucuna ulasilmistir. Sapkiris ve Vlachopoulo (2015) ve Fauska
vd. (2013) yapmig olduklar1 c¢alismalarda firmalarin stratejik hedeflerinin e-pazarlama
yonteminin kullaniminda 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Firmalarla yapilan goriismelerden elde edilen verilerin analizi sonucunda firmalarin
uluslararas1 B2B e-pazarlama ydntemi i¢in fonlar kategorisi altindaki 49 kodlama
incelendiginde; Firmalar B2B e-pazarlama i¢in mali kaynak saglayabileceklerini ifade
etmislerdir. Ancak yapilan goriigmelerde e-pazarlamayla ilgili bircok konuda bilgi sahibi
olmadiklarini ifade etmelerinden yola ¢ikarak uluslararasi B2B e-pazarlama yonteminin maliyeti
hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 sonucu da ¢ikarilabilir. Sekeroglu (2010) yapmis oldugu
aragtirmada ayakkabi sektoriiniin sermaye ve kaynak sorunlar1 oldugu sonucuna ulagmustir.

Firmalarla yapilan goriismelerden elde edilen verilerin analizi sonucunda firmalarin
uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemi i¢in orgiitsel e-hazirliklar kategorisi altindaki 92 kodlama
incelendiginde; Arastirmada firmalarin uluslararasi B2B e-pazarlama yontemi i¢in Orgiitsel e-
hazirliklarinin yetersiz oldugu sonucuna ulagilmistir. Sapkiris ve Vlachopoulo(2015) yapmis
olduklar1 c¢aligmada firmalarin B2B e-pazarlama konusunda oOrgiitsel e-hazirligin dnemli
oldugunu belirtmislerdir.Firmalarla yapilan gorismelerde sektorde uluslararasi B2B e-pazarlama
konusunda uzman personel olmadigi sonucuna ulasilmigtir. Sekeroglu (2010) yapmis oldugu
arastirmada sektorii taniyan ve tanitabilecek e-pazarlama konusunda uzman personel olmadig
sonucuna ulagsmstir. Firmalarin organizasyon yapilarmin B2B e-pazarlama yontemine uygun
olmadigr sonucuna ulagilmigtir. Eid vd. (2010) yapmis olduklar1 ¢aligmada firmalarin
organizasyon yapilar1 ve teknolojik alt yapilarinin e-pazarlama yontemini kullanmalarinda
o6nemli oldugunu belirtmislerdir. Firmalarin egitim diizeylerinin uluslararasi B2B e-pazarlama
yontemi igin yetersiz olduklar1 sonucuna ulasilmigtir. Sekeroglu (2010) yapmis oldugu
arastirmada deri sanayisindeki firmalarin e-pazarlama konusunda bilgi birikimi, egitim ve
kiiltiire sahip olmadigi sonucuna ulagmigtir.

Firmalarla yapilan goriismelerden elde edilen verilerin analizi sonucunda firmalarin
uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemini kullanmalarinda destekleyen endiistriler kategorisi
altinda yapilan kodlamalar incelendiginde; Meslek kuruluslarinin firmalara uluslararas1 B2B e-
pazarlama igin verdikleri desteklerin yetersiz oldugu sonucuna ulasilmistir. Sekeroglu (2010)
yapmis oldugu calismada meslek kuruluslarimin ve tniversitelerin firmalara destek vermesi
gerektigi sonucuna ulagmistir. Janom vd. (2014) yapmis olduklari aragtirmada meslek
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kuruluslarinin verdigi desteklerin firmalarin e-pazarlama yontemini kullanmalarinda etkili
oldugunu belirtmislerdir. Firmalara telekomiinikasyon, finans ve lojistik endiistrisinin
uluslararast B2B e-pazarlama yontemini kullanmalart i¢in verdikleri destegin yetersiz oldugu
sonucuna ulasgilmistir.  Janom vd. (2014) yapmis olduklar1 c¢alismada firmalara
telekomiinikasyon, finans ve lojistik endiistrisinin verdigi desteklerin e-pazarlama yodntemini
kullanmalarinda etkili oldugunu belirtmislerdir. Firmalarla yapilan goriismeler sonucunda
destekleyen endiistriler faktorleri hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 ve bilgi edinmede sorun
yasadiklar1 sonucuna ulasilmistir. Sekeroglu (2010) yapmis oldugu calismada sektordeki
firmalarin B2B E-pazarlamayla ilgili bilgi aktariminin yetersiz oldugu sonucuna ulagmustir.

