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YÖNETİCİ ÖZETİ 

Doğu Akdeniz Kalknma Ajans TR63 Bölgesinde (Hatay, Kahramanmaraş, Osmaniye) öne çkan 
sektörleri destekleyici politikalar ve stratejiler geliştirilmesi, sektörlerin rekabet güçlerinin artrlmas 
ve ulusal hedefler doğrultusunda bu sektörlerden en yüksek katma değerin elde edilmesi amacyla 
araştrma ve planlama çalşmalar yürütmektedir. 

Ayakkab Sektörü Değer Zinciri Analizi ile Kahramanmaraş ilinde ayakkab üretim sürecinde değer 
yaratan faaliyetleri ve bu faaliyetlerin toplam değer içindeki paylarn belirlemek, rakip değer zincirleri 
ile kyaslamalar yapmak ve söz konusu değer zincirindeki yükseltme frsatlarn belirlemek 
amaçlanmştr. 

Dünya ayakkab üretiminin %87,4’ü Asya ülkeleri tarafndan karşlanmaktadr. Bu ülkeler arasnda 
ilk srada Çin Halk Cumhuriyeti yer almaktadr. Çin tek başna dünya ayakkab üretiminin %57’sini 
karşlamaktadr. Dünya ayakkab üretiminde Çin’den sonra diğer önemli üreticiler srasyla Hindistan, 
Vietnam, Endonezya, Brezilya ve Türkiye’dir. 

Ürün gruplarna göre Türkiye ayakkab üretim rakamlar incelendiğinde en yüksek üretim miktarna 
199 milyon çift ile “Sayas Tekstil Malzemelerinden Ayakkablar” grubunun ulaştğ görülmektedir. 
Suni ve sentetik malzemelerden ayakkablar 189 milyon çift üretim ile ikinci srada yer almaktadr. 
Deri ayakkablar üretim miktar olarak üçüncü srada görülmesine rağmen 5,3 milyar TL satş değeri ile 
en yüksek gelir elde eden ürün grubu olmuştur. 

4,1 milyar TL pazar büyüklüğü ile “Sayas Tekstil Malzemelerinden Ayakkablar”  Türkiye iç 
pazarnda en yüksek gelir getiren ürün grubu olmuştur. Bu ürünü srasyla 3,9 milyar TL ile “Sayas 
Deriden Ayakkablar”, 2,5 milyar TL ile “Sayas Suni/Sentetik Deriden Ayakkablar” ürün gruplar takip 
etmektedir. 

Türkiye ayakkab dş ticaret verileri incelendiğinde son 10 ylda ayakkab dş ticaretinin ivme kazandğ 
görülmektedir. Bu süre içerisinde ithalat değeri %26 orannda düşerken, ihracat değeri %140 
orannda artmştr. 2017 ylna kadar Türkiye ayakkab sektöründe dş ticaret açğ verirken, son 3 
yldr önemli bir ihracatç konumuna yükselmiştir. 

Türkiye’nin ayakkab ihracatnda ilk srada 105 milyon ABD dolar ile Rusya yer almaktadr. Bu 
ülkeyi srasyla Irak, Almanya, Suudi Arabistan ve İspanya izlemektedir.  

Türkiye ayakkab ithalatnda ilk srada 142 milyon ABD dolar ile Çin yer almaktadr. Bu ülkeyi 129 
milyon ABD dolar ithalat ile Vietnam izlemektedir. Bu iki ülke Türkiye toplam ithalatnn %55’ini 
karşlamaktadr. 

Kahramanmaraş’ta usta-çrak modeliyle kadn ayakkabs imalat yapan 74 işletme(Kunduraclar 
Odas kaytlar) bulunmaktadr. Maliyetler ve vergiler karşsnda kayt dş üretim yöntemleriyle belirli 
bir fiyat kalite dengesinde ağrlkla iç pazara çalşan bu işletmeler, ksmen Ortadoğu, Afrika, Rusya, 
Orta Asya ve Balkan ülkelerine yönelik olarak faaliyet göstermektedirler. 

Kahramanmaraş ili ayakkab sektörünün 2019 yl itibariyle kurulu kapasitesi 6 milyon çift, üretim 
3.5 milyon çift ve kapasite kullanm oran %40-60 arasndadr. Sektörde yaklaşk 2000 kişi istihdam 
edilmekte ve yllk 145 milyon TL satş geliri elde edilmektedir. 
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Kahramanmaraş ili ayakkab sektörünün 2019 yl ihracatnda ilk srada %29 pay ile Bosna-Hersek 
yer almaktadr. Bu ülkeyi sras ile Slovakya, Bulgaristan, Ukrayna ve Srbistan takip etmektedir. 
Listede Balkan ülkelerinin ağrlğ göze çarpmaktadr. 

Kahramanmaraş ayakkab sektörü beş güç analizi sonuçlarna göre; herhangi bir ikame tehdidi 
bulunmayan sektörde, hammadde tedarikinde de sorun yaşanmamaktadr. Sektörde çok sayda alc 
bulunmasna rağmen alclarn pazarlk gücü yüksektir. Sektörde yoğun fiyat rekabeti yaşanmaktadr. 
Firmalarn büyük çoğunluğu belli bir kalitenin üzerindedir, bu nedenle en büyük farkllk fiyat ve 
teslimatta yaşanmaktadr. Yeni girişimlerin tehdit seviyesi yüksek görünmekle beraber, sektördeki 
düşük karllk, emek yoğun çalşma ortam, kalifiye personel sknts sektörün cazibesini 
azaltmaktadr. 

Rekabetçi konum analizine göre Kahramanmaraş’taki üreticiler Türkiye’nin diğer bölgelerinde 
rakipleri ile benzer kalitede ürünleri daha düşük fiyata üretmektedirler. Ancak ayakkab yan sanayisi, 
tasarmn güncelliği ve çeşidi, ticaret merkezlerine yaknlk gibi faktörler İstanbul, İzmir ve Bursa’daki 
üreticileri ön plana çkarmaktadr. Çin başta olmak üzere gelişmekte olan ülkeler son yllarda artan 
gümrük vergilerinin de etkisiyle iç pazarda rakip olmaktan uzaktr. Gelişmiş ülkelerdeki üreticiler ise 
sadece yüksek kalite ve yüksek fiyatl ürünler ile pazara girmekte, Kahramanmaraş’n hedef kitlesi ile 
çakşmamaktadr.  

Çalşmann son bölümünde, Kahramanmaraş ayakkab sektörünün dönüşümüne katk sağlamak ve 
verimliliğini artrmak amacyla işletmelerin ve sektörü çevreleyen dş yapnn geliştirilmesine yönelik 
çözüm önerileri “Üretim Altyapsnn İyileştirilmesi”, “Beşeri Sermayenin Geliştirilmesi” ve “Kurumsal 
Yapnn Oluşturulmas ve Pazarlama” olmak üzere 3 ana eksen üzerine inşa edilmiş ve politika 
önerileri geliştirilmiştir.  
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1. GİRİŞ 

Bu çalşma Doğu Akdeniz Kalknma Ajans tarafndan, TR63 Bölgesinde (Hatay, Kahramanmaraş ve 
Osmaniye) öne çkan sektörlerin faaliyetlerini bölgesel, ulusal ve uluslararas boyutlar ile inceleyerek, 
bu sektörleri destekleyici politikalar ve stratejiler geliştirilmesini, sektörlerin rekabet güçlerinin 
artrlmasn ve ulusal hedefler doğrultusunda bu sektörlerden en yüksek katma değerin elde 
edilmesini sağlamak amacyla hazrlanmştr. 

Değer zinciri analizlerinin kullanlmas, bölgelerde öne çkan sektörlerin üretim aşamalarnda birbirine 
bağl faaliyetlerinin analiz edilerek, katma değer oluşturan ve oluşturmayan üretim süreçlerini tespit 
etmek ve girişimlere rekabet üstünlüğü kazandrmak açsndan önemli görülmektedir. 

Çalşma kapsamnda ayakkab sektörü, Kahramanmaraş ilinde yaygn olan kadn ayakkabclğ ile 
snrlandrlmamş; erkek ayakkab çanta, cüzdan ve kemer üretimini de içine alan geniş bir perspektif 
ile ele alnarak, firmalarn farkl ürün gruplarndaki müşteri portföylerini geliştirmelerine ve mevcut 
katma değer düzeylerini artrmalarna odaklanlmştr. 

Çalşmann en önemli amaçlarndan biri Kahramanmaraş ili ayakkab sektörüne özel bir yükseltme 
plan hazrlanmasdr. Hazrlanan plan ile sektördeki firmalarn rekabetçilik yeteneğinin ortaya 
konulmas, sektörün gelişimine yönelik ksa, orta ve uzun vadeli stratejiler belirlenmesi 
hedeflenmiştir. 

Bu çalşma Kalknma Ajanslar Genel Müdürlüğü tarafndan hazrlanan “Mekânsal Değer Zinciri Analizi 
İçin Araç Kiti ve Uygulama Klavuzu” dokümanna uygun olarak hazrlanmştr. Çalşmada kullanlan 
tüm bilgiler sektördeki firmalar ile yaplan anketlerden, sektör temsilcileri ile yaplan görüşmelerden 
ve resmi kaynaklardan elde edilmiştir. 
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2. DEĞER ZİNCİRİ KAVRAMI 

Ekonomik değer, piyasada alclar ile satclar arasnda işleme konu hizmet veya ürün baznda 
belirlenmektedir. Bu bağlamda değer işletmelerin faaliyetlerine devam edebilmesi için en önemli 
göstergedir. Zira işletmenin ayakta kalabilmesi, ürettiği değerin üretim maliyetlerinin üzerinde 
olmasna bağldr. 

Yaratlan değerin büyüklüğü, işletmenin bir dizi yönetsel ve teknik kabiliyetine, içinde bulunduğu 
pazara, genel ekonomik duruma ve iş ortamna bağl olarak değişim gösterebilmektedir. Bir firmann 
ürün ve hizmetlerini pazarlara teslim etmek için gerçekleştirdiği faaliyetler bütünü olarak tanmlanan 
“Değer Zinciri” kavram ilk kez 1985 ylnda “Rekabet Üstünlükleri” isimli kitabnda Michael Porter 
tarafndan kullanlmştr. Değer zinciri diğer bir açdan bir firmann ürün ve hizmetlerini sunmak için 
art arda sergilediği faaliyetler olarak da tanmlanabilir. 

Değer zinciri analizi, bir işletmenin veya bir sektörün, nihai ürününe değer katan ana ve destek 
faaliyetlerini tanmlamaya ve ardndan maliyetlerini düşürmek veya farkllaştrmay artrmak üzere bu 
faaliyetlerini incelemeye yönelik bir süreçtir. 

Değer zinciri analizi ile bir işletmenin ürün ve hizmetlerine değer katan her bir faaliyeti, rekabetçi 
üstünlük sağladğ faaliyetleri gerçekleştirme yeteneklerini ve bunlar arasndaki ilişkileri yönetme 
becerilerini incelenmektedir. Pratikte değer zinciri analizi, işletme faaliyetleri tarafndan yaratlan 
rekabetçi üstünlüğün kaynağn belirlemeyi amaçlamaktadr. Bu doğrultuda, 

 Değer yaratan faaliyetleri ve bu faaliyetlerin yaratlan toplam değer içindeki paylarn 
belirlemek, 

 Rakip değer zincirleri ile kyaslayabilmek için değerin yaratlmasna ilişkin göstergeleri 
tanmlamak ve incelenen değer zincirindeki yükseltme frsatlarn belirlemek, 

değer zinciri analizi çalşmalarnn temelini oluşturmaktadr.1 

Şekil 1. Porter'n Değer Zinciri Modeli 

 
Kaynak: Competitive Advantage: CreatingandSustainingSuperiorPerformance, Michael E. PORTER, 1985 

                                                             
1 Mekânsal Değer Zinciri Analizi için Araç Kiti ve Uygulama Klavuzu, Kalknma Ajanslar Gn. Md., 2020 



9

KAHRAMANMARAŞ AYAKKABI SEKTÖRÜ DEĞER ZİNCİRİ ANALİZİ

 
 

Porter tarafndan balk klçğ grafiği şeklinde geliştirilmiş olan işletme bazndaki jenerik değer zinciri 
modeli Şekil 1’de gösterilmektedir. Buna göre değer zinciri modeli iki ana faaliyet kategorisine 
odaklanmaktadr; 

• Birincil Faaliyetler (işletme faaliyetleri, dağtm, satş, vd.) 
• Destek Faaliyetleri (ARGE, insan kaynaklar, vd.) 

Modele göre değer zinciri hammadde girdisinden başlamakta ve ürün veya hizmetlerin üretilmesi, 
müşteriye ulaştrlmas ve satş sonras hizmet sunumu aşamalarn da içermektedir. 

2.1. Analiz ve Geliştirme Araçlar 

Bu bölümde değer zinciri analizi çalşmalarnda kullanlmas önerilen temel analiz araçlar üzerinde 
durulmuştur. Bu noktada belirtilmesi gereken en önemli husus, kullanlabilecek analiz araçlarnn bu 
bölümde belirtilenle snrl olmadğ ve araştrmann kapsam ve niteliği ile ilgili değer zincirinin 
yapsna göre değer zincirinin araştran ekip veya uzmann farkl analiz araçlarn da çalşmaya dahil 
etmesinin yararl olabileceğidir. Mekânsal değer zinciri analizi çalşmas kapsamnda gerçekleştirilmesi 
önerilen analiz ve çalşmalar aşağda gösterilmektedir. 

Gösterimde tekrarlayan analizler içinde bulunduklar aşamada o analizle ilgili verilerin temin 
edilebileceğini ve analizin geliştirilebileceğini göstermektedir. 

 
Kaynak: Mekânsal Değer Zinciri Analizi için Araç Kiti ve Uygulama Klavuzu 

Mekânsal değer zinciri analizi çalşmasnda yukardaki tablolarda listelenen araçlarn tamam 
kullanlabileceği gibi ksmen kullanlmas da söz konusu olabilecektir. Sektörel yapya uygun olmadğ 
düşünülen analizler kapsamdan çkarlabilir.  
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3. AYAKKABI SEKTÖRÜ VE SINIFLANDIRILMASI 

Mekânsal değer zinciri analizi çalşmasndaki en kritik admlardan biri de sektör kapsamnn 
belirlenmesidir. Sektörün büyüklüğüne göre baz sektörler için bu işlem çok basit bir şekilde 
gerçekleştirilebilirken baz sektörlerde kapsam belirlemek oldukça güçtür. 

Kapsam doğru şekilde elde etmek için; 

 Sektör temsilcisi derneklerin ve birliklerin snflandrmalarndan faydalanlabilir. Ulusal düzeyde 
bir dernek veya birlik bulunamamas durumunda yurtdş dernek veya birliklerin 
snflandrmalarndan faydalanlabilir. 

 Büyük uluslararas firmalarn ürün gamlarn snflandrma şekilleri de sektör kapsamn ve 
gelişme ekseni hakknda tatmin edici bilgiler verebilir. 

Günümüzde insanoğlunun temel gereksinimlerinden biri olan ayakkabnn tarihi, kyafetlerin ortaya 
çktğ Antik Msr ve Eski Yunan medeniyetlerine kadar dayanmaktadr. Ayakkabnn modern 
dünyann bir vazgeçilmezi olmas nedeniyle ayakkab sektörü küresel çapta yaşanan ekonomik 
krizlerden en az etkilenen ve istikrarl büyüyen sektörlerden biridir. Refah seviyesi yüksek olan 
ülkelerde kişi başna ayakkab tüketimi gelişmekte olan ve az gelişmiş ülkelere nazaran daha 
yüksektir. Kişi başna yllk tüketim ortalamas Kuzey Amerika’da 5,6 çift, Afrika’da 1,6 çift iken 
Türkiye’de 2,5 çift düzeyindedir.2 

Ayakkab; çorabn dşnda ayağa giyilen ayak için üretilmiş her türlü giysidir ve iskarpin, bot, çizme, 
terlik gibi ayak giysilerini ifade etmektedir.3 Ayakkab üretimi, NACE snflandrmasna göre imalat 
sanayii kapsamndaki deri ve deri ürünleri sanayiinin altnda yer almaktadr ve lastik ve / veya plastik 
hammaddeden yaplanlar da dâhil olmak üzere, ayağa giyilen her türlü ayakkabnn üretimini 
kapsamaktadr. 

Tablo 1. NACE Faaliyet Kodlarna göre Ayakkab Sektörü 

Kod Tanm 

15 Deri ve ilgili ürünlerin imalat 

15.1 
Derinin tabaklanmas ve işlenmesi; bavul, el çantas, saraçlk ve koşum takm imalat; 

kürkün işlenmesi ve boyanmas 

15.12 Bavul, el çantas ve benzerleri ile saraçlk ve koşum takm imalat (deri giyim eşyas hariç) 

15.2 Ayakkab, bot, terlik vb. imalat 

15.20 Ayakkab, bot, terlik vb. imalat 

 
Deri ve ilgili ürünler imalatnn alt sektörü olan ayakkab imalat sektörü, ayakkab aksam ve parçalar 
ile beraber baz saraciye ürünleri üretimini de kapsamaktadr. Ulusal ve uluslararas büyük ölçekli 
firmalar incelendiğinde kendi markalar altnda kemer, cüzdan ve çanta pazarnda da önemli ölçüde 
yer aldklar görülmektedir. 

  

                                                             
2 Ayakkabclk Sektör Raporu, Doğu Akdeniz Kalknma Ajans, 2014, Hatay 
3 Ayakkab Sektör Araştrmas, Türkiye Kalknma Bankas A.Ş., 2005, Ankara 
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Tablo 2. Ayakkab Sektörü Snflamas 

GTİP TANIM 

6403 Sayas Deriden Ayakkablar 

6401 
6402 

Sayas Suni/Sentetik Deriden Ayakkablar 

6404 Sayas Tekstil Malzemelerinden Ayakkablar 

6405 Diğer Ayakkablar 

6406 Ayakkab Aksam ve Parçalar 

420221 
420222 
420229 

El Çantalar 

420330 Kemerler 

Kaynak: GTİP kodlar doğrultusunda Doğaka uzmanlar tarafndan oluşturulmuştur. 

Ayakkab sektörüne yönelik literatür taramas yaplmş ve Tablo 2’deki snflama oluşturulmuştur. 
Snflamay oluşturmak için GTİP (Gümrük Tarife İstatistik Pozisyonu) kodlar detayl şekilde 
incelenmiş ve tüm sektör ürünleri kapsama alnmaya çalşlmştr. 