Firmalarla yapilan goriismelerden elde edilen verilerin analizi sonucunda firmalarin
uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemini kullanmalarinda piyasa glicleri kategorisi altinda
yapilan kodlamalar incelendiginde; Firmalarin piyasadaki rakiplerinin ve is ortaklarinin e-is
uygulamalarii kullanmadiklar1 ve piyasa giiglerinin yaptiklari e-islemler ile ilgili bilgilerinin
olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Ancak rakiplerinin uluslararas1 B2B e-pazarlama yontemlerini
kullanmalar1 halinde firmalarin iist yonetimlerinin uluslararast B2B e-pazarlama yo6ntemini
kullanmaya tesvik edecegi sonucuna ulasilmigtir. Sapkiris ve Vlachopoulo(2015) yapmis
olduklart ¢aligmada firmalarin is ortaklarinin ve rakiplerinin B2B e-pazarlama konusunda
baskilarinin firmalarin e-pazarlama kullanim diizeyini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulagmuslardir. Janom vd. (2014) yapmis olduklar1 ¢alismada is ortaklari 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 hiikiimet kategorisi altinda yapilan
kodlamalar incelendiginde; hiikiimetin firmalara uluslararas1 B2B e-pazarlama konusunda yeterli
giivence saglamadigi, hiikiimetin konuyla ilgili tesvikinin yetersiz oldugunu, hiikiimetin egitim
ve damgmanlik destegi saglamadigi sonucuna ulasilmistir. Sekeroglu (2010) yapmis oldugu
calismada devletin firmalara sagladigi destek ve tesviklerin yetersiz oldugu sonucuna ulagmistir.
Sapkiris ve Vlachopoulo (2015) yapmis olduklari ¢alismada hiikiimetin firmalara destek ve
tegvik saglamasi gerektigi sonucuna ulagmislardir. Firmalarla yapilan goériigmeler sonucunda
hiikiimetin firmalara uluslararast B2B e-pazarlama konusunda sagladigi giivence, tesvik ve
destekler hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 sonucuna ulagilmistir. Sekeroglu (2010) yapmis
oldugu calismada firmalarin B2B e-pazarlama konusunda bilgi sahibi olmadiklar1 sonucuna
ulagmugtir.

Gaziantep ayakkabi sektoriinde yaptigimiz arastirma sonucunda sektdrde bilgi edinmede
sorunlar yagandig1 goriilmekte ve sektore uluslararast B2B e-pazarlama konusunda bilgi akiginin
saglanmasi i¢in {liniversiteler, meslek kuruluglar1 ve devlet kurumlari tarafindan sektére yonelik
egitimler diizenlenmeli sektdrdeki firmalara bilgi akis1 saglanmalidir.

Firmalarla yapilan goriismeler sonucunda ayakkabi sektoriinii taniyan B2B e-pazarlama
konusunda uzman personellerin yetistirilmesi i¢in {iniversiteler, meslek kuruluslari ve devlet
kurumlar tarafindan projeler ireterek ayakkabi sektdriindeki mevcut pazarlamacilara e-is
uygulamalar1 egitimleri verilmelidir.

Gaziantep ayakkabi sektoriindeki firmalarmuluslararast B2B e-pazarlama stratejilerini
anlayabilmesi ve uygulayabilmesi i¢in Universiteler, meslek kuruluslari ve devlet kurumlari
tarafindan 6rnek projeler gelistirilmeli ve uygulamaya konulmalidir.

Ayakkab1 sektoriiniin uluslararas1 B2B e-pazarlama uygulamalarina alt yapi1 olusturmak
icin lojistik, finans ve telekomiinikasyon endiistrilerinin ayakkabi sektoriiyle birlikte projeler
gelistirerek sektore alt yap1 destegi saglanmalidir.
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Ayakkab1 sektoriinde uluslararasi B2B e-pazarlama uygulamalarini kullanacak firmalara
hiikiimet tarafindan vergi tesvikleri saglanmali ve sektordeki firmalara e-is uygulamalarini
kullanmalar i¢in gerekli olan giiven ortami saglanmalidir.

KAYNAKCA

Akei, Y. ve Gov, A. S. (2015). Tiiketicilerin e-ticaret algilarimin incelenmesi (Gaziantep ve Adiyaman drnegi).
Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 13, 413-433

Arastaman, G., Oztiirk, F. 1., Fidan, T. (2018). Nitel arastirmada gegerlik ve giivenirlik: Kuramsal bir inceleme. YYU
Egitim Fakiiltesi Dergisi. 15(1), 37-75 http://dx.doi.org/10.23891/efdyyu.2018.61

Bagkale, H. (2016). Nitel arastirmalarda gegerlik, giivenirlik ve orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi. Dokuz Eyliil
Universitesi Hemsirelik Fakiiltesi Elektronik Dergisi. 9/1, 23-28

Chaffey, D., Ellis, Chadwick, F., Mayer, R., Johnston, K. (2006). Internet marketing strategy,
ImplementationandPractice. PearsonEducation Limited Edinburgh GateHarlowEssex CM 20 2 JE England

Chong, W. Man, K.L., Zhang, N. (2011). An interoperable B2B e-commerceframeworkfor e-marketing capabilities.
Engineeringletters 19/3. Liverpool University, China.

Cakiroglu, Basar, A. G. (2013). Tiirk ayakkabi firmalarinin rekabet stratejilerinde tasarumin roli. Yaymlanmig
Doktora Tezi, Istanbul Teknik Universitesi, Istanbul.

Eid, R., Trueman, M., Ahmed, A. M. (2006). B2B international internet marketing a benchmarking exercise.
Benchmarking: An International JournalVol. 13 No. 1/2, 2006 pp. 200-213. EmeraldGroup Publishing Limited 1463-
5771, Emerald DOI 10.1108/14635770610644682

Erden, M. (2010). E-Ticaretin uluslararas: pazarlamaya etkisi. Yaymnlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Beykent
Universitesi, Istanbul.

Fauska, P.,Kryvinska, N., Strauss, C. (2013)The role of e-commerce in B2B markets of goodsandservices. Article in
International Journal of Services Economicsand Management January 2013 DOI: 10.1504/1JSEM.2013.051872

Gaziantep Ticaret Odast, (2011). Ayakkabi sektor arastirma raporu. Gaziantep
https://www.yumpu.com/tr/document/read/22113757/ayakkab-sektoru arastrma-raporu-gaziantep-ticaret-odas
(18.01.2019)

Gaziantep Sanayi Odast, (2017). Gaziantep ayakkabi sektor raporu. Gaziantep
http://www.gso.org.tr/userfiles/file/Sayfalar/Ayakkab%C4%B1%20Sekt%C3%B6r%C3%BC.pdf (18.01.2019).

Giirbiiz, S. ve Sahin, F. (2017). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri. Ankara: Se¢kin Yayimlari

Hijazi, A.,Strannhage, P. (2016). Fashionjoinsthedigitalrevolution a study on theimpact of digitalisation in
theswedishhigh-endfashionindustryMaster’sThesis 30 credit s Department of Business StudiesUppsalaUniversity
Spring Semester of 2016

International Trade Center (ITC) (2017).
https://www.trademap.org/leatherline/Country SelProduct.aspx?nvpm=1%7c¢%7c¢%7¢%7c%7c64%7c%7¢c%7¢c2%7cl
%7¢1%7¢c1%7¢c1%7¢c%7c2%7c1%7cl. (01.25.2019)