Şekil 2’de ayakkab sektörünü oluşturan ürünler, ana ürün gruplar itibariyle görselleştirilmiştir. 
Modeline göre erkek ve kadn ayrmnda gruplara ayrlabilen sektör, malzemesine göre ise saya ve 
taban olarak snflandrlmştr (Şekil 3). 
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Şekil 2. Modeline Göre Ayakkab Sektörü Ürün Gam 

 

Kaynak: Doğaka uzmanlar tarafndan oluşturulmuştur. 
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Günümüzde insanlarn farkl ortamlardaki ihtiyaçlar ve modann yönlendirmesi sonucu binlerce çeşit 
ayakkab modeli yaplmaktadr. Fakat bu kadar fazla ayakkab modeli, baz temel ayakkab 
modellerinden yola çklarak yaplmştr. Aşağda bu temel ayakkab modelleri ksaca tantlmaktadr. 

Gova: Ağz açk en temel bayan ayakkabsdr.  Gova ayakkabnn çok çeşitli modeli bulunmaktadr. 
Yüksek topuklu olanlarna genel olarak gova, alçak topuklu olanlarna babet denir. Yüksek topuklu 
olanlarna dekolte, fantezi, stiletto gibi isimler de verilmektedir. Bunlarn yannda burnu açk gova, 
arkas açk gova, yanlar açk gova vb. gibi çeşitleri vardr. Gova ayakkab ayağ çok iyi bir şekilde 
sarmaldr. Yanlar kapal ise esneme gevşekliği olmamaldr. Ayakkabnn ağz esnemeyi engelleyici 
takviye malzemeleri ile desteklenmelidir. 

Molyer: Molyer ayakkabnn en temel özelliği gambann yüz parçasnn üstüne binmesidir. Maskaret 
varsa kalp burnu ile uyumuna dikkat edilmelidir. Molyer ayakkab belli temel ölçülere 
dayanmaktadr. Genel olarak erkek ayakkabs olmasna rağmen günümüzde bayan ayakkab 
modelleri arasnda da görülmektedir. Dünya ayakkab literatüründe bu ayakkabnn ismi gibson’dur 

Çark: Bu ayakkab en temel erkek ayakkablarndan birisidir. Molyer ayakkabnn tersine yüz parças 
gambann üstüne binmektedir. Dünya ayakkabclk dilinde “Oxford”ad ile bilinmektedir. Yurdumuzda 
çark denilmektedir. Yüz parçalarnn şekli değiştirilerek çok çeşitli modeli yaplmaktadr. 

Spor: İnsanlarn yaptklar spor dallarna uygun olarak giydikleri, rahatlğ ve esnekliği sağlayan 
ayakkab türüdür. Spor ayakkab taban özellikleri spor dalna göre değişkenlik gösterir. 

Rok: Rahat, pratik ve günlük giymek için yaplmş bir ayakkab türüdür. Özelliği, sayann pençe 
dediğimiz bölgeyi bütün olarak sarmasdr. Dünya dillerinde bu ayakkabya mokasen (moccasin) 
Türkiye’de ise rok denilmektedir. Sayas pençeye dolanmyorsa sahte rok ismi ile anlmaktadr. Rok 
ayakkabnn diğer modellere göre fark aynal olmas ve ayna ile yüz parçalarnn saraç şeklinde 
dikilmesidir. Yüz bölümü üzerinde kuşak bulunan modeller loafer olarak bilinir ve rahat (comfort), 
klasik ayakkablardr. 

Sandalet: Bilinen en eski ayakkab türüdür. Günümüzde de cazipliğinden hiçbir şey kaybetmemiştir. 
Özellikle bayanlar tarafndan en çok tercih edilen modeldir. Yaz mevsiminde scak iklimlerde ayağn 
hava almasn sağladğ için rahat bir ayakkab türü olmas nedeni ile tercih edilir. Günün modasna 
göre çok çeşitli modellerde bayan ve erkek ayakkabs olarak yaplmaktadr. En önemli özelliği bileğin 
atk ile tutulmas ve parmaklarn sandaletin içinde rahat bir şekilde durmasdr. 

Terlik: İlk terlikler 1400’lerde Avrupa’da giyilmeye başlanan topuksuz, yanlar açk ayakkablardr. 
Terliğin sandalet ile arasndaki en büyük fark sandalette olan ve bileği saran atknn terlikte 
olmamasdr. 

Bot: Gambas yüksek olan kaln kşlk ayakkab çeşididir. Botun konç yüksekliği baldr ortasna veya diz 
kapağnn bir karş altna kadardr. Taban özellikleri kaln, dayankl, su geçirmeyen ve lastik olmaldr. 

Çizme: Kş şartlarna uygun saya ve taban malzemeleri kaln, dayankl malzemelerden yaplan kşlk 
ayakkab çeşididir. Ayağ bacak ile birlikte örten, koncu baldrn üstüne hatta diz kapağna kadar çkan, 
koncu yüksek olan ayakkab çeşidine çizme denir. Çizme taban, kş şartlarna uygun kaln ve dayankl 
lastik taban olmaldr.4 

                                                             
4 M.E.B. Megep, Ayakkab ve Saraciye Teknolojisi, 2013, Ankara 
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Çanta: Genellikle küçük boyutlarda tasarlanan, deri yada deri benzeri yumuşak malzemelerden ve 
farkl kumaşlardan yaplan çantalar abiye kyafet ve ayakkablar ile yâda günlük kullanm için 
üretilirler. Saraciye başlğ altnda ayr kategori gibi görünse de özellikle el çantalar ayakkablar ile 
kombinlenen ve genellikle ayakkab üreticilerine ait markalar ile ayakkab satş mağazalarnda satlan 
ürünlerdir. 

Cüzdan: Saraciye eşyalar arasnda saylan cüzdanlar, para ve kredi kart taşmak için 
kullanlan çoğunlukla deriden ya da deriye benzer maddelerden yaplmş küçük boyutlu katlanabilir 
çantalardr. 

Kemer: Deriden veya kumaştan yaplan, bele dolayarak iki ucu birbirine tokayla tutturulan bel bağna 
denir.  

Şekil 3. Malzemesine Göre Ayakkab Sektörü Ürün Gam 

 
Kaynak: Doğaka uzmanlar tarafndan oluşturulmuştur. 

Ayakkab üretiminde belirgin aşamalar yer almakla beraber, ürünün kalitesi ve tüketici sağlğ 
açsndan standartlara uygunluğu ancak ilgili üretim aşamalarnda kullanlan malzeme ve işçilik 
kalitesi ile belirlenmektedir. Üreticiler ve modelistler, zanaatkarlğn verdiği tecrübe ile birlikte 
ürünler için kullanlacak malzeme ve tasarma karar vermekte, beğenilen tasarmlar için yüksek 
adetlerde üretim için hazrlklarn yapmaktadrlar. 

Ayakkab taban ve saya denilen temel iki bölümden oluşmakla birlikte ayrntya girildiğinde çok daha 
fazla bölümleri bulunmaktadr. 
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Şekil 4. Ayakkaby Oluşturan Parçalar 

 
Kaynak: MEB, Megep 

Saya: Ayakkabnn taban elemanlar dşnda gövdeyi oluşturan, yüz, gamba ve fileto gibi parçalarn 
(ön, arka ve yan parçalar) astarsz veya astarlanarak dikilmiş ve kalba çekilebilecek duruma getirilmiş 
halidir. Başka bir deyişle; ayakkabnn üst ksmna saya denir. Sayada yer alan parçalar aşağda 
belirtilmiştir. 
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 Burun (maskaret): Ayakkabnn giyildiğinde sayada öne gelen uç tarafdr.  
 Ayna: Ayakkabnn ön üst ksmn oluşturan yüze dikili parçadr.  
 Yüz: Maskaretli veya maskaretsiz, aynal veya aynasz olarak yaplacak ayakkabnn ön ksmn 

oluşturan saya parçasdr.  
 Gamba (arka yan parçalar): Sayann arka ksmn oluşturan ve yüzü tamamlayan parça veya 

parçalardr.  
 Dil: Ayakkab bağlarnn ayağ rahatsz etmemesini sağlar ve bağ altna rastlayan saya parças 

olduğu gibi bağsz ayakkabda aynann üst ksmna da ayn isim verilmektedir.  
 Fileto: Ayakkabnn arka ksmnda gambalarn üstüne dikilen ve gambalarn daha sağlam bir 
şekilde birbirini tutmasn ve arka ksma estetik bir görünüş vermesini sağlayan parçadr.  

 Arkalk (Fortluk): Filetonun daha büyük halidir. Bu parça farkl olarak gambalarn üzerine 
bindirme işlemi ile tutturulur.  

 Kylk: Ayakkabnn ağz kenarna estetik bir görünüş vermek ve ayakkabnn ağz kenarnn 
daha sağlam olmas için yaplr. Genellikle fantezi türü ayakkablarda yaplmaktadr. 

 Astar: Ayakkabnn sayasnda yüz parçalarnn altnda ayak ile temas eden ksma denir. Sayann 
daha diri, sağlam ve sayann ayağmza temasn kolaylaştrmak için kullanlr. Genellikle üç 
parçadan oluşur. Bu parçalar yüz astar, gamba astar ve çoraplktr. Çoraplk her modelde 
olmayabilir. Parçalar modele uygun olarak yaplr.  

Taban: Ayakkabnn burundan başlayarak ökçe arka ucuna kadar uzanan alt ksmdr. Alt ksm üç ana 
bölüme ayrmak gerekir. Bu bölümler; 

 Pençe: Ayakkabnn yere basan ön ksm başka bir deyişle; burun ile milo arasndaki taban 
bölümüdür.  

 Kamara (Bel): Milo ile ökçe aras olup ayakkab giyildiğinde ayakalt boşluğuna karş gelir ve 
ökçe önünden milo başna kadar uzanr.  

 Topuk (Ökçe alt): Ökçenin üstüne konulduğu, bel ile tabann arkas arasndaki bölümdür. 
Taban köseleden yaplmş baz ayakkablarda ökçe altnda conta ad verilen bir parça bulunur. 
Conta; taban köselenin ökçe altna gelen arka tamamlayc parçadr. Kösele tabann 
ayakkabnn boyuna uygun değil ökçenin kapatacağ kadar ksa kesilerek küçük parça 
köselelerle tamamlanmasnn gayesi kösele maliyetini düşürmektir. Fakat conta koymak, 
üretim süresini uzatr.  

Bu bölümlerin yannda taban çeşitli parçalardan oluşmuştur. Bu parçalar;  
 Dş taban: Ayakkabnn dştan görünen ksmdr. PVC, TPR, PU, EVA vb. gibi kimyasal ürünlerden 

dökülerek veya enjeksiyon yöntemi ile elde edilen hazr tabanlar olduğu gibi neolit 
tabakalarndan veya doğal malzeme olan köseleden kesilerek de elde edilebilir. Kösele olan 
tabanlarda ayakkabnn dş kenarna estetik bir görünüş kazandrmak için genellikle vardola 
yapştrlr veya dikilir.  

 Ara taban: Ayağn ayakkab içinde rahat bir pozisyonda durmas için yumuşak malzemelerden 
üretilen parçadr. Dş taban ile taban astarnn arasna yerleştirilir.  

 Taban astar (iç taban): Mostrann altnda bulunan sayann montasnn yapldğ malzemedir. 
Ayakkabnn bel ksmndan eğilmesini engellemek için genellikle bel demiri ve fiber kapak ile 
desteklenir.  

Milo: Kalbn ön ksmnda iç ve dş kenarlarnn en geniş yeridir. 

Mostra: Ayakkabnn içinde ayağa temas eden ve taban astarnn görünmesini engellemek için 
konulan parçadr. Mostrann altna ayağn kamara boşluğu ksmna kamara pedi konulmas ayağmz 
rahatlatr. Mostrann üstüne üretici firmay belirten etiket yapştrlr.  
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Ökçe (Topuk): Tabann arka ayağn topuk ksmnn altna gelen ksmdr. Hazr tabanlarda ökçe taban 
ile bütündür. Neolit veya kösele tabanlarda ökçe ayr parçadr. Ağaç ve plastikten yaplmaktadr. 
Ökçeler aşnmay önlemek ve darbeleri önlemek için ökçe kapağyla desteklenir 

Bombe: Sayada yüz ile astar arasna yerleştirilen, ayakkabnn burun formunun ve parmaklarn 
korunmas amacyla kullanlan parçaya bombe denmektedir.  

Fort: Ayakkabnn arka formun korunmas ve ayak topuğunu desteklemesi için yine astar ile yüz 
arasna yerleştirilen parçaya fort denilmektedir.4 

3.1. Ayakkab Yan Sanayisi ve İlişkili Sektörler 

Ayakkab, ellinin üzerinde parçann bir araya getirilmesi suretiyle üretilmektedir. Ayakkab yan sanayi 
sektörü, bu parçalar üreten sanayicileri kapsamaktadr. 

Ayakkab yan sanayi sektörü, ayakkab sektörüne paralel özellikler taşyan bir yapya sahiptir. Ayr bir 
sektör olarak değerlendirilmesi mümkün olmakla birlikte yapsal özellikleri dolaysyla ayakkab 
sektörüyle birlikte değerlendirilmelidir. Ayakkab yan sanayi, birçok alt bölüme ayrlabilir. Sektör 
ayakkabya malzeme veren tüm üreticileri ve ayakkab tasarmclarn, ayn konudaki ihracat ve 
ithalatçlar, yabanc firma mümessillerini kapsamaktadr. Sektör; 

 Hazr taban,  
 Kösele, neolit, EVA katkl taban ve diğerleri 
 Yüzlük ve astarlklar,  
 Ayakkab bağ ve saraç ipleri,  
 Aksesuarlar,  
 İçtaban ve mostra 
 Ayakkab yapştrclar,  
 Bitim malzemeleri (boya ve finisaj malzemeleri),  
 Etiket ve ambalaj malzemeleri,  
 Fort bombe,  
 Çivi ve vidalar,  
 Ökçe,  
 Dokunmuş ve dokunmamş mensucattan sayalk (yüzlük ve astarlklar),  
 Dikiş iplikleri, 
 Ayakkab imalatnda kullanlan makineler,  
 Bçaklar ve kesici aletler,  
 Takviyelik malzemeler,  
 Emniyet ayakkablar için metal taban ve bombeler,  
 Kalplar ve modelciler  

olarak alt gruplara ayrlmaktadr.5 

Ayakkab sanayine hizmet veren sektörler ise; 
 Deri Sektörü (Doğal ve Sentetik)  
 Tekstil Sektörü (Doğal ve Sentetik) 
 Plastik Sektörü (Kalplar ve Diğerleri) 
 Kâğt Sektörü (Kutu, Karton ve Plakalar) 
 Kimya Sektörü  (Yapştrc, Pigment, Pasta, Finisaj, Bitim Malzemeleri, Kalp Ayrclar) 

                                                             
5 Deri Ve Deri Ürünleri, Ayakkab, Ayakkab Yan Sanayii Ve Suni Deri Sektörü, İstanbul Sanayi Odas, 2004 
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 Metal Sektörü (Kalp, İş Emniyet Ayakkab Malzemeleri, Çelikler, Aksam ve Parçalar) 
 Petro Kimya (PVC, Thermo, Poliuretran, Doğal ve Sentetik Kauçuk ve Latexler) 
 Ağaç ve Ağaç Ürünleri (Ökçe, kalp, mantar) 
şeklindedir.6 

3.2. Ayakkab Sektöründe Standartlar 

Ayakkabnn standartlara uygun olmas, hem sağlk hem de sağlamlk açsndan önemlidir. 
Günümüzde tüketiciler bilinçlenmiştir ve hatal ürün ve/veya hizmete tahammül 
göstermemektedirler. Standartlara uygun kaliteli ürün ve hizmet talep eden bilinçli tüketici, kusurlu 
mal ve/veya hizmeti sineye çekmemekte, haklarn arama konusunda duyarl davranmakta, organize 
bir şekilde üreticiler üzerinde bask oluşturabilmektedir. Firmalar, ülke içinde giderek bilinçlenen 
tüketici isteklerini karşlamak, iç ve dş piyasada rekabet edebilmek için kalite standartlarna önem 
vermek durumundadrlar. Günümüzde kusurlu üretim, üreticiler için çok büyük skntlar 
doğurmaktadr. Geçmişteki “alc düşünsün” kavram günümüzde “satc düşünsün” biçimine 
dönüşmüş olup tüketiciyi koruyan yasalarla bu durum desteklenmektedir. AB ülkelerinde üreticilerin 
sorumluluğu şu şekilde tanmlanmştr: “Bilse de bilmese de, bir maln özürlü olmasndan doğan 
zararlardan üretici yasal olarak sorumludur. Ürünün piyasaya sürüldüğü dönemdeki teknolojik ve 
bilimsel verilere göre ürünün kusurlu saylamayacağ durumlarda bile üretici sorumlu tutulacaktr.” 
İşte bu nedenlerden dolay üreticiler de bilinçlenerek, iç ve dş piyasalarda rekabet edebilmek 
amacyla standartlara uygun üretim yapmak istemektedirler.  

Tablo 3. Ayakkab ile İlgili Ürün Standartlar 

TS No Standardn Ad 

TS 5550 Ayakkablar 

TS 5551 Spor Ayakkablar 

TS 5552 Hemşire Ayakkablar 

TS ISO 5423 
Kalpla İmal Edilen Plastik Ayakkablar-Astarl veya Astarsz Poliüretan 

Çizmeler-Genel Sanayi Amaçl-Özellikler 

TS ISO 6910 
Kalpla İmal Edilen Plastik Ayakkablar-Astarl Veya Astarsz Poliüretan 
Sanayi Çizmeler-Genel Amaçl-Hayvansal ve Bitkisel Yağlara Dayankl-

Özellikler 

TS EN ISO 17249 Zincirli Testereyle Kesmeye Dirençli Güvenlik Ayakkablar 

TS EN 13634 
Koruyucu  Ayakkab-Profesyonel  Motosiklet  Sürücüleri İçin-Özellikler 

ve Deney Metotlar 

TS EN 13832-3 
Kimyasal Maddelere Karş Koruyucu Ayak Giyeceği 

Bölüm 3: Laboratuvar Şartlarnda Kimyasal Maddelere Karş Çok Yüksek 
Dirençli Ayak Giyeceklerine İlişkin Kurallar (İngilizce Metin) 

Kaynak: Türk Standartlar Enstitüsü 

Bu standartlarn bir ksm sentez Türk standard iken bir ksm da Avrupa Birliği veya Uluslararas 
Standardizasyon Teşkilat (ISO) standartlarnn çevrilmesiyle hazrlanan standartlardr. Görüleceği 
üzere, sentez Türk standartlar yannda ISO ve/ veya Avrupa Birliği standard (EN) çevirisi olarak da 
ayakkab standartlar hazrlanmştr. Bu standartlarn hiç biri zorunlu uygulamada değildir.   