Janom, N., Zakaria, M.S., Arshad, N.H., Salleh, S.S., Aris S.R.S. (2014). Multidimensionalbusinesstobusiness e-
commercematurityapplication: Assessment on itspracticality. I-Business, 2014, 6, 71-81 Published Online June 2014
in SciRes. DOI: 10.4236/ib.2014.62009

Kaplan, B. (2015).Uluslararas: Girisimci Kobilerde E-Pazarlama Odaklilik Ve Web Sitesi Kullanimi: Kiiresel Dogan
Isletmeler Uzerine Bir Arastirma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul. Yaymlanmig Doktora
Tezi.

Kotler, P. and Keller, K. L. (2012). Marketing management.PearsonEducation, Inc.,publishing as PrenticeHall, One
Lake Street, UpperSaddleRiver, New Jersey 07458.

Kotler, P. AndPfoertsch, W. (2006). B2B brandmanagement. Springer Berlin-Heidelberg, Germany

Kotler, P. (2001). Marketing management, Milleniumedition. Prentice-Hall, Inc. A
PearsonEducationCompanyUpperSaddleRiver, New Jersey 07458

Kotler, P., Kartajaya, H., Setiawan, I. (2017). Marketing 4.0: Movingfromtraditionaltodigital. Publishedby John
Wiley&Sons, Inc., Hoboken, New Jersey Published simultane ously in Canada.

544


http://dergipark.org.tr/optimum
http://dx.doi.org/10.23891/efdyyu.2018.61
https://www.yumpu.com/tr/document/read/22113757/ayakkab-sektoru%20arastrma-raporu-gaziantep-ticaret-odas
http://www.gso.org.tr/userfiles/file/Sayfalar/Ayakkab%C4%B1%20Sekt%C3%B6r%C3%BC.pdf
https://www.trademap.org/leatherline/Country_SelProduct.aspx?nvpm=1%7c%7c%7c%7c%7c64%7c%7c%7c2%7c1%7c1%7c1%7c1%7c%7c2%7c1%7c1
https://www.trademap.org/leatherline/Country_SelProduct.aspx?nvpm=1%7c%7c%7c%7c%7c64%7c%7c%7c2%7c1%7c1%7c1%7c1%7c%7c2%7c1%7c1
http://dx.doi.org/10.4236/ib.2014.62009

Optimum Ekonomi ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 7, Sayi 2- http://dergipark.org.tr/optimum

Yildizhan ve Yurtsever —Uluslararast B2B E-Pazarlama Gaziantep Ayakkabi Sektoriine Yonelik Bir Arastirma

Kuru, S. ve Paksoy, A. C. (2014). Ayakkabi modasi perspektifinde Kahramanmaras ¢arik ve yemenilerinin yasam
seyrinin degerlendirilmesi. Motif Akademi Halkbilimi Dergisi. 1(1), 99-122

Kusat, N. (2016). Isletmeden isletmeye (B2B) elektronik pazaryerleri ve gelismekte olan iilkelerin dis ticaretinde
uygulanabilirligi. Yonetim ve Ekonomi Dergisi, 23/3, 691-709

Laudon, Kenneth C. andTraver, C. Guercio (2014). E-Commerce business. Technology. society.
PublishedbyPearsonEducation, One Lake Street, UpperSaddleRiver, New Jersey 07458.

Laudon, Kenneth C. andLaudon, Jane P. (2012). Management informationsystems: Managingthedigitalfirm.
PearsonEducation, Inc.,UpperSaddleRiver, New Jersey, 07458.

Malinen, M. (2013). Strategic marketing planningforA B2B High-Techmanufacturercreating a marketing
strategy.Withtheaim  of  securing a  leadingposition  in  thefinnish  market,LahtiUniversity  of
AppliedSciences,DegreeProgramme in International Business Management Master’sThesis

Meng, P. (2012). Characteristicsandpromotionresearch on fashionclothing e-marketing. Creative Education 2012.
Vol.3, Supplement, 33-38 PublishedOnline December 2012 in SciRes(http://www.SciRP.org/journal/ce),
DOI:10.4236/ce.2012.37B008

Miles, M. B., ve Huberman, A. (1994). Qualitativedata analysis. SagePublication, London.