                                                             
6 Standart Dergisi, TSE, Haziran 2010, Say:577 
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Sentez standartlar olarak, genel kullanm amaçl ayakkab standardnn (TS 5550) yannda, bez ve deri 
yüzlü sentetik tabanl, genel amaçl spor ayakkablarn kapsayan spor ayakkab standard (TS 5551) ve 
hemşire ayakkabs standard (TS 5552) hazrlanmştr. Diğer ürün standartlar ise ISO veya EN 
standartlarndan çevrilerek hazrlanmştr. Bunlar, genel sanayi amaçl poliüretan çizmeler, yağlara 
dayankl genel amaçl poliüretan çizmeler, testereyle kesmeye dayankl güvenlik ayakkabs ve 
profesyonel motosiklet sürücüleri için koruyucu ayakkab standarddr. Kimyasal maddelere karş 
koruyucu ayak giyeceği standard İngilizce metin, Türkçe kapak olarak yaymlanmştr. 

“TS 5550 Ayakkablar” Standard kadn, erkek ve 29 numaradan büyük çocuk ayakkablarn ve 
botlarn kapsamakta olup, ayakkab, kullanlan saya malzemesinin cinsine göre dokuz snf altnda 
(vidala, süet, glase, rugan, vaketa, nubuk, sentetik malzeme kapl deri ve nefes alabilir sentetik saya 
malzemesi)toplanmştr. Taban malzemesinin cinsine göre de ayakkablar tabii kösele, sentetik 
kösele, kauçuk ve sentetik malzeme(PVC, PU gibi) olmak üzere dört tipe ayrlmaktadr. Ayakkablar, 
astarl olup olmadklarna göre üç türe (astarl, astarsz ve yarm astarl), taban ve sayann birleştirilme 
şekline göre de beş çeşide (yapştrma, fora dikişli, vb.) ayrlmştr. TS 5550 Standardnda ayakkab 
özellikleri, “Genel Özellikler” ve “Yapm Özellikleri” başlklar altnda verilmiştir. Genel özellik ksmnda 
özetle, “her işlemi bitmiş bir çift ayakkabda herhangi bir görünüm, şekil, boyut ve renk fark 
olmamaldr; ayakkabnn ayakla temas eden ksmlarnda tercihen tabii malzeme kullanlmaldr” 
denilmektedir. Yapm özellikleri ksmnda ise ayakkab üretiminde kullanlan saya, iplik, ökçe vb. 
malzemelerin sağlamas gereken en düşük teknik özellikleri ile dikiş özellikleri verilmektedir. Örneğin 
dikiş için “Dikiş uçlar bitim yerlerinde takviyeli olmal, iki veya üç sral dikişler birbiri üzerine 
binmemeli, iplik atlamalar, iplik tiftiklenmesi gibi dikiş hatalar bulunmamaldr” denilmektedir. 
Standartta, özelliklere ilaveten numune alma, muayene ve deneyler ile piyasaya arz hususlar da yer 
almaktadr. TS 5551 Spor Ayakkablar ve TS 5552 Hemşire Ayakkablar standartlarnda da benzer 
özellikler amaca uygun olarak aranmaktadr. TS 5551, belli spor dallar için özel amaçla imal edilen 
spor ayakkablarn kapsamamaktadr. Genel amaçl spor ayakkab standard olup, “spor ayakkablarn 
ayakla temas eden ksmlarnda suni malzeme kullanlmamaldr” hükmünü içermektedir. Spor 
ayakkablarnda aranan diğer hususlar özetle şunlardr;6 

 Her işlemi bitirilmiş bir çift ayakkabda herhangi bir görünüm, şekil, işçilik ve renk fark 
bulunmamaldr. 

 Bez yüzlü ayakkablarda yüz ve gamba ağzlar, fort, kapsül ve dil kenarlar kylk şeritle 
çevrilmeli veya gambada iç dikiş ve çevirme usulü ve dil kenarna overlok yaplarak kenar 
kapatma yaplmaldr. 

 Dil, ayağ rahatsz etmeyecek şekilde takviyeli dikişle yüze tutturulmaldr. İstendiği takdirde 
bez veya ince sünger ile astarlanabilir. 

 Bağckl ayakkablarda karşlkl eşit aralklarla bağ delikleri açlmaldr. Deliklere kapsül 
konmuşsa bu kapsüller sağlamca yüze tutturulmal ve yüzü ypratacak çapak vb. gibi özürleri 
bulunmamaldr. Ayakkab bağlar TS 5549’a uygun olmaldr. 

 Bağckl ayakkablarda kendi kendine yapşan şerit vb. gibi değişik kapama malzemeleri 
kullanlabilir. Kendi kendine yapşan şerit 60°C'de ykamaya karş dayankl olmaldr. TS 5501’e 
uygun mikro gözenekli lastik veya TS 5548’e uygun PVC malzeme kullanlmaldr. 

 Spor ayakkablarn iç tabanlar ayağn tabii şekline uygun (ortopedik) olmaldr. 

 Bir çift ayakkabnn tekleri arasnda boyut fark bulunmamaldr. 
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3.3. Ayakkab Sektöründe Eğitim 

Ayakkab sektörü uzun yllardr usta-çrak ilişkisi ile personel yetiştiren ve bu sayede günümüze gelen 
bir sektördür. Ancak hzl makineleşme ve seri üretimin avantajlar, aile mesleği olarak bu işi sürdüren 
zanaatkârlar zor durumda brakmştr. Birçoğu iflas noktasna gelerek ayakkab sektörünü brakmş, 
bunun sonucunda tecrübeli eleman says hzla azalmştr.  

Sektörün çok büyük bir ksmnda parça baş çalşma sistemi bulunmaktadr. İşletme ile herhangi bir 
sözleşmesi bulunmayan personel ürettiği ayakkab says kadar ücret almaktadr. Sigortasz çalşmann 
yan sra sağlksz üretim koşullar ve işin doğasndaki zorluklar, personeli farkl iş kollarna 
yönlendirmiştir.  

Aşağda ülkemizde ayakkab sektörüne personel yetiştiren kanallar görülmektedir. Sektörün personel 
açsndan cazibesi artrlmadğ müddetçe eğitim almak için başvuracak kişi saysnn da artmayacağ 
açktr. 

Ülkemizde ayakkab eğitimi dört bölümde sürdürülmektedir. Bunlar; 
1. Endüstri Meslek Liseleri, Ayakkab ve Saraciye Teknolojisi Bölümü 
2. Meslek Yüksek Okullar, Ayakkab Tasarm ve Üretimi Bölümü 
3. Mühendislik Fakültesi, Deri Mühendisliği Bölümü 
4. Milli Eğitim Bakanlğna bağl Mesleki Eğitim ve Halk Eğitim Merkezleri, Ayakkabclk Bölümü 

şeklindedir. 

Türkiye’de 12 ilde ayakkab ve saraciye teknolojisi bölümü olan 16 meslek lisesi bulunmaktadr. 
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Tablo 4. Ayakkab ve Saraciye Teknolojisi Bölümü Bulunan Meslek Liseleri, 2020 

İl İlçe Kurum Ad 

Adana Seyhan Sabanc Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi 

Ankara Altndağ Atatürk Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi 

Bartn Merkez Kozcağz Çok Programl Anadolu Lisesi 

Çorum İskilip İskilip Sultan Hatun Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi 

Denizli Acpayam Yeşilyuva Osman Çemen Çok Programl Anadolu Lisesi 

Gaziantep Şehitkamil Mehmet Akif Ersoy Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi 

Hatay Antakya Erol Bilecik Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi 

İstanbul Bahçelievler Siyavuşpaşa Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi 

İstanbul Fatih Selçuk Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi 

İstanbul Gaziosmanpaşa Küçükköy Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi 

İstanbul Küçükçekmece 
TASEV Ayakkab ve Saraciye Mesleki ve Teknik Anadolu 

Lisesi 

İstanbul Zeytinburnu İDMİB Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi 

İzmir Bornova Atatürk Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi 

Konya Karatay Aykent Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi 

Sakarya Erenler Yunus Çiloğlu Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi 

Trabzon Ortahisar 80. Yl Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi 
Kaynak: Gaziantep Ayakkab Sektörü için Değer Zinciri Analizi ve Proje Önerileri, Uluslararas Çalşma Örgütü, 2018 

Yukardaki meslek liseleri içerisinde 2020 ylnda sadece “TASEV Ayakkab ve Saraciye Mesleki ve 
Teknik Anadolu Lisesi” snav puan ile öğrenci kabulü yapmştr. Diğer liselerdeki ayakkab ve saraciye 
teknolojisi bölümlerine snavsz bir şekilde başvuru yaplabilmektedir.  



22

DOĞU AKDENİZ KALKINMA AJANSI

 
 

Şekil 5. Seçilmiş Mesleki Eğitim Alanlarnda Mezunlarn Cinsiyet Dağlm 

 
*: 2008-2014 yllar arasnda mesleki eğitim alan öğrenci saylar ile oluşturulmuştur. 
Kaynak: Türkiye’de Mesleki ve Teknik Eğitimin Görünümü, MEB, 2018 

Şekil 5’te meslek liselerindeki seçilmiş bölümlerdeki cinsiyet oran görülmektedir. Ayakkab ve 
saraciye teknolojisi alann %45 orannda kz öğrencileri tercih ettiği görülmektedir. Bu alan 
kapsamnda öğrenciler ayakkab modelistliği, ayakkab üretimi, saraciye modelistliği, saraciye üretimi 
alt dallarndan birini tercih ederek eğitim alabilmektedir. 
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Şekil 6. Seçilmiş Mesleki Eğitim Alanlarnda Mezunlarn Alanlar Dşnda Çalşma Oranlar 

 
*: 2008-2014 yllar arasnda mesleki eğitim alan öğrenci saylar ile oluşturulmuştur. 
Kaynak: Türkiye’de Mesleki ve Teknik Eğitimin Görünümü, MEB, 2018 

Şekil 6’da mezunlarn alanlar dşnda çalşma oranlar görülmektedir. Seçili tüm alanlarda meslekî 
eğitim mezunlarnn alan dş çalşma oranlarnn mezuniyet alanlarnda çalşma oranlarndan daha 
yüksek olmas dikkat çekici bir sonuçtur. Ayakkab ve saraciye teknolojisi için alannda çalşan mezun 
oran %3,79, alan dşnda çalşanlarn oran %52,37 olmuştur.  
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Tablo 5. Ayakkab Tasarm ve Üretimi Bölümü Kontenjanlar, 2020 

Üniversite Yüksekokul Kontenjan 

İstanbul Aydn Üniversitesi Anadolu BİL Meslek Yüksekokulu (Tam burslu) 5 

İstanbul Üniversitesi Teknik Bilimler Meslek Yüksekokulu 50 

Bolu Abant İzzet Baysal Üniversitesi Gerede Meslek Yüksekokulu 20 

Konya Teknik Üniversitesi Teknik Bilimler Meslek Yüksekokulu 25 

İstanbul Aydn Üniversitesi Anadolu BİL Meslek Yüksekokulu (%50 burslu) 26 

Gaziantep Üniversitesi Naci Topçuoğlu Meslek Yüksekokulu 25 

Ankara Üniversitesi Beypazar Meslek Yüksekokulu 20 
Kaynak: Öğrenci Seçme ve Yerleştirme Merkezi, 2020 

2020 ylnda üniversitelerdeki ayakkab tasarm ve üretimi bölümü kontenjanlar Tablo 5’te 
görülmektedir. 2017 ylnda 211 olan kontenjan 2020 ylnda 171’e düşmüştür.  

Tablo 6. Deri Mühendisliği Bölümü Kontenjanlar, 2020 

Üniversite Bölüm Kontenjan 

Ege Üniversitesi (İzmir) Deri Mühendisliği 25 
Kaynak: Öğrenci Seçme ve Yerleştirme Merkezi, 2020 

Ülkemizde ayakkab sektörüne eleman yetiştiren ve 4 yllk eğitim veren tek fakülte Ege Üniversitesi 
Mühendislik Fakültesidir. Deri mühendisliğinden mezun olan kişiler deri konfeksiyon, deri tasarm, 
ayakkab tasarm, suni deri ve deri imalat alanlarnda çalşabilmektedir. 
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4. AYAKKABI SEKTÖRÜNDE MEVCUT DURUM 

4.1. Dünyada Ayakkab Sektörü 

Küresel piyasa 6 farkl coğrafi bölge üzerinden değerlendirilmiştir (Şekil 7). Bunlar Kuzey Amerika, 
Güney Amerika, Avrupa, Afrika, Asya ve Okyanusya pazarlardr.  

Şekil 7. Dünya Ayakkab Üretiminde Ktalarn Pay, (2019, %) 

 

Kaynak: The World Footwear Yearbook 2020 

Dünya ayakkab üretiminin %87,4’ü Asya ülkeleri tarafndan karşlanmaktadr. Bu ülkeler arasnda ilk 
srada Çin Halk Cumhuriyeti yer almaktadr. Çin tek başna dünya ayakkab üretiminin %57’sini 
karşlamaktadr. Çin her ne kadar dünya üretimini domine etse de 2013 ylnda %63 olan bu oran 
2016 ylnda 6 puanlk düşüşle %57 seviyesine gerilemiştir.  

Tablo 7. Dünya Ayakkab Üretiminde ilk 10 Ülke, (2016, %) 

Sra Ülke Dünya Üretimindeki Pay(%) 

1 Çin 57,0 

2 Hindistan 9,8 

3 Vietnam 5,2 

4 Endonezya 4,8 

5 Brezilya 4,1 

6 Türkiye 2,2 

7 Bangladeş 1,7 

8 Pakistan 1,6 

9 Meksika 1,1 

10 Tayland 0,9 

Kaynak: The World Footwear Yearbook 2017 
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2019 ylnda üretilen her 10 çift ayakkabnn 9’u Asya ktasnda üretilmiştir. 

Ayakkab üretiminde Çin’den sonra dünyadaki diğer önemli üreticiler srasyla Hindistan, Vietnam, 
Endonezya, Brezilya ve Türkiye’dir. İlk 10 srada yer alan ülkeler dünya üretiminin %88,4’ünü 
karşlamaktadr. 

 

 

Tablo 8. Dünya Ayakkab Tüketiminde ilk 10 Ülke (2019,%) 

Sra Ülke Pay (%) 

1 Çin 18,7 

2 Hindistan 11,6 

3 ABD 10,9 

4 Endonezya 4,4 

5 Brezilya 3,7 

6 Japonya 3,3 

7 Pakistan 2,2 

8 Almanya 2,0 

9 Fransa 1,7 

10 İngiltere 1,7 

Kaynak: The World Footwear Yearbook 2020 

Dünya ayakkab tüketiminde beklendiği üzere ilk sray Çin ve Hindistan almaktadr. Ülke nüfuslarna 
göre dünyada ilk 10 srada yer almadğ halde listede yer alan Almanya, Fransa ve İngiltere kişi baş 
ayakkab tüketiminin yüksek olduğu ülkelerdir. 

Tablo 9. Ürün Gruplar İtibariyle Dünya Ayakkab Ticareti, 2019 

Ayakkab Ürün Grubu Dünya İthalat 
(Bin $) 

Dünya İthalatndaki 
Pay (%) 

Sayas Deriden Ayakkablar 55.662.204 31,4% 

Sayas Suni/Sentetik Deriden Ayakkablar 33.246.852 18,8% 

Sayas Tekstil Malzemelerinden Ayakkablar 44.827.942 25,3% 

Diğer Ayakkablar 4.198.110 2,4% 

Ayakkab Aksam ve Parçalar 8.190.538 4,6% 

El Çantalar 28.394.708 16,0% 

Kemerler 2.641.738 1,5% 

AYAKKABI SEKTÖRÜ 177.162.092 100,0% 
Kaynak: TradeMap-International TradeCentre (ITC), Erişim Adresi: https://www.trademap.org/Index.aspx, 
uzman hesaplamalar 
 

Tablo 9’da ürün gruplar baznda ayakkab sektörü küresel ticareti görülmektedir. Ürün gruplar 
içerisinde en yüksek pay srasyla  “sayas deriden ayakkablar” ve “sayas tekstil malzemelerinden 
ayakkablar” grubuna aittir. 
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Dünyada ayakkab ticareti son 10 ylda %48 orannda büyümüştür. 
2015 ve 2016 yllarnda küçülen sektör son 3 ylda istikrar tekrar yakalamş ve 

yllk ortalama %6 orannda büyüyerek 177 milyar ABD dolar seviyesine ulaşmştr. 

Şekil 8. Yllara Göre Küresel Ayakkab Ticareti, 2010-2019 (Milyon $) 

Kaynak: TradeMap-International TradeCentre (ITC), Erişim Adresi: https://www.trademap.org/Index.aspx, 
Erişim Tarihi:15.10.2020 

2010-2014 yllar arasnda istikrarl bir şekilde büyüyen ayakkab sektörü ticareti 2015 ve 2016 
yllarnda daralmştr. Sonraki 3 ylda toplam %18,6 büyüyen sektör 177 milyar ABD dolar seviyesine 
ulaşmştr. 

 

Tablo 10. Ürün Gruplarna Göre Dünya Ayakkab Ticareti Büyüme Oranlar (2010-2019, %) 

Ayakkab Ürün Grubu Büyüme Oran  
(2010-2019, %) 

Sayas Deriden Ayakkablar 12,6 

Sayas Suni/Sentetik Deriden Ayakkablar 21,4 

Sayas Tekstil Malzemelerinden Ayakkablar 234,3 

Diğer Ayakkablar -15,8 

Ayakkab Aksam ve Parçalar 25,7 

El Çantalar 75,7 

Kemerler 26,9 

AYAKKABI SEKTÖRÜ 47,7 
Kaynak: TradeMap-International TradeCentre (ITC), Erişim Adresi: https://www.trademap.org/Index.aspx, 
Erişim Tarihi:15.10.2020 

Tablo 10’da yer alan büyüme oranlar toplam dş ticaret değeri (ABD dolar) üzerinden hesaplanmştr.  
Buna göre son 10 ylda “sayas tekstil malzemelerinden ayakkablar” grubu %234,3 büyüme oran ile 
ilk srada yer almaktadr. Bu ürünü %75,7 büyüme oran ile el çantalar takip etmektedir. 
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Türkiye 493 milyon ABD dolar ithalat değeri ile 42. srada yer almakta olup 
Sektörde 2019 ylnda 439 milyon ABD dolar dş ticaret fazlas verilmiştir. 