Pine, B.J. (1993). Masscustomization. thenewfrontier in businesscompetition. Harvard Business School Press, USA.
DOI: 10.1177/031289629301700206

Ponomarenko, A (2018). B2B Digitalmarketing plan
forattractingnewinternationalcustomersandbuildingbrandawarenessglobally. School of Business, DegreeProgramme
in International Business

Ramoniené, L.Sukevi¢iiite, L., Skudiené, V. (2015). Internationalizationenabledbyinternetization: E-marketing
approach. Issn 1392-1142 (Print), Issn 2335-8750 (Online) OrganizacijyVadyba: SisteminiaiTyrimar 2015.74
http://dx.doi.org/10.7220/MOSR.2335.8750.2015.74.6

Saprikis, V.,andVlachopoulou, M. (2015). Investigatingfactorsmfluencinguseof B2B E-market places in greekfirms:
The B2B e-mark fluframework. International Journal of Business Researchand Development ISSN 1929-0977 | Vol. 4
No. 1, pp. 1-24 (2015). DOI: 10.24102/ijbrd.v4i1.573

Schafer, J.B., Konstan, J., Riedl, J. (2001). E-commercerecommendationapplications. Data Miningand Knowledge
Discovery. 5, 115-153

Schafer, J.B., Konstan, J., Riedl, J. (1999). Proceedings of the 1st conference on electroniccommerce(pp. 158-166).
DOI: 10.1145/336992.337035

Skudiené, V., Auruskeviéiené, V., Ivanauskiené, N., Ramoniené, L. (2014). theinternationalizationand e-marketing
adoption of emergingeconomySMES 1. International Journal of Liberal ArtsandSocialScienceVol. 2 No. 2 March,
2014.

Skudiene, V., Auruskeviciene, V., Sukeviciute, L. (2015) 20th
internationalscientificconferenceeconomicsandmanagement.  Vilnius, 01305, Lithuania. ISM University of
Management andEconomics, (pp.918-924)

Strauss, J.,Frost, R. (2014). E-marketing. PearsonEducation Limited 2014

Sekeroglu, 0. K. (2010). Deri sanayinde e-pazarlama i¢in yol haritas: ¢ikarilmasi iizerine bir arastirma, Ege
Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, [zmir. Yaymlanmig Doktora Tezi

T.C. Ekonomi Bakanhg1. (2016). Sektor raporlart ayakkabr sektorii. Istanbul: Thracat Genel Miidiirliigii Tekstil ve
Konfeksiyon Uriinleri Daire Bagkanligi.

T.C. Gumriik ve Ticaret Bakanligi Yayinlari. (2017). Esnaf ve sanatkdrlar ozelinde sektor analizleri projesi deri,
giyim ve ayakkabi sektorii. Istanbul: Mega Basim Yayin San. ve Tic. A.S.

Uluslararas1 Calisma Orgiitii (ILO). (2018). Gaziantep ayakkab: sektorii icin deger zinciri analizi ve proje onerileri.
Gaziantep: https://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---europe/---ro-geneva/---ilo-
ankara/documents/genericdocument/wcms_625186.pdf(17-01-2019).

World  TradeOrganizationWorld  Trade Report  2018: Thefuture  of  World  trade: How
digitaltechnologiesaretransforming global commercehttps://www.wto.org/english/res_e/publications_e/wtrl8 e.htm
(24.12.2018)

World TradeOrganization: World Trade Statistical Review 2018
www.wto.org/english/res_e/statis_e/wts2018 e/wts2018 e.pdf (24.12.2018)