Tablo 11. Dünya Ayakkab (GTİP:64) İhracatnda ilk 10 Ülke, 2019 (Bin $) 

SIRA ÜLKE İHRACAT DEĞERİ (Bin $) PAY(%) 

1 Çin (Hong Kong dâhil) 50.771.839 33,2% 

2 Vietnam 25.216.921 16,5% 

3 İtalya 12.338.690 8,1% 

4 Almanya 8.731.472 5,7% 

5 Belçika 6.629.850 4,3% 

6 Fransa 4.438.398 2,9% 

7 Endonezya 4.409.834 2,9% 

8 Hollanda 4.184.635 2,7% 

9 İspanya 3.186.959 2,1% 

10 Hindistan 2.808.402 1,8% 

22 Türkiye 932.436 0,6% 
Kaynak: TradeMap-International TradeCentre (ITC), Erişim Adresi: https://www.trademap.org/Index.aspx, 
Erişim Tarihi:15.10.2020 

2019 yl ihracat rakamlar incelendiğinde dünya ayakkab ihracatnn üçte birini Çin yapmaktadr. Çin’i 
yine bir Asya ülkesi olan Vietnam izlemekte olup bu iki ülkenin ihracat toplam dünya ticaretinin 
yaklaşk yarsdr. Modann ve tasarmn öncü ülkesi İtalya ise üçüncü srada yer almaktadr.  

 

Tablo 12. Dünya Ayakkab (GTİP:64) İthalatnda ilk 10 Ülke, 2019 (Bin $) 

SIRA ÜLKE İHRACAT DEĞERİ (Bin $) PAY(%) 
1 ABD 28.192.906 19,3% 

2 Almanya 12.458.204 8,5% 

3 Çin (Hong Kong dâhil) 9.132.575 6,2% 

4 Fransa 8.419.015 5,8% 

5 İtalya 7.045.229 4,8% 

6 İngiltere 6.928.185 4,7% 

7 Japonya 5.355.242 3,7% 

8 Belçika 4.918.337 3,4% 

9 Hollanda 4.809.629 3,3% 

10 İspanya 3.882.266 2,7% 

42 Türkiye 493.180 0,3% 
Kaynak: TradeMap-International TradeCentre (ITC), Erişim Adresi: https://www.trademap.org/Index.aspx, 
Erişim Tarihi:15.10.2020 

2019 yl ithalat rakamlar incelendiğinde ilk srada Amerika Birleşik Devletleri görülmektedir. 
Dünyada ithal edilen her beş ayakkabdan biri bu ülkeye satlmaktadr. ABD’yi sras ile Almanya, Çin, 
Fransa ve İtalya izlemektedir. 

 

Türkiye 932 milyon ABD dolar ayakkab ihracat değeri ile Dünyada 22. srada yer almaktadr. 
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Türkiye’de üretilen ayakkablar içinde en yüksek üretim miktar 
“sayas tekstil malzemelerinden ayakkablar” ürün grubuna ait iken 
en yüksek satş değeri “sayas deriden ayakkablar” grubuna aittir. 

4.2. Türkiye’de Ayakkab Sektörü 

Tablo 13’te Türkiye ayakkab üretimi hakknda bilgiler verilmektedir. Tüik verileri kullanlarak 
hazrlanan tabloda 2019 yl üretim verileri ürün gruplar baznda gösterilmiştir. 

Tablo 13. Türkiye Ayakkab Sektörü Türkiye Üretim ve Satş Rakamlar, 2019 

Ayakkab Ürün Grubu Ölçü Birimi Üretim Miktar Satş Değeri 

Sayas Deriden Ayakkablar Çift/TL 119.836.802 5.320.494.967 

Sayas Suni/Sentetik Deriden Ayakkablar Çift/TL 189.785.434 3.512.676.256 

Sayas Tekstil Malzemelerinden Ayakkablar Çift/TL 199.772.876 3.690.504.784 

Diğer Ayakkablar Çift/TL 34.331.277 945.140.068 

Ayakkab Aksam ve Parçalar TL - 554.254.247 

TOPLAM AYAKKABI (GTİP:64) Çift/TL 543.726.389 14.023.070.322 

El Çantalar Adet/TL 17.012.585 847.786.317 

Kemerler Adet/TL 16.937.184 262.096.860 

AYAKKABI SEKTÖRÜ TL  15.132.953.499 
Kaynak: Tüik Yllk Sanayi ve Hizmet İstatistikleri, Yllk Sanayi Ürün İstatistikleri, uzman hesaplamalar 

Ürün gruplarna göre üretim rakamlar incelendiğinde en yüksek üretim miktarna 199 milyon çift ile 
“Sayas Tekstil Malzemelerinden Ayakkablar” grubunun ulaştğ görülmektedir. Suni ve sentetik 
malzemelerden ayakkablar 189 milyon çift üretim ile ikinci srada yer almaktadr. Deri ayakkablar 
üretim miktar olarak üçüncü srada görülmesine rağmen 5,3 milyar TL satş değeri ile en yüksek gelir 
elde eden ürün grubu olmuştur. 

 

 

 

Tablo 14’te Türkiye pazar hakknda bilgiler verilmektedir. İç pazar büyüklüğünü hesaplayabilmek için 
Türkiye’de üretilen ve iç pazarda satlan ürün değeri (yurtiçi satşlar) ile ithal edilen ürünlerin TL 
cinsinden değerlerinin (ithalat * 2019 ortalama döviz kuru) toplam alnmştr. 

Tablo 14. Ayakkab Sektörü Türkiye Pazar Büyüklüğü, 2019 

Ayakkab Ürün Grubu Yurtiçi Satş 
Değeri (TL) İthalat (TL) Toplam İç Pazar 

Değeri (TL) 
Sayas Deriden Ayakkablar 2.971.602.744 931.302.348 3.902.905.092 

Sayas Suni/Sentetik Deriden Ayakkablar 1.946.680.158 511.389.655 2.458.069.813 

Sayas Tekstil Malzemelerinden Ayakkablar 2.960.548.922 1.204.679.992 4.165.228.914 

Diğer Ayakkablar 567.084.041 15.895.244 582.979.285 

Ayakkab Aksam ve Parçalar 295.116.077 133.061.797 428.177.874 

TOPLAM AYAKKABI(GTİP:64) 8.741.031.942 2.796.329.036 11.537.360.978 

El Çantalar 325.332.774 539.846.699 865.179.473 

Kemerler 129.810.181 28.815.076 158.625.257 

AYAKKABI SEKTÖRÜ 9.196.174.897 3.364.990.811 12.561.165.708 
Kaynak: Tüik Yllk Sanayi ve Hizmet İstatistikleri, Dş Ticaret İstatistikleri, uzman hesaplamalar 
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4,1 milyar TL pazar büyüklüğü ile “Sayas Tekstil Malzemelerinden Ayakkablar”  
iç pazarda en yüksek gelir getiren ürün grubu olmuştur. Bu ürünü srasyla 

3,9 milyar TL ile “Sayas Deriden Ayakkablar”, 
2,5 milyar TL ile “Sayas Suni/Sentetik Deriden Ayakkablar” takip etmektedir. 

Ürün gruplarna göre iç pazar rakamlar incelendiğinde ilk srada “Sayas Tekstil Malzemelerinden 
Ayakkablar”, 2. srada “Sayas Deriden Ayakkablar” bulunmaktadr. Bu iki ürün grubu toplam 8 
milyar TL pazar büyüklüğü ile iç pazarn %64’ünü oluşturmaktadr. 

 

 

 

 

Tablo 15. Türkiye Ayakkab Üretiminde İhraç Oranlar, 2019 (TL, %) 

Ayakkab Ürün Grubu Yurtiçi Satş 
Değeri (TL) 

Yurtdş Satş 
Değeri (TL) 

İhraç 
Oran 

Toplam Satş 
Değeri (TL) 

Sayas Deriden Ayakkablar 2.971.602.744 2.348.892.223 44,1% 5.320.494.967 

Sayas Suni/Sentetik Deriden 
Ayakkablar 

1.946.680.158 1.565.996.098 44,6% 3.512.676.256 

Sayas Tekstil Malzemelerinden 
Ayakkablar 

2.960.548.922 729.955.862 19,8% 3.690.504.784 

Diğer Ayakkablar 567.084.041 378.056.027 40,0% 945.140.068 

Ayakkab Aksam ve Parçalar 295.116.077 259.138.170 46,8% 554.254.247 

TOPLAM AYAKKABI (GTİP: 64) 8.741.031.941 5.282.038.381 37,7% 14.023.070.322 

El Çantalar 325.332.774 522.453.543 61,6% 847.786.317 

Kemerler 129.810.181 132.286.679 50,5% 262.096.860 

AYAKKABI SEKTÖRÜ 9.196.174.896 5.936.778.603 39,2% 15.132.953.499 
Kaynak: Tüik Yllk Sanayi ve Hizmet İstatistikleri, Dş Ticaret İstatistikleri, uzman hesaplamalar 

Türkiye’de ayakkab üretiminden elde edilen gelir yaklaşk %40 orannda ihracat yoluyla elde 
edilmektedir.  

Tablo 15 incelendiğinde İhracat gelirinde en yüksek orann %61,6 ile “El Çantalar” ürün grubunda 
olduğu görülmektedir. En yüksek ihracat geliri ise toplam satş gelirinde olduğu gibi “Sayas Deriden 
Ayakkablar” grubundadr. 

Tablo 16. Türkiye'nin Ayakkab Sektörü Dş Ticareti, 2019 (Milyon $) 

Ayakkab Ürün Grubu İhracat İthalat Dş Ticaret 
Hacmi 

Dş Ticaret 
Dengesi 

Sayas Deriden Ayakkablar 414,27 164,25 578,52 250,02 

Sayas Suni/Sentetik Deriden Ayakkablar 276,19 90,19 366,38 186,00 

Sayas Tekstil Malzemelerinden Ayakkablar 128,74 212,47 341,21 -83,73 

Diğer Ayakkablar 66,68 2,80 69,48 63,88 

Ayakkab Aksam ve Parçalar 45,70 23,47 69,17 22,23 

TOPLAM AYAKKABI(GTİP:64) 931,58 493,18 1424,76 438,4 

El Çantalar 92,14 95,21 187,35 -3,07 

Kemerler 23,33 5,08 28,41 18,25 

AYAKKABI SEKTÖRÜ 1047,05 593,47 1640,52 453,58 
Kaynak: Tüik dş ticaret istatistikleri, Erişim Tarihi: 15.10.2020 
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Türkiye ayakkab (GTİP:64) dş ticaret verileri incelendiğinde son 10 ylda ayakkab ithalat 
değerinin %26 orannda düştüğü, ihracat değerinin %140 orannda arttğ görülmektedir. 

Ülkemizin ayakkab sektörü dş ticaret rakamlar incelendiğinde en büyük hacmin 578 milyon ABD 
dolar ile “Sayas Deriden Ayakkablar” ürün grubunda oluştuğunu görüyoruz. Bunu srasyla “Sayas 
Suni/Sentetik Deriden Ayakkablar” ile “Sayas Tekstil Malzemelerinden Ayakkablar” takip 
etmektedir. Dş ticaret dengesi negatif olan iki ürün grubu bulunmaktadr. El çantalar ürün grubunda 
ihracat ve ithalat rakamlarnn çok yakn olduğu fakat “sayas tekstil malzemelerinden ayakkablar” 
ürün grubunun 83 milyon ABD dolar dş ticaret açğ verdiği görülmektedir. 

 

Tablo 17. Türkiye Dş Ticaretinde Ortalama Birim Fiyatlar (2019, $) 

Ayakkab Ürün Grubu İhracat  
Birim Fiyat ($) 

İthalat  
Birim Fiyat ($) 

İthal B.F / 
İhraç B.F (%) 

Sayas Deriden Ayakkablar 12,0 31,6 263% 

Sayas Suni/Sentetik Deriden Ayakkablar 2,0 12,2 610% 

Sayas Tekstil Malzemelerinden Ayakkablar 1,5 16,4 1093% 

Diğer Ayakkablar 4,6 9,1 198% 
Kaynak: Tüik dş ticaret istatistikleri, Erişim Tarihi: 15.10.2020 

Tablo 17’de yer alan birim fiyatlar incelendiğinde Türkiye’nin ithal ettiği ayakkablarn ihraç ettiklerine 
oranla daha yüksek bedel ödediği görülmektedir. İthal edilen ürünler arasndaki en düşük fark %198 
ile diğer ayakkablar ürün grubunda, en yüksek fark ise %1093 ile “sayas tekstil malzemelerinden 
ayakkablar ürün grubundadr. 

Şekil 9. Yllar Göre Türkiye Ayakkab (GTİP:64) Dş Ticareti, 2010-2019 (Milyon $) 

 
Kaynak: Tüik dş ticaret istatistikleri, Erişim Tarihi: 15.10.2020 

Türkiye ayakkab (GTİP: 64) dş ticaret verileri incelendiğinde son 10 ylda ayakkab dş ticaretinin 
pozitif anlamda geliştiği görülmektedir. Bu süre içerisinde ithalat değeri %26 orannda düşerken, 
ihracat değeri %140 orannda artmştr. Ayn zamanda 2017 ylna kadar ülkemiz ithalat ihracatn 
üzerinde iken, son 3 yldr önemli bir ihracatç konumuna yükselmiştir. 
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“El Çantalar” negatif dş ticaret dengesine sahiptir. 

Sektör toplamna bakldğnda ihracatn ithalat karşlama oran %176’dr. 
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2019 yl ülkelere göre dş ticaret verilerine göre Türkiye ayakkab ihracatnda 
ilk srada Rusya yer alrken, ithalatta ilk srada Çin yer almaktadr. 

Tablo 18. Türkiye Ayakkab (GTİP:64) İhracatnda İlk 10 Ülke, 2019 (Milyon $, %) 
SIRA ÜLKE İHRACAT DEĞERİ (Milyon $) PAY (%) 

1 Rusya 105.1 11.3% 

2 Irak 69.5 7.5% 

3 Almanya 58.7 6.3% 

4 Suudi Arabistan 46.7 5.0% 

5 İspanya 46.7 5.0% 

6 Romanya 39.5 4.2% 

7 Libya 28.4 3.0% 

8 İtalya 26.7 2.9% 

9 Birleşik Krallk 25.5 2.7% 

10 İsrail 23.5 2.5% 

Kaynak: Tüik dş ticaret istatistikleri, Erişim Tarihi: 15.10.2020 

Türkiye’nin ayakkab ihracatnda ilk srada 105 milyon ABD dolar ile Rusya yer almaktadr. Bu ülkeyi 
sras ile Irak, Almanya, Suudi Arabistan ve İspanya izlemektedir. İlk 10 sradaki ülkeler toplam 
ihracatn %50’sini oluşturmaktadr. 

Tablo 19. Türkiye Ayakkab (GTİP:64) İthalatnda İlk 10 Ülke, 2019 (Milyon $, %) 

SIRA ÜLKE İHRACAT DEĞERİ (Milyon $) PAY (%) 

1 Çin 142.4 28.9% 

2 Vietnam 129.7 26.3% 

3 İtalya 87.9 17.8% 

4 Endonezya 52.0 10.5% 

5 Kamboçya 11.0 2.2% 

6 Hindistan 10.1 2.1% 

7 Portekiz 8.3 1.7% 

8 İspanya 8.2 1.7% 

9 Bangladeş 7.5 1.5% 

10 Almanya 6.9 1.4% 

Kaynak: Tüik dş ticaret istatistikleri ,  Erişim Tarihi: 15.10.2020 

Türkiye ayakkab ithalatnda ilk srada 142 milyon ABD dolar ile Çin yer almaktadr. Bu ülkeyi 129 
milyon ABD dolar ithalat ile Vietnam izlemektedir. Bu iki ülke Türkiye toplam ithalatnn %55’ini 
karşlamaktadr. 
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5. KAHRAMANMARAŞ’TA AYAKKABI SEKTÖRÜ 

Bu bölümde ayakkab sektörünün Kahramanmaraş ilinde doğuşu, gelişimi ve günümüzdeki durumu 
hakknda bilgiler verilmiştir. Kahramanmaraş 100’e yakn üreticisi ile bayan ayakkabs (zenne) 
üretiminde uzmanlaşmş konumdadr. İlde ayakkab yan sanayisi zayf olmakla beraber Suriyeli 
işgücünü avantaja çevirerek düşük işçilik maliyeti ile suni/sentetik deri malzemeden ayakkablar 
üretmektedir. 

5.1. Kahramanmaraş Ayakkab Sektörünün Yaps 

Ayakkab imalat, sofistike bir süreçte tabanlar, topuklar, sayalar gibi hammaddelerin kullanldğ, 
malzeme test, kesim, dikim, montaj, finisaj, kalite kontrol sürecinde işçilik gerektiren emek yoğun 
yaps ve bağ, toka, fermuar, vardola, yapştrc, ökçe, çivi, kesici aletler, kalplar gibi çok sayda 
girdiye ihtiyaç duymas nedeniyle tekstil, ağaç, metal, kimya, makine gibi işkollaryla bağlantl çalşan 
bir sektördür. Kahramanmaraş’ta usta-çrak modeliyle kadn ayakkabs imalat yapan 74 işletme 
(Kunduraclar Odas kaytlar), maliyetler ve vergiler karşsnda kayt dş üretim yöntemleriyle belirli 
bir fiyat kalite dengesinde ağrlkla iç pazara, ksmen Ortadoğu, Afrika, Rusya, Orta Asya ve Balkan 
ülkelerine yönelik olarak faaliyet göstermektedirler. İşletmelerin ancak %10’u montaj ve finisaj 
aşamalarnda makineleşerek Türkiye’nin bilinen ayakkab firmalarna fason üretim yapabilir 
durumdadr. 2019 yl itibariyle kurulu kapasite 6 milyon çift, üretim 3.5 milyon çift ve kapasite 
kullanm oran %40-60 arasndadr. 

İmalatçlarn geleneksel ve güvene dayal satş yöntemlerini kullandklar ancak farkl pazarlara 
açlamadklar gözlenmektedir. Dünyada ayakkab üretiminde özgün tasarm olan, kaliteli malzeme ile 
üretilen trend, şk ve/veya rahat ayakkablar marka ile satarak yüksek katma değer sağlayan üreticiler 
belirli bir profil ortaya koymaktadrlar. Bunun dşnda fiyat rekabeti söz konusu olmakta ve bu 
anlamda Kahramanmaraş ayakkab imalatçlar mevcut üretim organizasyonlar içinde kendileriyle 
rekabet ederek minimum üretim maliyeti ve en az getiri ile skşmş bir döngüde faaliyet 
göstermektedirler. 

Sektörde Suriyeli işgücü yoğun olarak kullanlmaktadr. Türk işçilerin sigortal ve tam zamanl işleri 
tercih ettiği bir dönemde, ayakkab imalat deneyimi olan Suriyeli işçilerin bulunmas üreticiler 
açsndan önemli bir avantaj oluşturmuştur. Ancak geçici koruma kapsamndaki bu işçileri 
kaybetmeleri durumunda sektörün devamllğn sağlayacak eleman bulma sknts, önemli bir tehdit 
olarak her an üreticinin karşsnda durmaktadr. 