545


http://dergipark.org.tr/optimum
http://www.scirp.org/journal/ce
https://doi.org/10.1177%2F031289629301700206
http://dx.doi.org/10.7220/MOSR.2335.8750.2015.74.6
https://link.springer.com/journal/10618
https://link.springer.com/journal/10618
https://doi.org/10.1145/336992.337035
https://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---europe/---ro-geneva/---ilo-ankara/documents/genericdocument/wcms_625186.pdf
https://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---europe/---ro-geneva/---ilo-ankara/documents/genericdocument/wcms_625186.pdf
https://www.wto.org/english/res_e/publications_e/wtr18_e.htm
http://www.wto.org/english/res_e/statis_e/wts2018_e/wts2018_e.pdf

Optimum Journal of Economics and Management Sciences, Vol. 7, No. 2- http://dergipark.org.tr/optimum

Yildizhan and Yurtsever — International B2B Marketing a Research for Gaziantep Footwear Sector

Yamamoto, G.T., Bayaramoglu, E., Yilmagz, B., Sekeroglu, 0. (2009). Procedingsof
internationalendrepreneureshipcongress 2009: “‘SMES andendrepreneureship (pp. 183-191). izmir: University of
Economics

Yagar, O. (2018). Tiirkiye 'de ayakkabt sanayi. Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, 6(69), 15-32.

Yildirim, A. (1999). Nitel arastirma yontemlerinin temel ozellikleri ve egitim arastirmalarindaki yeri ve dnemi. Egitim
ve Bilim Dergisi. 23 (112), 7-17.

Yildirnim, A. ve Simsek, H. (2018). Sosyal bilimlerde nitel aragtirma yontemleri. Seckin Yaymcilik San. ve Tic. A.S.

546


http://dergipark.org.tr/optimum

Optimum Ekonomi ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 7, Sayi 2- http://dergipark.org.tr/optimum

Yildizhan ve Yurtsever —Uluslararast B2B E-Pazarlama Gaziantep Ayakkabi Sektoriine Yonelik Bir Arastirma

Extended Summary
International B2B E-Marketing a Research for Gaziantep Footwear Sector

In today's world, there are important developments in communication and information
technologies. These developments cause radical changes in the traditional trading methods of
firms. These new developments affect the most preferred export method in entering international
markets. Companies are operating in overseas markets, trying to outperform their competitors. In
order to operate in the international market, companies need to develop product development,
pricing, distribution channels and promotional strategies suitable for international markets. For
this reason, companies should determine e-commerce strategies determined in international
markets according to the requirements of the age and turn them into a dynamic structure (Siirer,
2012: 1).

Gaziantep shoe sector produces with 50% -60% idle capacity (GTB, 2017: 23). The idle
capacity of the Gaziantep shoe sector should be evaluated in international markets. For this
reason, using information technologies and e-commerce methods for Gaziantep shoe industry is
not an option but an obligation.

Hypotheses of this study;

e There is a relationship between Gaziantep shoe industry's use of international e-marketing
methods and internal management factors.

o There is a relationship between Gaziantep shoe industry's use of international e-marketing
methods and external management factors.

The purpose of this study is to reveal the situation of Gaziantep shoe industry using
international e-marketing technique and e-marketing problems.

B2B in general (Business to Business); It is defined as the interaction of suppliers,
distributors, agents and other companies that form customers (Fauska et al., 2013: 44). The
process of companies performing services and products over the internet (B2B) is called an e-
commerce model (Ak¢i and Body, 2015: 416).

In order for companies to make successful international e-marketing, a strong
technological infrastructure and organization is required in internal management factors (Eid et
al. 2006: 203). Internal factors of companies are the most important success factors of
international e-marketing for companies to apply international e-marketing method (Kusat,
2016: 697). Identifying internal and external organizational factors of companies is critical in
measuring B2B e-marketing preparation levels (Janom vd., 2014: 73).

External environmental factors that are effective in international e-marketing management
show the development of companies' internet marketing strategy. External environmental factors
are a natural extension of the company's infrastructure within the company. External
environmental factors will have no impact without sensitive and well-organized internal
processes (Eid, vd., 2006:204).