Ülkemizde ayakkab imalat alannda eğitim veren kanallardan üçüncü bölümde bahsetmiştik. 
Kahramanmaraş’ta bu kanalardan sadece mesleki eğitim merkezi aktif durumdadr. İl Milli Eğitim 
Müdürlüğü Mesleki ve Teknik Eğitim Şube Müdürlüğü ile yaplan görüşmede ilde oluşacak talebe göre 
meslek liselerinde bölüm açlabildiği belirtilmiştir. İlin mesleki eğitim yapsna ilişkin bilgiler ve Şekil 
11’de verilmiştir. 
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Şekil 10.Kahramanmaraş Mesleki Ortaöğretimde Okul Türüne Göre Öğrenci Saylar, 2020 

 

Kaynak: Mesleki Eğitimin Haritas, MEB 

Mesleki ve teknik ortaöğretimde Türkiye genelinde %34,62 olan öğrenci oran Kahramanmaraş’ta 
%41 düzeyindedir. Ancak ayakkab ve saraciye teknolojisi bölümü ilde bulunmamaktadr.  

Şekil 11. Kahramanmaraş Mesleki Ortaöğretimde Alanlarna Göre Öğrenci Saylar, 2020 

 
Kaynak: Mesleki Eğitimin Haritas, MEB 

Kahramanmaraş ayakkab sektöründeki bu açk Mesleki Eğitim Merkezi ile kapatlmaya 
çalşlmaktadr. Bu merkezde eğitimini tamamlayan öğrenciler, kalfalk ve ustalk snavlarna girmeye 
hak kazanmaktadr. 

5.2. Kahramanmaraş’ta Ayakkab Sektörü Üretici Özellikleri 

Kahramanmaraş’ta geçmişte hem erkek hem de kadn ayakkablar imal edilirken günümüzde kadn 
ayakkabsna yoğunlaşlmştr. Bunun başlca sebebi çevre illerde özellikle erkek ayakkabsnda artan 
üretim ve rekabet ile yeni pazar arayşlardr. Yazlk ve kşlk olarak iki sezon çalşan ayakkab 
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üreticileri genellikle ylda 10 ay üretim yapmaktadr. Yln geri kalannda yeni sezon hazrlklar 
kapsamnda model hazrlama, fuar ve pazar ziyaretleri üreticilerin başlca faaliyetleridir. 

Kadn ayakkabsnda yaz sezonunda stiletto ve comfort, kş sezonunda bot imalat ön plandadr. 
Firmalarn neredeyse tamam suni deri ile çalşmaktadr. Sayada hakiki deri ve tekstil malzemeleri 
kullanm birkaç firma dşnda kalmamştr. 

Sektör hakknda detayl bilgi alma ve analizlerin hazrlanmas kapsamnda 14 firma ziyaret edilmiştir. 
Söz konusu görüşmelere ait baz rakam ve tespitler aşağda yer almaktadr. 

Şekil 12. Ayakkab Üreticilerin Yllk Kapasiteleri (2020, %) 

 

Şekil 12’de işletmelerin mevcut kapasiteleri görülmektedir. Tutarl sonuçlara ulaşabilmek adna bütün 
üreticileri kapsayacak bir liste ile çalşlmştr. Böylelikle görece büyük işletmeler ile küçük işletmelerin 
farkl yapsal sorunlar hakknda bilgi sahibi olunabileceği ve çalşmann son bölümündeki yükseltme 
plannda her kesimin katksnn olmas amaçlanmştr. Çalşma kapsamnda görüşülen en yüksek 
kapasiteli firmalar ylda 200 bin ile 300 bin çift üretim yapabileceklerini belirtmiştir. Bu firmalarn 
mevcut personel says 60 ve altndadr. Dolaysyla sektörde KOBİ ölçeği dşnda firma 
bulunmamaktadr.  

Şekil 13. Fason Üretim Yapyor musunuz? (2020, %) 
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Görüşme yaplan firmalarn %71’i fason üretim yaptklarn beyan etmiştir. Bu firmalar Türkiye’nin 
önde gelen markalarna ürün satmaktadrlar. Bu durum her ne kadar kalite ve hzl teslimat anlamnda 
olumlu bir gösterge olsa da ayn zamanda markalaşmadaki eksikliği de ortaya koymaktadr. 

Şekil 14. Satş ve Pazarlama Yetkinlikleri (2020, %) 

 

Firmalarn satş ve pazarlama yetkinlikleri Şekil 14’te gösterilmiştir. Yurtdş fuar takibi, modelist 
istihdam, web üzerinden satş gibi araçlar işletmelerin büyük ksmnda kullanlmazken, yurtiçi fuar 
katlm, showroom, sosyal medya üzerinden ürün fotoğraflarnn paylaşm neredeyse tüm firmalarda 
kullanlmaktadr. Yaklaşk 5 yl önce belediye tarafndan firmalarn hizmetine sunulan ayakkabclar 
sitesi, firmalar hem uygunsuz şartlarda üretim yapmaktan kurtarmş hem de showroom, ofis gibi 
fiziksel satş altyaps oluşturmalarn sağlamştr. Bunun yannda geçmişte skça kullanlan servis ile 
pazarlama tekniği, şimdilerde birkaç firma tarafndan kullanlmaya devam etmektedir. 

5.3. Rakamlarla Kahramanmaraş Ayakkab Sektörü 

Türkiye ayakkab üretiminde, biri geleneksel diğeri enjeksiyon üretim yöntemi olmak üzere iki temel 
yöntem mevcuttur. En çok kullanlan geleneksel üretim yönteminde ayakkab üretimi, sayann kesimi, 
dikimi ve taban montajndan ibarettir. Bu işlemler işletmenin yapsna göre basit aletlerle elde ya da 
makinelerde gerçekleştirilmektedir. 

Ayakkab üreten işletmeler üretim teknolojileri açsndan üç grupta tanmlanmaktadr. 

1. Tamamen makineleşmiş işletmeler; üretimin tamam, bir fabrika sistemi içinde makine 
kullanlarak yaplmaktadr. 

2. Yar makineleşmiş işletmeler; ksmen makine ksmen el aletleri kullanlarak üretim 
yaplmaktadr. 

3. El aletleri ile üretim yapan işletmeler; tamamen el aletleri ve işi kolaylaştrc basit makinalar 
kullanlmaktadr. 

Ayakkab üretimi makineleşmiş olsa bile, üretimin birçok safhasnda el becerisi yer almaktadr(spor 
ayakkab üretimi dahil). 

Enjeksiyon üretim yönteminde ise ayakkabnn sayas ve taban birlikte oluşturulmaktadr. Enjeksiyon 
yöntemiyle üretilen ayakkablar ucuz olmalar nedeniyle alt gelir gruplar tarafndan tercih 
edilmektedir.7 

                                                             
7 Ayakkab Yatrm Fizibilite Raporu, Malatya Ticaret ve Sanayi Odas, 2019 
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Kahramanmaraş’taki ayakkab üreticileri, üretim teknolojisi açsndan yar makineleşmiş ve el aletleri 
ile üretim yapan işletmelerin bir karşm şeklindedir. Bu durum özellikle kayt dş personel istihdam 
ve kayt dş üretimin yaygn olmas sonucunu doğurmaktadr. Makineleşmiş işletmelerde tecrübesiz 
işçilerle dahi standart bir üretim miktar yakalanabilirken, makine kullanmnn zayf olduğu 
işletmelerde tecrübeli personel ihtiyac daha yüksektir ve parça baş sistem ile ücret ödenir. Parça 
baş çalşan bu işçiler için sigorta kayd yaplmamakta ve üretimin düzeni usta-çrak ve işyeri sahibi 
aras ilişkiler ile belirlenmektedir.  

Tablo 20. Kahramanmaraş Ayakkab Sektörü (GTİP:64) Üretim ve Satş Rakamlar, 2019 
Firma 
Says 

Çalşan Says 
(Kişi) 

Üretim Miktar 
(Çift) 

Kapasite 
(Çift) KKO(%) Toplam Satş (TL) 

74 2.000 3.500.000 6.000.000 %58,3 145.000.000 
Kaynak: Kunduraclar odas kaytlar, uzman hesaplamalar 

Kahramanmaraş’ta üretici ve satclarn kaytl olduğu kunduraclar ve hazr ayakkabclar olmak üzere 
iki oda bulunmaktadr. Hazr ayakkabclar odasna toptan ve perakende satclar kaytl iken 
kunduraclar odasna üreticiler, toptan ve perakende satclar kaytl bulunmaktadr. Oda yetkilisi ile 
yaplan görüşmeler sonucunda 2019 yl verileri üzerinden Tablo 20 hazrlanmştr. Sektör temsilcileri 
ile yaplan görüşmelerde Covid-19 pandemisi nedeniyle 2020 ylnda üretim ve satşlarn buna paralel 
olarak personel saysnn da düştüğü ifade edilmiştir. 

Tablo 21. Kahramanmaraş Ayakkab Sektörü ve Türkiye, 2019 

 Firma Says Üretim Miktar 
(Çift) Toplam Satş (TL) İhracat ($) 

Türkiye 6.254 543.726.389 14.023.070.322 931.576.434 

Kahramanmaraş 74 3.500.000 145.000.000 259.730 
Kaynak: Tüik Yllk Sanayi ve Hizmet İstatistikleri, Dş Ticaret İstatistikleri, Kunduraclar odas kaytlar, uzman hesaplamalar 

Kahramanmaraş’ta yllardr ayakkab üretilmesine rağmen yan sanayi, sermaye ve seri üretim 
yatrmlarnn yaplmamasnn eksikliği ile son yllarda rakip illerin gerisinde kal nmştr. Yllk 3,5 
milyon çift üretim ile Kahramanmaraş, Türkiye üretiminin %0,64’ünü karşlamaktadr. Yllk 145 
milyon TL satş rakam ile Türkiye satşlarnn %1,03’ünü oluşturmaktadr.  

Şekil 15. Türkiye'de Ayakkab Üretiminde Öne Çkan İller 

 
Kaynak: Ayakkab Sektörü, Ekonomi Bakanlğ, 2014 
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Burada göz ard edilmemesi gereken önemli noktalardan biri Kahramanmaraş’ta kadn ayakkabs 
üretilmesidir. Yukardaki rakamlar erkek, kadn ve çocuk ayakkabs üreticilerinin tamamn 
içermektedir. Bu açdan bakldğnda Türkiye’deki 12 il arasnda yer almayan Kahramanmaraş, kadn 
ayakkabs üretiminde önemli illerden biridir. Türkiye’de kadn ayakkabs üretimi İstanbul, İzmir, 
Bursa, Gaziantep, Konya ve Kahramanmaraş’ta yoğunlaşmştr. 

Tablo 22. İllere Göre Ayakkab (GTİP:64) İhracat, 2019 ($) 

Sra İller Ayakkab İhracat ($) Pay 
1 İstanbul 586.478.570 63.0% 

2 Gaziantep 161.790.320 17.4% 

3 İzmir 62.674.227 6.7% 

4 Konya 22.185.751 2.4% 

5 Ankara 16.705.463 1.8% 

6 Bursa 12.248.497 1.3% 

7 Adana 10.816.526 1.2% 

8 Çorum 8.735.426 0.9% 

9 Bartn 8.469.425 0.9% 

10 Manisa 6.705.513 0.7% 

31 Kahramanmaraş 259.730 0.03% 
 TOPLAM 931.576.434 100.0% 

Kaynak: Tüik dş ticaret istatistikleri, Erişim Tarihi: 15.10.2020 

İllere göre ihracat rakamlar incelendiğinde İstanbul’un ilk srada yer aldğ ve tek başna Türkiye 
ihracatnn %63’ünü gerçekleştirdiği görülmektedir. İstanbul’u sras ile Gaziantep, İzmir, Konya ve 
Ankara takip etmektedir.  

Kahramanmaraş listede 259 bin ABD dolar ihracat ile 31. srada yer almaktadr. Görüşme yaplan 
firma yetkilileri ürettikleri ürünlerin %20-30 orannda yurtdşna satldğn beyan etmiştir ancak bu 
satş firma tarafndan değil arac kuruluşlar tarafndan yaplmaktadr. Kahramanmaraş’taki firmalarn 
en sk çalştğ araclar Gaziantep merkezli firmalardr.  

Tablo 23. İllere Göre Ayakkab (GTİP:64) İthalat, 2019 ($) 

Sra İller Ayakkab İthalat ($) Pay 
1 İstanbul 473.781.653 96.1% 

2 Aydn 6.848.566 1.4% 

3 Ankara 2.576.603 0.5% 

4 İzmir 2.476.927 0.5% 

5 Tekirdağ 2.132.795 0.4% 

6 Bursa 1.752.844 0.4% 

7 Çorum 1.310.372 0.3% 

8 Adana 1.036.308 0.2% 

9 Trabzon 436.490 0.1% 

10 Gaziantep 284.309 0.1% 

30 Kahramanmaraş 220 0.0% 
 TOPLAM 493.179.567 100.0% 

Kaynak: Tüik dş ticaret istatistikleri, Erişim Tarihi: 15.10.2020 
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İllere göre ithalat rakam incelendiğinde İstanbul’un %96’lk pay ile ilk srada yer aldğ görülmektedir. 
bu durumu tüketim ile ilişkilendirmek yanlş olur. Ülkemize İstanbul’dan giriş yapan ithal ürün ve 
hammaddeler buradan tüm ülkeye yaylmaktadr.  

Şekil 16. Kahramanmaraş Ayakkab Sektörü (GTİP:64) Yllara Göre İhracat (2010-2020*, $) 

 
Kaynak: Tüik dş ticaret istatistikleri, Erişim Tarihi: 15.09.2020 
*: 2020 yl verileri Ocak-Temmuz aras verilerdir. 

Şekil 16’da Kahramanmaraş’n yllara göre ihracat görülmektedir. İldeki üreticilerin ihracat kendi 
bünyesinde yapmadğ, arac kuruluşlar vastas ile ihracat gerçekleştirdiğini belirtmiştik. Sektör 
temsilcileri ile yaplan görüşmelerde, ilin 2019 yl ihracat rakamnn 4 milyon ABD dolar civarnda 
olduğu tahmin edilmekle beraber bu rakamn başta Gaziantep olmak üzere Türkiye’nin çeşitli illerine 
dağldğ belirtilmektedir. 

Tablo 24. Kahramanmaraş Ayakkab İhracatnda İlk 10 Ülke (2019, $) 

Sra İller Ayakkab İhracat ($) Pay 

1 Bosna-Hersek 75.655 29,1% 

2 Slovakya 36.720 14,1% 

3 Bulgaristan 26.556 10,2% 

4 Ukrayna 26.083 10,0% 

5 Srbistan 22.773 8,8% 

6 Macaristan 21.828 8,4% 

7 Moldova 10.521 4,1% 

8 İran 8.889 3,4% 

9 Kazakistan 5.999 2,3% 

10 Polonya 5.878 2,3% 

 Diğer 18.828 7,2% 

 TOPLAM 259.730 100.0% 
Kaynak: Tüik dş ticaret istatistikleri, Erişim Tarihi: 15.09.2020 

Kahramanmaraş’n 2019 yl ihracatnda ilk srada %29 pay ile Bosna-Hersek yer almaktadr. Bu ülkeyi 
sras ile Slovakya, Bulgaristan, Ukrayna ve Srbistan takip etmektedir. Listede Balkan ülkelerinin 
ağrlğ göze çarpmaktadr.  
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6. DEĞER ZİNCİRİ ANALİZİ 

Bu bölümde Kahramanmaraş ayakkab sektörünü daha iyi yorumlayabilmek, sektördeki üreticileri 
etkileyen iç ve dş dinamikleri tespit edebilmek adna sekiz farkl analiz gerçekleştirilmiştir. Bu 
analizlerin sonucunda bir yükseltme plan hazrlanmş ve sektörü destekleyici politikalar ve stratejiler 
geliştirilmesi, sektörün rekabet gücünün artrlmas ve ulusal hedefler doğrultusunda bu sektörlerden 
en yüksek katma değerin elde edilmesi amaçlanmştr. 

Ayakkab sektöründeki yoğun kayt dş üretim ve istihdam nedeniyle sektör seçiminde nicel analizler 
kullanlamamştr. Daha önce hazrlanan raporlarda yer alan bilgiler şğnda, istihdam yoğun yaps, 
kümelenmiş bir şekilde üretim yapan yüze yakn üreticinin varlğ, geçmişten günümüze gelen 
geleneksel modelleri ile Kahramanmaraş’n üretici sektörleri arasnda ayakkab sektörü öne 
çkmaktadr. Değer zinciri analizi kapsamnda Kahramanmaraş ayakkab sektörünün seçilmesi politika 
karar olarak uygun bulunmuştur.  

6.1. Ürün Seçimi 

Sektörel seviyede değer zinciri analizi, bir sektörün nihai ürünlerine değer katan faaliyetlerin, 
kaynaklarn ve çevrenin tanmlanmas ve sonra da farkllaştrmay artrmak ve rekabet üstünlüğü 
kazanmak için bu faaliyetlerin, kaynaklarn ve çevrenin incelenmesine yönelik bir süreçtir. Hemen 
hemen her türlü analiz ürünlerden başlamaktadr.  

Değer zinciri analizi çalşmalar kapsamnda seçili ürünler üzerinden sektör hakknda hesaplamalar 
yaplacağ ve sektörün bütününe dair sonuçlar elde edileceği için ürün seçimin doğru yaplmas ve 
sektörü temsil etmesi oldukça önemlidir. Genel teamül sektördeki satşlarn %50’den fazlasn 
oluşturan 2 ya da 3 ürünün seçilmesidir. 

Ayakkab üretimini ve ayakkab modellerini çok çeşitli snflara ayrmak mümkündür. Bu snflar; 
tüketici grubuna göre, kullanm alanna göre, modelin özelliğine göre, malzemesine göre, üretim 
yönetimine göre, ayak yapsna göre çeşitli gruplara ayrlabilir.  

Kahramanmaraş’ta üretilen ayakkab modellerini düşük ve orta gelir grubuna hitap eden suni ve 
sentetik malzemelerden bayan ayakkablar olarak snflandrmak mümkündür. Tasarm çeşitliliği 
oldukça geniş olan sektörde firmalar piyasada kabul göreceğine inandklar her modeli üretme karar 
verebilir, atölye ya da üretim tesisini bu modele göre düzenleyebilirler. 