In the research, open questions were developed to determine the international e-marketing
problems of the companies within the framework of the concepts obtained from the literature. In
the literature research, the questions to be asked to the participants to determine the international
B2B e-marketing problems of the Gaziantep shoe industry; Saprikis and Vlachopoulou (2015) "
Factors Affecting E-Market Place Usage Level of SMEs ", Janom et al. (2014) "B2B E-
Commerce Maturity Level", Ramonieni et al. (2015) "Integrative Internationalization", Eid et al.
(2006) In the "Critical Success Factors" studies, open-ended questions were developed by
examining the questionnaires and scales.
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Qualitative research method, which is frequently used in social sciences, was used in the
research. In the research, open-ended questions were asked to the participants in order to collect
information from the participants in order to determine the international e-marketing problems of
the companies. In qualitative research conducted with open-ended questions, it is ensured that
information is collected on the subject studied. For this purpose, in qualitative research, it is not
only the general and abstract thoughts of the interviewer but only the thoughts about the research
(Giirbiiz and Sahin, 2017: 428).

During the research, data collection was applied to all participants, the same interview
form was applied and sound recordings were taken. In the analysis process, all data were coded
and analyzed with the MAXQDA data analysis program. The data obtained during the research
were examined by a qualified researcher and the results of the data were compared with the raw
data.

For the reliability of the study, according to Miles and Huberman (1994), the differences
between the codes obtained by two separate coding on the same data should be analyzed.

Persuasiveness(Reliability) = % = 0,8571= %85

As a result of the analysis, reliability was determined as 85%.

The universe of the research is the companies producing shoes in Gaziantep shoe sector.
The sample of the research was determined according to the criterion sampling method. The
sample of the research; It is the 20 companies among 366 companies registered in the Southeast
Exporters Association for 10 years or more. The sample of the study was created with 17
companies since 3 companies did not agree to interview.

The questions in the research form created were applied to 17 firms aged 10 years and
over, registered in the exporters union producing in the Gaziantep shoe industry. One-to-one
interviews with the participants took an average of 10 to 20 minutes. All face-to-face interviews
were recorded with a voice recorder. Meetings were held with companies between the dates of
21/02/2019 and 25/03/2019 between 09:00 and 17:00.

Based on the literature review of Gaziantep shoe industry for international e-marketing
problems, within the framework of the internal factors for the B2B international e-marketing
problems of the companies;

o E-marketing strategy (126),
e Funds (49),
e Organizational preparation (92)

267 coding was done about internal management factors.
In the context of external factors;

e Supporting industries (65),
o Market Forces (38),
e The Government (59)

162 coding was done about internal management factors.

A total of 429 codings were made about the international B2B e-marketing problems of
Gaziantep shoe industry.
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As a result of the analysis of the data obtained from the research, it was concluded that all
companies are in the trial phase and do not use the e-marketing method.

The findings obtained as a result of face to face interviews with companies were
analyzed. It is determined that there is a relationship between the internal management factors of
companies and the use of B2B e-marketing method.

(1) There is no international B2B e-marketing strategy.

(2) Insufficient funds for international B2B e-marketing.

(3) There is no corporate e-preparation for international B2B e-marketing.

The findings obtained as a result of face to face interviews with companies were
analyzed. It has been determined that there is a relationship between the external management
factors of companies and the use of B2B e-marketing method.

(1) Supporting Sectors Insufficient for B2B e-marketing.

(2) Market forces do not use E-marketing.

(3) Support and incentives for B2B e-marketing for government firms are insufficient.

As a result of the research, recommendations for Gaziantep shoe sector are listed below;

Universities, professional organizations and government agencies should organize
training for the industry for companies in the Gaziantep Shoe sector.

Information flow should be provided to companies in the sector.

Existing marketing personnel should be provided with e-marketing training to
meet the needs of the companies in the sector for e-marketing expert staff.

B2B e-marketing projects should be developed and implemented by universities,
professional organizations and government agencies.

Infrastructure support should be provided to the sector by developing projects
together with the shoe sector of the logistics, finance and telecommunications
industries.

Companies in the sector should be provided with tax incentives by the government
on e-marketing.

Firms in the sector should be provided with the trust environment required to use
e-business applications.
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