Sektör temsilcileri ve firma yetkilileri ile yaplan görüşmeler neticesinde Kahramanmaraş Ayakkab 
Sektörünü temsil edebilecek 3 ürün belirlenmiştir. Bunlar; 

1. Stiletto bayan ayakkab 
2. Comfort bayan ayakkab 
3. Bayan bot  
şeklindedir. 
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6.2. Pazar Eğilimi Analizi 

Pazar eğilimi analizi, geçmiş ve cari pazar davranşlarnn ve alclarn baskn modellerinin analizidir. 
Sektördeki dinamikleri, büyüklüğü, 5 ila 10 yllk sürelerde pazardaki büyüme 
trendlerinin anlaşlmasn gerektirir. Pazar eğilimi analizi, bölgesel ve küresel pazarlarn ürün, fiyat, 
hacim ve pazar pay performansnn değerlendirmeye tâbi tutulmas ve öngörülmesiyle 
gerçekleştirilir. 

Dünya ayakkab sektöründeki ürün gruplarnn ABD dolar baznda 10 yllk ticaret rakamlar 
incelenerek Tablo 25 oluşturulmuştur. 

Tablo 25. Ürün Gruplarna Göre Dünya Ayakkab Sektöründe Büyüme Oranlar (2010-2019, %) 

Ayakkab Ürün Grubu Büyüme Oran  
(2010-2019, %) 

Sayas Deriden Ayakkablar 12,6 

Sayas Suni/Sentetik Deriden Ayakkablar 21,4 

Sayas Tekstil Malzemelerinden Ayakkablar 234,3 

Diğer Ayakkablar -15,8 

Ayakkab Aksam ve Parçalar 25,7 

AYAKKABI SEKTÖRÜ (GTİP:64) 43,7 

Kaynak: TradeMap-International TradeCentre (ITC), Erişim Adresi: https://www.trademap.org/Index.aspx, 
Erişim Tarihi:15.10.2020 

Ürün gruplarna göre ayakkab sektöründe büyüme oranlar incelendiğinde oldukça çarpc sonuçlar 
ile karşlaşlmaktadr. Ayakkab ticareti son 10 ylda ABD dolar baznda %43,7 orannda büyümüştür. 
Ürün gruplar içinde bu orann üzerine çkan sadece “sayas tekstil malzemelerinde ayakkablar” 
olmuştur.  
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Tablo 26. Ayakkab Sektörü İçin Dinamik Pazarlar 
(2015-2019 yllar arasnda Türkiye’den yaptğ ithalat en çok artran ülkeler) 

Ülkeler 

Ayakkab 
ithalatndaki 

ortalama yllk 
büyüme oran (%) 

Türkiye'den 
İthalat, 2019 

(Bin $) 

Türkiye'nin 
ihracatndaki 

pay (%) 

İthalatç 
Ülkeler 

arasndaki 
sras* 

Dünya 
ithalatnd
aki pay 

(%) 

Filipinler 142 62 0 46 0.3 

Panama 104 186 0 43 0.4 

Peru 72 13 0 44 0.3 

İspanya 61 46.830 5 10 2.7 

Kore 61 1.579 0.2 13 2.2 

Polonya 58 21.605 2.3 14 2.1 

İrlanda 57 1.867 0.2 42 0.4 

Malezya 50 265 0 39 0.4 

Avustralya 40 9.157 1 19 1.2 

Avusturya 39 3.228 0.3 17 1.4 

Hrvatistan 39 1.804 0.2 49 0.3 

Endonezya 35 528 0.1 31 0.6 

Hindistan 30 925 0.1 35 0.5 

Çekya 29 3.580 0.4 21 0.9 
*: İthalat büyüklüğü sralamasndaki ilk 50 ülke dikkate alnmştr. 
Kaynak: TradeMap-International TradeCentre (ITC), Erişim Adresi: https://www.trademap.org/Index.aspx, 
Erişim Tarihi: 15.10.2020 

Pazar analizi kapsamnda küresel ticaret verileri incelenmiş ve ülke detaynda cazip olan pazarlar 
tespit edilmeye çalşlmştr.  

Tablo 26’da ayakkab sektörü için son 5 ylda ithalatn en çok artran ülkeler görülmektedir.  Ayrca bu 
ülkelere Türkiye’den yaplan ihracat değerleri, Türkiye’nin ihracatndaki pay ve ilgili ülkenin seçilen 
ürün için dünyadaki yeri görülmektedir. Tabloda ilk srada Filipinler yer almaktadr. Filipinlere yaplan 
ihracat her yl ortalama %142 orannda artmaktadr. Ancak 2019 yl için 62 bin ABD dolar olan bu 
rakam oldukça düşüktür. Tabloda dünya ayakkab ithalatnda üst sralarda yer alan ülkeler ile 
ticaretimize baktğmzda İspanya, Kore ve Polonya dikkat çekmektedir. Dünyada ayakkab ithalatnda 
ilk 15 ülke arasnda yer alan bu üç ülkeye ihracatmz her yl %58 ve üzerinde artmaktadr.  

Tablo 26’da ayakkab sektöründeki ürün gruplar ayrm yaplmamştr. Kahramanmaraş’ta ağrlkl 
olarak sayas sentetik malzemelerden ayakkablar üretildiği hesaba katlarak 6402(GTİP) kodlu ürün 
grubu için dinamik pazarlar Tablo 27’de verilmiştir. 
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Tablo 27. Sayas Sentetik Malzemelerden Ayakkablar (6401 hariç) İçin Dinamik Pazarlar 
(2015-2019 yllar arasnda Türkiye’den yaptğ ithalat en çok artran ülkeler) 

Ülkeler 

Ayakkab 
ithalatndaki 

ortalama yllk 
büyüme oran (%) 

Türkiye'den 
İthalat, 2019 

(Bin $) 

Türkiye'nin 
ihracatndaki 

pay (%) 

İthalatç 
Ülkeler 

arasndaki 
sras* 

Dünya 
ithalatndaki 

pay (%) 

Malezya 442 148 0.1 37 0.6 

Hindistan 280 208 0.1 29 0.7 

Danimarka 204 154 0.1 46 0.4 

Şili 187 354 0.1 27 0.8 

ABD 137 784 0.3 1 18.9 

Çekya 92 521 0.2 24 0.9 

İsveç 88 1.428 0.5 33 0.6 

Avustralya 76 276 0.1 19 1.1 

İspanya 57 15.186 5.7 7 3.2 

Yemen 51 12.993 4.9 34 0.6 

Kanada 47 118 0 15 1.5 

Kazakistan 45 6.351 2.4 43 0.4 

Rusya 38 4.346 1.6 11 2.5 
*: İthalat büyüklüğü sralamasndaki ilk 50 ülke dikkate alnmştr. 
Kaynak: TradeMap-International TradeCentre (ITC), Erişim Adresi: https://www.trademap.org/Index.aspx, 
Erişim Tarihi: 15.10.2020 

Tablo 27’de sayas sentetik malzemelerden ayakkablar için son 5 ylda Türkiye’den yaptğ ithalat en 
çok artran ülkeler görülmektedir. Tabloda ilk srada Malezya yer almaktadr. Malezya’ya yaplan 
ihracat 2015-2019 döneminde yllk ortalama %442 orannda artmaktadr. 2019 yl için Malezya’ya 
yaplan ihracat 148 bin ABD dolardr. Listenin 5. srasnda yer alan Amerika Birleşik Devletleri dünya 
ayakkab ithalatnda ilk sradaki ülkedir. ABD’ye Türkiye’den yaplan ihracat her yl %137 artmasna 
rağmen çok daha yüksek potansiyel içermektedir. Dünya ayakkab ithalatnn %19’unu tek başna 
yapan ABD’ye yaplan ihracatmz henüz bir milyon ABD dolar seviyesine ulaşmamştr. 

6.3. Ürün Portföy ve Ürün Yaşam Döngüsü Analizi 

Bir pazardaki bütün ürünler pazara giriş, büyüme, olgunlaşma ve düşüş şeklindeki aşamalardan 
geçmektedir. Bu sürece ürün yaşam döngüsü denilmektedir. Bir ürünün yaşam döngüsünü anlamak 
pek çok nedenden ötürü sektör için önem taşmaktadr. En önemli nedenlerden biri ürün yaşam 
döngüsünü anlamann nakit akşnn yönetilmesine yardmc olmasdr. Yaşam döngüsünün izlenmesi, 
nakit akş yönetimine ek olarak, ürünlerin piyasada yenilenme zamannn belirlenmesine de yardmc 
olmaktadr. 

Ürün Portföy Analizi 

Ürün yaşam döngüsü analizi kapsamnda ilk olarak ürün portföy analizi yaplmştr. Ürün portföy 
analizi, pazardaki ürünlerden hangilerinin şirketi ileri götüreceğinin, hangilerinin yavaşlattğnn tespiti 
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ve kaynak kullanmnn optimum seviyede paylaştrlmas için büyük resmin görülmesine olanak 
sağlar. Ürün portföy analizinde en yaygn kullanlan tekniklerden biri Boston ConsultingGroup (BCG) 
tarafndan geliştirilen matristir. BCG matrisi; ürünlerin mevcut değerini, potansiyel pazar büyümesi ve 
pazar pay ile birlikte değerlendirmeye imkân veren bir analiz aracdr. 

BCG matrisinde yatay eksen ve kabarck boyutlar ürünlerin pazar paylarn, dikey eksen ise ürünlerin 
bulunduğu pazarlarn büyüme hzn ifade eder ve bu eksenler ürünleri 4 kategoriye ayrr. 

Yldzlar; hzl büyüyen endüstrilerde yüksek pazar payna sahip birimlerdir. Beklenti, yldzlarn ileride 
sağmal ineklere dönüşmeleri yönündedir.  

Soru İşaretleri (diğer bilinen adyla sorunlu çocuklar); yüksek büyümeye sahip pazarlarda düşük pazar 
payyla yürütülen işlerdir. Çoğu işletme için başlangç noktasdrlar. Soru işaretleri, pazar pay elde 
edip yldz olma ve nihayetinde market büyümesi yavaşladğnda sağmal inekler olma potansiyeline 
sahiptirler. Pazar küçülmeye başladğnda ‘’köpeklere‘’ dönüşmeye başlayacaklardr.  

Sağmal İnekler; yavaş büyüyen bir endüstride bir şirketin yüksek pazar payna sahip olduğu 
yerdir. Pazar doyma seviyesine geldiğinde ve büyüme durduğu zaman, işletme  pazar payn 
kaybetmediği sürece bu ürün gruplar şirketlerin en önemli gelir kaynaklar olarak yaşamlarna devam 
ederler.  

Köpekler; gelişmekte olmayan, dinamizmini kaybetmiş bir sektörde, pazar pay düşük ürünleri ifade 
etmektedir. Köpeklerin ana fikri, işletmenin satlmas ya da ürünün imalatnn braklmasdr.8 

Ayakkab sektörüne yönelik hazrlanmş olan BCG matrisi Şekil 17’de sunulmuştur. Analiz için dş 
ticaret verileri kullanlmştr. 

  

                                                             
8https://www.endustrimuhendisligim.com/bcg-matrisi/, Erişim Tarihi: 16.07.2019 
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Şekil 17. Küresel Pazar İçin BCG Matrisi 

 

Kaynak: TradeMap-International TradeCentre (ITC) verileri kullanlarak Doğaka uzmanlar tarafndan oluşturulmuştur. 

Küresel pazar için BCG matrisi incelendiğinde 5 ürün grubu soru işaretleri kategorisinde yer almştr. 
Bir ürün grubu (diğer ayakkablar) köpekler kategorisinde, bir ürün grubu ise orta noktada (deri 
ayakkablar) yer almştr. Pazar büyüme hzlar burada yüzde 10’luk dilimlerde gösterilmiş olup (ABD 
dolar baznda büyüme) soru işareti kategorisindeki ürünlerin bulunduğu pazarlar hzl büyümektedir, 
fakat pazar paylar düşüktür. Bu kategorideki ürünler pazar payn artrdğ takdirde yldz olma, yllar 
içinde büyüme oran yavaşladğnda sağmal inekler kategorisine geçme potansiyeline sahiptir. Soru 
işareti kategorisi pazar payn artrmak isteyen işletmeler için dikkatlice analiz edilmelidir. 

Diğer ayakkablar köpekler kategorisine düşmüştür. Bu ürünü üretenlerin artk üretimi durdurmas ve 
pazardan çkmas gerekir. Bu ürüne yatrm yapanlarn zarar etmesi kaçnlmazdr.  

Deri ayakkablar muhtemelen uzun bir süre sağmal inekler kategorisinde yer almş fakat köpekler 
kategorisine geçiş sürecine girmiştir. Pazar pay yüksek olan bu gruptaki ürünler liderliği kaybetmek 
üzeredirler. Uzun vadede yatrmcsna zarar ettirme olaslğ yüksektir. 

Sayas tekstil malzemelerinden ayakkablar en yüksek büyüme oranna sahip ürün grubudur. Ancak 
henüz pazar lideri olamamştr. Bu grubun yldzlar kategorisine geçmesi ihtimali oldukça yüksektir. 
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Ürün Yaşam Döngüsü Analizi 

Gerçekleştirilmiş olan ürün portföy analizi ayn zamanda bu kapsamda gerçekleştirilen ve kantitatif 
bir analiz olan ürün yaşam döngüsü analizine de girdi teşkil etmektedir. Her bir ürün grubu için 
aşamalarn süreleri farkllklar gösterse de genel karakteristikleri aşağda özetlenmiştir. 

Giriş: Bu aşamaya ürünün gelişim ve piyasaya sunuş aşamalarn içermektedir. Ürün geliştirme 
aşamasndan sonra piyasaya sunulan ürün, henüz tüketiciler tarafndan yeterince tannmamakta ve 
bu nedenle çok ciddi bir talebi bulunmamaktadr. 

Büyüme: Bu aşama, ürüne olan talebin artmaya başladğ ve satş gelirinin hzl bir artş gösterdiği 
aşama olup, yeni ürünü pazara sunan “öncü” firmalar, kâra geçerek, önemli ölçüde gelirlerini 
artrrlar. Bu aşamada göreceli yüksek kârllk nedeniyle pazara rakipler girmeye başlar. Yeni giren 
firmalar ağrlkl olarak başarl yeni ürünü taklit etme eğiliminde olmakla birlikte tasarm ve işlev 
olarak geliştirilmiş ürünlerin pazara girmesiyle rekabet artmaya başlar. 

Olgunluk:Bu aşamada satşlar miktar olarak artmakla beraber satşlarn artş hz düşmeye başlar. 
Satşlar ve kârlar yüksek düzeye eriştikten sonra tekrar düşme eğilimine girerler. Bu aşamada 
piyasadaki rakip says da yüksektir. Rekabet şiddetlenir. Rekabetin ksmen üretim miktarn ksmen 
kar marjn düşürmesi ve ürünün olgunluk dönemini uzatmak için yaplan harcamalar nedeniyle kârda 
düşüşler görülür. Bu aşamada ürünün yeniden canlandrlmas için çeşitli stratejiler izlenir. 

Düşüş: Bu dönemde, ürün ile ilgili önemli kararlarn alnmas söz konusudur. Ürünün iyileştirilip, 
iyileştirilmeyeceğine ya da ürün karmasndan çkarlp, çkarlmayacağna bu aşamada karar verilir. Bu 
aşamada ürünün satş azalmakta genellikle piyasada rekabetçi ikame ürünler bulunmaktadr. Bu 
nedenle ürünlerin niteliklerinde değişiklik yapmak yerine, ürünün karmadan çkarlmas yoluna 
gidilmesi yaygndr. 

Yeniden Canlandrma: Düşüş aşamasna gelmiş bir ürünü tekrar giriş aşamasna döndürmek ve 
yeniden canlandrmak oldukça zor olup önemli çabalar gerektirmektedir. Televizyon örneğinde 
olduğu üzere siyah beyaz TV satşlar olgunluğa erişip düşme aşamasna geldiğinde renkli TV 
sonrasnda ise LCD ekran TV ile akll TV piyasaya sürülerek ürünün tekrar giriş aşamasna dönmesi 
sağlanmş ve her seferinde satşlar tekrar artrlmştr. Bu kapsamda yeniden canlandrma 
aşamasnda ürüne yeni ve önceki ürünlere nazaran ayrt edici bir özellik kazandrmak esastr.1 

Şekil 18. Ürün Yaşam Döngüsü ve Ürün Gruplarnn Ürün Yaşam Eğrisindeki Yeri 
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Ayakkab sektörü, gelişmiş ülkelerde küçülmekte olan ancak gelişmekte olan ülkelerde hzl büyüyen 
emek yoğun bir sektördür. Tüketim alşkanlklarnn yukar yönlü seyri, artan dünya nüfusu ve dünya 
tüketim ortalamasnn gelişmiş ülkelerin oldukça gerisinde olmas nedeniyle sektörün uzun vadede 
büyüme seyrini devam ettireceği düşünülmektedir. 

Şekil 19. Ayakkab Sektörü Ürün Yaşam Döngüsü 

 
 

Kaynak: Doğaka uzmanlar tarafndan oluşturulmuştur. 

Tekstil malzemelerinde ayakkablar sektördeki en hzl büyüyen ürün grubudur. Pazar payn da gün 
geçtikçe artran bu grup ksa vadede ürün yaşam eğrisindeki zirveye ulaşabilir. El çantalar ürün grubu 
yine yüksek büyüme oran ile dikkat çekmektedir.  

Sektördeki en büyük pazara sahip olan deri ayakkablar grubu, olgunluk döneminin sonundadr. Bu 
grubun geçmiş dönemlerdeki büyüme eğrisi yavaşlamş, alternatif ürünler çoğalmş ve maliyetler 
yükselmiştir. Bu gruptaki ürünlerin olgunluk evresinde oluşlar yeniden canlandrma için yeni işlev 
kazandrma veya farkl özelliklerle donatlma ihtiyaçlarn ortaya koymaktadr. 

Suni malzemelerden ayakkablar ürün grubunun da olgunluk döneminin sonlarnda olduğu 
düşünülmektedir. Deri ayakkablara kyasla daha yüksek büyüme rakamlarna sahip olan sektörün ksa 
vadede olgunluk dönemindeki yerini koruyacağ düşünülmektedir. Bu ürün grubunda deri ayakkablar 
ile birlikte yeniden canlandrma hamleleri ile yüksek satş rakamlar tekrar yakalanabilir. Ancak bu 
durum ürünler üzerinde yenilikçilik basks oluşturmaktadr.  

Diğer ayakkablar ve kemerler ürün gruplar ürün yaşam eğrisinde düşüş aşamasnda görülmektedir. 
Bu ürünlerin yatrmcsna yüksek karlar kazandrmas mümkün görünmemektedir. 

6.4. Beş Güç Analizi 

Beş güç analizi, bir sektörün stratejik etkinliğini saptamak ve belli ürün ve pazar segmentlerinde 
rekabet etmenin uzun ve ksa dönemli sonuçlarn belirlemek üzere yürütülür. Bu analizin yardmyla, 
bir sektörün seçili ürün/pazar segmentleri itibariyle çekiciliğine ve rekabetin önündeki engellere 
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ilişkin net bir tablo elde edilir. Rekabet, dar çerçeveden çkarlarak, ayn ürünü/hizmeti satan firmalar 
arasnda yaşanan rekabetin yan sra karllğ etkileyen diğer faktörleri ve karn paylaşmn da dikkate 
alarak değerlendirmektedir.  

Şekil 20. 5 Güç Analizi 

 

Sektörler birbirlerinden farkl görünseler de rekabetçilik ve karllk müşteriler, tedarikçiler, potansiyel 
girişimciler, ikame ürünler ve rakipler olmak üzere 5 faktörün etkisi ile şekillenir (Şekil 20).9 

1. Rakipler ve Rekabet Koşullar 
2. Tedarikçiler ve Tedarikçiler İle İlişkiler 
3. Alclar ve Alclar İle İlişkiler 
4. İkame Mallarn Tehdidi 
5. Yeni Girişimlerin Tehdidi/Giriş Bariyerleri 

Tablo 28. Kahramanmaraş Ayakkab Sektörü Segmentleri, 2020 

 
 

ÜRÜNLER 

Yurtiçi Büyük 
Markalar 

Yurtiçi 
Toptanclar 

Yurtiçi 
Perakendeciler 

Yurtdş (Arac 
firmalar) 

Kadn Ayakkab - Kendi 
Markasyla 

 X X X 

Kadn Ayakkab - Fason X    
X: Bölgede mevcut segmentler  
 
Kahramanmaraş ayakkab sektörü geçmişte daha fazla çeşit üretmekte iken artan rekabetin etkisiyle 
şu anda kadn ayakkabclğna yoğunlaşmştr. Türkiye’nin birçok ilinde yoğun olan rekabet kadn 
ayakkabclğnda biraz daha dardr. Özellikle doğu illerine yakn olunmasnn da etkisiyle İstanbul, 

                                                             
9 Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance, PORTER, Michael E., 1985 
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İzmir, Bursa gibi illerden farkl olarak kendisine doğu illerini ve fason üretimi pazar olarak seçmiştir. 
Ayakkab sektörü 5 güç analizi yoğun veri derleme, sektör uzmanlar ile görüşme, tesis ziyaretleri ve 
analiz çalşmalar sonucunda Kahramanmaraş Bölgesindeki kadn ayakkab üreticilerine yönelik olarak 
gerçekleştirilmiştir. 

Tablo 29. Tedarikçiler Ve Tedarikçiler İle İlişkilerin Rekabet Gücü Üzerinde Etkisi 

5: Tehdit çok yüksek, 1: Tehdit çok düşük 

Şekil 21. Tedarikçiler Ve Tedarikçiler İle İlişkilerin Oluşturduğu Tehdit, 5 Güç Analizi 

 
5: Tehdit çok yüksek, 1: Tehdit çok düşük 

0

1

2

3

4

5
Farkllaştrlmş girdi

İleriye doğru entegrasyon

Kalitenin/maliyetin önemi

Girdide alternatifsizlik

3 veya 4 tedarikçinin 
hâkimiyetinde şekillenen piyasa

Tedarikçinin vazgeçilmezliği

Tedarikçinin bağmszlğ

Tedarikçinin büyüklüğü

Tedarikçiyi değiştirme 
maliyetleri

Tedarikçilerin Gücü İdeal Durum

PUAN 

Farkllaştrlmş girdi 
(Tedarikçiler farkllaştrlmş, patentli veya belli standartlar taşyan ürünler sunarsa) 

2 

İleriye doğru entegrasyon 
(Tedarikçilerin sektöre entegre olma kabiliyeti yüksekse -özellikle sektördeki firmalarn karllk oran 

tedarikçilere oranla daha fazla olduğu durumlarda-) 
2 

Kalitenin/maliyetin önemi 
(Girdi kalitesinin üretilen ürünü büyük oranda etkilediği durumlarda ve sektörün fiyata karş 

duyarllğ düşükse) 
2 

Girdide alternatifsizlik 
(Tedarikçinin temin ettiği ürün veya hizmetin -işgücü tedariki dâhil- ikamesi yoksa) 2 

3 veya 4 tedarikçinin hâkimiyetinde şekillenen piyasa 
(Az sayda tedarikçinin hâkim olduğu bir piyasa ise) 1 

Tedarikçinin vazgeçilmezliği 
(Alcnn yönlendirmesi, marka bağllğ, müşteri sadakati vb.) 2 

Tedarikçinin bağmszlğ 
(Tedarikçiler gelir açsndan sektöre büyük ölçüde bağml değilse) 2 

Tedarikçinin büyüklüğü 
(Tedarikçiler büyük ölçekli firmalarsa) 2 

Tedarikçiyi değiştirme maliyetleri 
(Sektör temsilcileri tedarikçi değiştirirken değiştirme maliyetleri ile karşlaşrsa -uzun dönemli 

sözleşmeler vs.-) 
1 
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Sektörün girdileri içerisinde en yüksek maliyetli olanlar taban, saya, ökçe ve iç astardr. Bir ayakkab 
tamam ithal malzemelerden üretilebileceği gibi tamam yerli malzemelerden de üretilebilir. Bu 
anlamda gelişmiş bir yan sanayisi bulunan ayakkab sektöründe çok çeşitli renk, kalite ve özellikte 
malzemeler kullanlmaktadr. Kahramanmaraş’ta üretilen bir ayakkabnn %95 orannda yerli 
malzemeler ile üretildiği söylenebilir. En sk kullanlan ithal malzeme sentetik saya malzemesidir. Bu 
konuda yerli alternatifler bulunmasna karşn modele ve üretici tercihlerine göre ithal malzemeler de 
tercih edilmektedir. 

Malzeme ithal de olsa yerli de olsa yurtiçinde rahatlkla temin edilebilmektedir. Bu durum 
tedarikçilere olan bağllğ azaltmaktadr. Görüşme yaplan tüm firmalar, biten bir malzemeyi saatler 
içerisinde temin edebildiklerini, herhangi bir girdide sknt yaşamadklarn belirtmişlerdir. 

Buna ilaveten en önemli girdilerden biri olan ayakkab modeli de yurtdşndan tedarik edilmektedir. 
Ancak firmalar bu modeller için herhangi bir bedel ödememektedir. Beğenileceğine inandklar 
modelleri kendi işletmelerinde taklit ederek piyasaya sürmektedirler. 

Her ne kadar istedikleri malzemeye erişmekte sknt yaşamasalar da Kahramanmaraş’n yan 
sanayisinin zayf olmas firmalar için bir dezavantajdr. Hâlihazrda malzeme tedariki, en yakn komşu 
olan Gaziantep ilinden sağlanmaktadr. Kadn ayakkabclğnn ülkemizdeki merkezleri olan İstanbul’a 
olan uzaklk tasarm kalitesi, orijinallik, teslimat hz gibi faktörlerde firmalar olumsuz etkilemektedir.  

Tablo 30. Alclar Ve Alclar İle İlişkilerin Rekabet Gücü Üzerinde Etkisi 

5: Tehdit çok yüksek, 1: Tehdit çok düşük 

  

PUAN 

Alclarn geriye doğru entegrasyon kabiliyeti 
(Özellikle satclarn çok karl olmas durumunda, alclarn sektörün ürününü üretme tehdidi 

bulunuyorsa) 
3 

Alclarn bağmszlğ 
(Alclarn sektörden satn aldğ ürün, satn alma bütçesinin büyük bir miktarn oluşturuyorsa) 4 

Piyasadaki alclarn ölçekleri 3 

Düşük maliyetle tedarikçi değiştirme imkan 
(Alclar satc değiştirdiklerinde çok az değiştirme maliyetine katlanrsa) 5 

Az sayda alc, çok sayda satcl piyasa 
(Az sayda müşterinin ve çok sayda sektör aktörünün bulunduğu bir piyasaysa) 3 

Piyasadaki fiyat hassasiyeti(fiyat esnekliği) 
(Alclarn fiyata karş duyarllğ yüksek olduğunda) 4 

Ürünün vazgeçilebilme düzeyi 
(Üründen vazgeçmek kolay olduğunda) 4 

Piyasadaki ürünler arasnda fark bulunmamas 
(Sektörün ürünleri standart ve farkllaşmamş ise, alclar her zaman eşdeğer bir ürün bulacağna 

inanyorsa) 
4 
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Şekil 22. Alclar ve Alclar İle İlişkilerin Oluşturduğu Tehdit, 5 Güç Analizi 

 
5: Tehdit çok yüksek, 1: Tehdit çok düşük 

Kahramanmaraş ayakkab sektöründe iki tip alc (müşteri) vardr. Birincisi fason imalat yaplan büyük 
markalar, ikincisi ise kendi markalar ile satş yaptklar yurtiçindeki diğer alclardr. Birinci gruptaki 
müşteriler her ne kadar büyük sipariş adetleri ve güvenilirlikleri ile cazip görünse de, üretici üzerinde 
kurduklar bask, uzun vadeli ödeme ve tek müşteri ile çalşmann riskleri nedeniyle tercih 
edilmemektedir. Bu nedenle üreticiler genellikle kendi markalar ile satş yapmak istemektedirler 
fakat pazarlama ve kapasite planlama anlamnda çoğu zaman yetersiz kalmaktadrlar.  

Snrl sayda alcya bağl kalnmamas sektör için bir avantajdr. Ancak benzer kalitedeki çok saydaki 
üretici, alclar için bir avantajdr. Bu durum piyasadaki fiyat hassasiyetini artrmakta ve düşük maliyet 
ile üreticisini değiştirme imkan olan alclarn pazarlk gücünü artrmaktadr. 

Ayakkab üreticileri için fuarlarn ayr bir önemi vardr. Fuar organizasyonlar müşterilere ürün tantm 
yapma amacnn yannda ayn zamanda firmalarn sektörde tutulan modelleri belirleme ve yeni 
tasarm fikirlerinin sergileme imkan bulduğu yegane ortamdr. Sektördeki üreticilerin takip ettikleri 
fuarlar Aymod (İstanbul) ve Gapshoes (Gaziantep) fuarlardr. Kahramanmaraş ayakkab sektörünün 
hedef pazarna daha uygun olan Gaziantep fuarna ilden çok sayda firma katlm gösterirken, İstanbul 
fuarna katlm düşüktür. 

  

0

1

2

3

4

5

Alclarn geriye doğru 
entegrasyon kabiliyeti

Alcnn bağmszlğ 

Piyasadaki alclarn ölçekleri

Düşük maliyetle tedarikçi 
değiştirme imkan

Az sayda alc, çok sayda satcl 
piyasa

Piyasadaki fiyat hassasiyeti (fiyat 
esnekliği)

Ürünün vazgeçilebilme düzeyi

Piyasadaki ürünler arasnda fark 
bulunmamas

Alclar İdeal Durum
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Tablo 31. Piyasaya Yeni Giren Rakiplerin Rekabet Gücü Üzerinde Etkisi 

5: Tehdit çok yüksek, 1: Tehdit çok düşük 

Şekil 23. Piyasaya Yeni Giren Rakiplerin Oluşturduğu Tehdit, 5 Güç Analizi 

 
5: Tehdit çok yüksek, 1: Tehdit çok düşük 

0

1

2

3

4

5

Rakiplerin dağtm kanallarna 
kolay erişim imkân

Rakiplerin tedarik kanallarna 
kolay erişim imkân

Piyasadaki şirketlerin yeni girişleri 
engelleme gücünün zayflğ 

Yetersiz Fikri Mülki Hak Korumas

Yetersiz veya uygulanamayan 
yasal düzenlemeler

Düşük sabit maliyetler
Düşük maliyetle rakip ürüne geçiş 

yapma kolaylğ

Piyasadaki büyüme 

Firma yatrm/büyüklüğü ölçeği 
önemsiz seviyede

Piyasadaki ürünler arasnda fark 
bulunmamas 

Piyasada güçlü marka olmamas

Yeni Girişim Tehdidi İdeal Durum

PUAN 

Rakiplerin dağtm kanallarna kolay erişim imkân 4 

Rakiplerin tedarik kanallarna kolay erişim imkân 5 

Piyasadaki mevcut şirketlerin yeni girişleri engelleme gücünün zayflğ 
(Kümelenme gibi iş modelleriyle mevcut şirketler yeni girişlere karş engel oluşturamyorsa) 

5 

Yetersiz fikri mülkiyet hak korumas 5 

Yetersiz veya uygulanamayan yasal düzenlemeler 
(Çevre ve güvenlik standartlar gibi alanlarda eksik veya uygulanmayan düzenlemeler mevcutsa) 5 

Düşük sabit maliyetler 
(Sabit maliyetler düşükse) 4 

Düşük maliyetle rakip ürüne geçiş yapma kolaylğ 
(Alclarn değiştirme maliyetleri düşükse) 4 

Piyasadaki büyüme 
(Piyasadaki büyüme potansiyel yatrmclar için cazip görünüyorsa) 3 

Firma yatrm/büyüklüğü ölçeği önemsiz seviyede 
(Düşük finansal kaynak ihtiyac bulunuyorsa-Yatrm sermayesine ek olarak Ar-Ge, reklam, stok 

gibi maliyetler de göz önünde bulundurulmal ve sermaye ihtiyacnn, sektör getirilerinin yüksek 
olduğu durumlarda etkisi kstl olacağ dikkate alnmaldr) 

4 

Piyasadaki ürünler arasnda fark bulunmamas 
(Farkllaştrlmş, patentli veya belli standartlar taşyan ürünler bulunmuyorsa) 4 

Piyasada güçlü marka olmamas 4 
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Ayakkab üreticileri için yeni girişimlerin oluşturduğu tehdit seviyesi incelendiğinde yüksek bir oran ile 
karşlaşlmaktadr. Bunun sebebi herhangi bir firmann sektöre girişinde, dağtm ve tedarik 
kanallarna erişmede, yasal düzenlemelerde ve fikri haklarn korunmas konularnda herhangi bir 
engel bulunmamasdr. Bunun yannda bir ayakkab atölyesi düşük sabit maliyetler ile 
kurulabilmektedir.  

Kâğt üstünde piyasa, rakip firmalarn girişine açk gibi görünmesine rağmen son yllarda ayakkab 
üreticisi saysnda azalş görülmektedir. Bu durumun oluşmasndaki en büyük nedenin, kalifiye işgücü 
bulunmasndaki zorluk olduğu belirtilmektedir. Ayakkab sektöründe vasfsz işçi says oldukça 
düşüktür. Tam makineleşmiş işletmelerde dahi işletmede çalşanlarn %65-70 gibi bir oranla sektörde 
tecrübeli kişilerden oluşmas gerekmektedir. Makineleşmenin olmadğ işletmelerde bu oran %100’e 
yakndr. Belirli vasflar olan bu işçilerin kazançlar ise birçok sektördeki vasfsz elemanlardan 
farkszdr. Buna ilaveten çoğunlukla sosyal güvenceden de mahrumdurlar. Saylan nedenler 
sonucunda sektörde çalşmay tercih edenlerin says günden güne azalmaktadr. 

Sektörde yoğun fiyat rekabeti yaşanmaktadr. Bu anlamda firmalar arasnda veri gizliliği gibi bir 
durum yoktur. Kullanlan hammadde maliyetleri bütün firmalar için ortaktr. Tasarm olarak farkllklar 
olsa da ürünler oldukça benzerdir. Burada peşin ve vadeli çalşma oranlar fiyata etki edebilmektedir. 
Hammaddesini peşin olarak alan firma ürün maliyetini düşürmektedir. Çift başna yüzde 2 dahi düşük 
fiyat verebilen firma bir adm öne geçmektedir.  

Sektördeki üreticiler, girdilerinin çok büyük bir ksmn ilk üreticiden değil araclardan almaktadr. 
Hammadde fiyatlarn, vade farkn, kur ya da politika kaynakl fiyat artşlarn tamamyla bu araclar 
belirlemektedir. Araclar risklerini azaltmak için vade fark, vade süresi, kur değeri gibi rakamlar 
ayarlayarak risklerini azaltrken, üreticilerin riskleri artmaktadr. Sektördeki krlgan yapnn bir sebebi 
de budur.  

Makine kullanm yine maliyetleri düşüren bir unsurdur. Makine yardm ile günlük kapasitesini artran 
firmalar hem büyük siparişlere cevap verebilmekte hem de fiyat üstünlüğünü eline geçirmektedir. 
Kahramanmaraş’ta ise makineleşme düşüktür. Az sayda firma bu konuda ilerleme göstermiştir. 
Sektör bu konuda öncü olacak firma arayşndadr ancak üretim yeri sorunu, makine parkuru 
açsndan firmalar kstlamaktadr. Üreticilerin kümelenmiş olduğu ve belediye tarafndan tahsis 
edilen site alan orta büyüklüğün üzerindeki firmalarn üretim yapmasna uygun değildir. 

İkame Ürünlerin/Hizmetlerin Oluşturduğu Tehdit 

Zaman ve mekâna bağl olarak birbirinin yerine geçebilen veya birbirinin yerine kullanlabilen 
ürünlere ikame ürünler denir. Tüketicinin ayn ihtiyacn karşlayan ikame ürünler birbirinin doğal 
rakibidir. İkame ürün veya hizmetler fiyatlara snrlama getirerek sektörün kar potansiyelini kstlar. 
Alclarn ikame ürüne geçişteki değiştirme maliyetleri düşükse sektörün karllğ azalr. İkame 
ürünlere örnek olarak çay-kahve, krmz et-beyaz et, pirinç-bulgur verilebilir. 

Ayakkab sektöründe üretilen ürünlerin daha ucuz veya daha faydal başka ürünler ile ikame edilmesi 
söz konusu değildir. Dönemsel olarak çok satlan modeller değişmekle beraber ürünün genel tanm 
ve çerçevesi ayn kalmştr. Bu nedenle ayakkab sektörü için ikame ürünlerin tehdidi düşük 
seviyededir.  
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Tablo 32. Rakipler ve Rekabet Koşullarnn Rekabet Gücü Üzerinde Etkisi 

5: Tehdit çok yüksek, 1: Tehdit çok düşük 

Şekil 24. Rakipler ve Rekabet Koşullarnn Oluşturduğu Tehdit, 5 Güç Analizi 

 
5: Tehdit çok yüksek, 1: Tehdit çok düşük 

0

1

2

3

4

5
Rakibin büyüklüğü

Piyasada genişleme 
zorluğu

Piyasadan çkma zorluğu

Sektördeki firmalarn 
uzmanlaşma seviyesi

Düşük maliyetle rakip 
ürüne geçiş yapma 

kolaylğ

Sabit üretim maliyetleriRakiplerin says

Rakiplerin birbirine 
benzerliği

Depolama/stok maliyetleri

Piyasadaki ürünler 
arasnda fark 
bulunmamas

0 toplaml oyun

Rakipler İdeal Durum

PUAN 

Rakibin büyüklüğü 
(Rakiplerin ölçekleri büyükse) 

4 

Piyasada genişleme zorluğu 
(Sektör yavaş büyüyorsa ve pazar pay savaşlar yaşanyorsa) 3 

Piyasadan çkma zorluğu 
(Uzun sözleşme ve garanti süreleri ile prestij kaygs gibi piyasadan çkş engelleri yüksekse) 3 

Sektördeki firmalarn uzmanlaşma seviyesi 
(Sektördeki firmalarn uzmanlaşma seviyeleri ve işe bağllklar yüksekse) 3 

Düşük maliyetle rakip ürüne geçiş yapma kolaylğ 
(Alclarn değiştirme maliyetleri düşükse) 5 

Sabit üretim maliyetleri 
(Sabit üretim maliyetleri yüksekse) 2 

Rakiplerin says 
(Çok sayda rakip bulunuyorsa) 4 

Rakiplerin birbirine benzerliği 
(Rakipler büyüklük ve güç açsndan birbirine benzer düzeydeyse) 4 

Depolama/stok maliyetleri 
(Ürün veya hizmet dayankszsa ya da depolanamyorsa, stok maliyetleri yüksekse) 2 

Piyasadaki ürünler arasnda fark bulunmamas 
(Rakiplerin ürün veya hizmetleri birbirine çok benziyorsa) 4 

0 toplaml oyun 
(Kalite, markalaşma gibi fiyat dş rekabet yerine, sürekli fiyat rekabeti yaplyorsa) 5 
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Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği kaytlarna göre Türkiye’de 22 ilde, ayakkab üretimi yaplmaktadr. 
Bu 22 ilin büyük ksmnda erkek ve kadn ayakkab üretimi birlikte yaplmaktadr. Kahramanmaraş’ta 
kunduraclar odasna kaytl 74, toplamda 100 civarnda firma ile 2019 yl itibari ile 2000 kişiye 
istihdam sağlanmaktadr. İldeki üreticiler artan rekabetin de etkisiyle kadn ayakkabclğnda 
uzmanlaşmş olup ilde üretilen ayakkablarn %95’i kadn ayakkabsdr.  

Kadn ayakkabclğnda ülkemizin önde gelen illeri İstanbul, İzmir, Bursa, Gaziantep, Konya ve 
Kahramanmaraş’tr. İstanbul, İzmir, Bursa gibi illerden farkl olarak Kahramanmaraş yakn 
konumunun da etkisiyle Doğu ve İç Anadolu illerini pazar olarak seçmiştir. İlin en büyük ihraç pazarlar 
Bosna-Hersek, Slovakya, Bulgaristan Romanya’dr. Özellikle Irak ve Suriye’ye de yoğun şekilde ihracat 
yapldğ bilinmektedir ancak çoğunlukla Gaziantep merkezli arac firmalar ile gerçekleştirilen bu alş-
veriş il adna kaytlara geçmemektedir.  

Sektör, son yllarda gittikçe artan personel açğn, Suriyeli işgücü ile çözmüştür. Suriyeli personel, 
ayakkab konusunda tecrübeli olmann yan sra sosyal güvence talebi olmamas, yeri geldiğinde 
firmalara Arapça dil desteği vermesi gibi artlar ile sektörde benimsenmiş durumdadr.  

Şekil 25. Kahramanmaraş Ayakkab Sektörü 5 Güç Analizi 

 
5: Tehdit çok yüksek, 1: Tehdit çok düşük 

Detayl veri derleme, sektör uzmanlar ile görüşme, tesis ziyaretleri ve analiz çalşmalar sonucunda 
Ayakkab sektörü için hazrlanan 5 güç analizi grafiği Şekil 25’te yer almaktadr. Önceki ksmlarda 
detaylar ile açklanan 5 faktör, yukardaki tabloda özetlenmiştir.  

Herhangi bir ikame tehdidi bulunmayan sektörde, hammadde tedarikinde de sorun 
yaşanmamaktadr. Sektörde çok sayda alc bulunmasna rağmen alclarn pazarlk gücü yüksektir. 
Sektörde yoğun fiyat rekabeti yaşanmaktadr. Firmalarn büyük çoğunluğu belli bir kalitenin 
üzerindedir, bu nedenle en büyük farkllk fiyat ve teslimatta yaşanmaktadr. Yeni girişimlerin tehdit 
seviyesi yüksek görünmekle beraber, sektördeki düşük karllk, emek yoğun çalşma ortam, kalifiye 
personel sknts sektörün cazibesini azaltmaktadr. 

  

0

1

2

3

4

5
Tedarikçilerin Gücü

Alclarn Gücü

Yeni Girişim Tehdidiİkame Mallar

Rakipler

Kahramanmaraş Ayakkab Sektörü İdeal Durum
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6.5. Değer Zinciri Haritalama 

Değer zinciri analizi kavram, satş ve satş sonras faaliyetler olmak üzere iki ana faaliyet grubuna 
odaklanmaktadr. Söz konusu faaliyetlerin kalitesini, miktarn, zamann ve maliyetini etkileyen beş 
kaynak bulunmaktadr. Bu kaynaklar; mali kaynaklar, altyap, ilişkiler ağ, know-how ve teknoloji ile 
insan kaynaklar olarak sralanmaktadr. Son olarak değer yaratan faaliyetleri çevreleyen ekosistem de 
mutlaka dikkate alnmaldr. 

Değer Zinciri Haritalama analizi kapsamnda; 

 Bir değer zinciri haritas,  

 Seçilen ürün/ürünler baznda bir Pareto dağlm tablosu, 

 Değeri oluşturan unsurlar baznda yaratlan katma değerin boyut ve menşeini ortaya koymay 
amaçlayan katma değer tablolar üretilmektedir.

Şekil 26’da Kahramanmaraş ayakkab sektörünün değer zinciri haritas ve ekosistemi 
gösterilmektedir. Harita 3 bloktan oluşmaktadr. Bunlar; 

1. Yasal çerçeve ve kurumsal aktörler,  
2. Ürünlerin tedarikçilerden müşteriye ulaşana kadar izledikleri yolu gösteren değer zinciri,  
3. Bölgedeki sektörün anahtar verileri olarak tanmlanmştr.  

Birinci ksmda yasal düzenlemeler, kanunlar, yönetmelikler ve diğer mevzuat, ikinci ksmda 
hammadde girişinden tüketiciye kadar olan süreçler tüm alternatif yollar ile birlikte yer almaktadr. 
Haritada pazara gidiş için 6 alternatif yol bulunmaktadr. Üçüncü ve son bölümde pazardaki şirketlere 
ait önemli göstergeler yer almaktadr. Burada kullanlan malzemelerden kapasite raporlarna kadar 
önemli bilgiler özet halinde sunulmuştur. 
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Ürünlerin pazarlara akş srasnda oluşan değerleri, değer yaratan unsurlar ve değerlerin boyutlarn 
daha sağlkl bir biçimde ortaya koyabilmek ve değer zinciri haritasn daha da anlaşlr klabilmek için 
seçilmiş sektör ürünleri için pareto analizleri gerçekleştirilmiştir. Her bir ürün için değeri oluşturan 
unsurlar ve yarattklar değer analiz edilmiş, ayn zamanda yaratlan değerin ne kadarlk bir ksmnn 
Kahramanmaraş kaynakl olduğu katma değer tablolar ile ortaya konulmuştur. 

Seçilmiş olan ürünler aşağdadr. 

1. Stiletto bayan ayakkab 
2. Comfort bayan ayakkab 
3. Bayan bot  

Tablo 33, Tablo 35 ve Tablo 37’de seçili ürünler için pareto analizleri görülmektedir. Tablolarda katma 
değer oluşturan bütün unsurlar maliyetleri ile birlikte gösterilmektedir. İşletmeler için oldukça hassas 
olan bu verilerin derlenmesinde gizlilik kurallarna azami ölçüde dikkat edilmiştir. Katma değeri 
oluşturan kalemler ve oranlar her işletme için farkl olabilmektedir. Bu nedenle tablolarda yer alan 
bilgiler sektördeki tüm firmalarn üretim ve satş maliyetlerinin ortalamas alnarak elde edilmiştir. 
Ayrca bilgiler derlenirken işletmelerden katma değerin kaynağn ithal, ulusal ya da bölgesel olarak 
belirtmesi istenmiştir. Bir kalemde birden çok kaynak bulunmas durumunda kaynağn oransal 
dağlm da talep edilerek en doğru veriye ulaşlmaya çalşlmştr. 

Tablo 34, Tablo 36 ve Tablo 38’de ise seçili ürünler için katma değer tablolar yer almaktadr. Bu 
tablolarda katma değerin kaynağ, ithal, ulusal ve bölgesel ayrmnda oran ve parasal değer olarak 
gösterilmiştir.  
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Tablo 34. Stiletto Bayan Ayakkab Katma Değer Tablosu 

Stiletto Bayan Ayakkab 

  
Toplam Katma Değer (TL) Pay (%) 

İT
H

AL
AT

 İthalat Ara Toplam 945.000,00 2,44% 

Yüzlük Deri (Saya) 945.000,00 2,44% 

BÖ
LG

ES
EL

 

Bölgesel Ara Toplam 27.105.750,00 69,96% 

Çelikli Taban 3.675.000,00 9,49% 

Ökçe 3.150.000,00 8,13% 

Ökçe vidas ve çivisi 420.000,00 1,08% 

Kutu 393.750,00 1,02% 

Ambalaj 94.500,00 0,24% 

İşçilik 11.025.000,00 28,46% 

Genel Üretim Giderleri 2.625.000,00 6,78% 

Enerji 472.500,00 1,22% 

Üretici Kar Marj 5.250.000,00 13,55% 

U
LU

SA
L 

Ulusal Ara Toplam 10.694.250,00 27,60% 

Yüzlük Deri (Saya) 2.205.000,00 5,69% 

Neolit Taban 2.100.000,00 5,42% 

İç Astar 1.575.000,00 4,07% 

Fort 1.050.000,00 2,71% 

Kimyasallar (Bali, Lateks, solvent vd.) 1.050.000,00 2,71% 

Bombe 787.500,00 2,03% 

Destekleme Bezi 525.000,00 1,36% 

Saya ip, şerit 262.500,00 0,68% 

Kutu 918.750,00 2,37% 

Ambalaj 220.500,00 0,57% 

GENEL TOPLAM 38.745.000,00 100,00% 
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Tablo 36. Comfort Bayan Ayakkab Katma Değer Tablosu 

 

Comfort Bayan Ayakkab 

  
Toplam Katma Değer (TL) Pay (%) 

İT
H

AL
AT

 İthalat Ara Toplam 945.000,00 2,40% 

Yüzlük Deri (Saya) 945.000,00 2,40% 

BÖ
LG

ES
EL

 

Bölgesel Ara Toplam 20.385.750,00 51,77% 

Kutu 393.750,00 1,00% 

Ambalaj 94.500,00 0,24% 

İşçilik 11.025.000,00 28,00% 

Genel Üretim Giderleri 2.625.000,00 6,67% 

Enerji 472.500,00 1,20% 

Üretici Kar Marj 5.775.000,00 14,67% 

U
LU

SA
L 

Ulusal Ara Toplam 18.044.250,00 45,83% 

Poli Taban 9.450.000,00 24,00% 

Yüzlük Deri (Saya) 2.205.000,00 5,60% 

İç Astar 1.575.000,00 4,00% 

Fort 1.050.000,00 2,67% 

Kimyasallar (Bali, Lateks, solvent vd.) 1.050.000,00 2,67% 

Bombe 787.500,00 2,00% 

Destekleme Bezi 525.000,00 1,33% 

Saya ip, şerit 262.500,00 0,67% 

Kutu 918.750,00 2,33% 

Ambalaj 220.500,00 0,56% 

GENEL TOPLAM 39.375.000,00 100,00% 
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Tablo 38. Bayan Bot Katma Değer Tablosu 

Bayan Bot 

  
Toplam Katma Değer (TL) Pay (%) 

İT
H

AL
AT

 İthalat Ara Toplam 3.120.000,00 5,01% 

Yüzlük Deri (Saya) 3.120.000,00 5,01% 

BÖ
LG

ES
EL

 

Bölgesel Ara Toplam 39.409.500,00 63,29% 

Çelikli Taban 4.550.000,00 7,31% 

Ökçe 3.900.000,00 6,26% 

Ökçe vidas ve çivisi 520.000,00 0,84% 

Kutu 487.500,00 0,78% 

Ambalaj 117.000,00 0,19% 

İşçilik 18.200.000,00 29,23% 

Genel Giderler 3.250.000,00 5,22% 

Enerji 585.000,00 0,94% 

Kar Marj 7.800.000,00 12,53% 

U
LU

SA
L 

Ulusal Ara Toplam 19.740.500,00 31,70% 

Yüzlük Deri (Saya) 7.280.000,00 11,69% 

İç Astar 3.900.000,00 6,26% 

Neolit Taban 2.600.000,00 4,18% 

Fort 1.300.000,00 2,09% 

Kimyasallar (Bali, lateks, solvent vd.) 1.300.000,00 2,09% 

Bombe 975.000,00 1,57% 

Destekleme Bezi 650.000,00 1,04% 

Saya ip, şerit 325.000,00 0,52% 

Kutu 1.137.500,00 1,83% 

Ambalaj 273.000,00 0,44% 

GENEL TOPLAM 62.270.000,00 100,00% 
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Tablo 39. Katma Değer Katks ve Kar Marj (%) 

 
Kahramanmaraş’ta 

Oluşan Katma 
Değer 

Türkiye’nin Diğer 
Bölgelerinde 

Oluşan Katma 
Değer 

Toplam 
Ulusal Katma 

Değer 

Yurtdşnda 
Oluşan 

Katma Değer 

Üretici Kar 
Marj 

Stiletto Bayan 
Ayakkab 69,69% 27,60% 97,56% 2,44% 13,55% 

Comfort Bayan 
Ayakkab 51,77% 45,83% 97,60% 2,40% 14,67% 

Bayan Bot 63,29% 31,70% 94,99% 5,01% 12,53% 

Tablo 39’da Kahramanmaraş’ta ve ulusal düzeyde oluşan katma değer hakknda özet bilgiler 
verilmiştir. Baz girdilerin katma değeri ithal, ulusal ve bölgesel aktörler arasnda paylaşlmştr. 
Örneğin yüzlük deri (saya) giderleri ulusal ve uluslararas firmalar arasnda paylaşlmştr. Sektörü 
temsilen seçilen ürünler arasnda stiletto bayan ayakkab ve bayan bot Kahramanmaraş’ta daha 
yüksek katma değer oluşturmaktadr. Bunun nedeni bu iki modelde kullanlan ökçe malzemesinin ilde 
üretilmesidir. Comfort bayan ayakkabnn üretimi için %45,83 orannda bir bedel il dşna gitmektedir. 
Buradaki en önemli kalem bu modelde kullanlan taban malzemesidir. Ayakkab yan sanayisinin 
nispeten zayf olduğu Kahramanmaraş’ta hazr taban imalat yaplmamaktadr. 

6.6. Rekabetçi Konum Analizi 

Rekabetçi Konum Analizi, başlca küme ürünlerini ve hizmetlerini arzu edilen pazar segmenti itibariyle 
belirleyici özellikler baznda rakipleri karşsnda incelemek üzere yaplr. Bu analiz küme paydaşlarnn 
kümenin tercihen daha yüksek katma değerli bir pazar segmentine veya en düşük maliyetli konuma 
getirilmesine yönelik olanaklar hakknda bilgilendirilmelerine yardmc olur. 

Bir sektörün rekabetçi konumunu belirlerken kalite ve fiyat gibi göstergeler dikkate alnarak rakiplere 
göre göreceli pozisyonu ortaya koyulmaya çalşlr. Rakipler analiz edilirken ise yerel ve bölgesel 
rakipler, ulusal rakipler, düşük maliyetli ülkelerdeki rakipler ve gelişmiş ülkelerdeki rakipler olmak 
üzere geniş anlamda ele alnmaldr.  

Analizler sonucu elde edilen bulgular;  

 Bölgenin ürünlerinin rakip bölge ve ürünlere karş fiyat ve kalite açsndan göreceli konumlarn 
ortaya koymak,  

 Seçili sektör ve ürünler için bir yükseltme stratejisi formülasyonu geliştirilmesi aşamalarnda 
rapor ve diğer çalşmalara girdi teşkil etmek üzere kullanlr. 

Şekil 27’de Kahramanmaraş ayakkab sektörüne ait rekabetçi konum analizi yer almaktadr. Kalite-
fiyat ilişkisi bakmndan sektörün gelişmiş ve gelişmekte olan ülkelere göre konumu tespit edilmeye 
çalşlmştr. Üretilen temel ürün, suni deriden bayan ayakkabs olmas nedeniyle kyaslama ayn 
özellikteki ürünler ile yaplmştr. Deri ayakkablar ile kyaslanmas bu anlamda yanlş olacaktr. 
Ayakkablar için zorunlu standartlar bulunmamakla beraber sektördeki bütün firmalar belli bir 
seviyenin üzerindedir. Normal şartlarda kalite için bir belgelendirme yaplmamaktadr ancak 
müşterinin talep etmesi durumunda ürünler laboratuvar testine tabi tutulmaktadr. 
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Şekil 27. Ayakkab Sektörü, Rekabetçi Konumu, 2020 

 

Kahramanmaraş’taki üreticiler Türkiye’nin diğer bölgelerinde rakipleri ile benzer kalitede ürünleri 
daha düşük fiyata üretmektedirler. Ancak yan sanayi, tasarmn güncelliği ve çeşidi, ticaret 
merkezlerine yaknlk gibi faktörler İstanbul, İzmir ve Bursa’daki üreticileri ön plana çkarmaktadr. Çin 
başta olmak üzere gelişmekte olan ülkeler son yllarda artan gümrük vergilerinin de etkisiyle iç 
pazarda rakip olmaktan uzaktr. Gelişmiş ülkelerdeki üreticiler ise sadece yüksek kalite ve yüksek 
fiyatl ürünler ile pazara girmekte, Kahramanmaraş’n hedef kitlesi ile çakşmamaktadr.  

6.7. GZFT Analizi 

GZFT analizi; güçlü, zayf, frsatlar ve tehditler kelimelerinin ilk harflerinin kullanldğ bir ksaltma olup 
bu dört bileşeni değerlendiren yaplandrlmş bir planlama yöntemidir. İyi yaplandrlmş bir GZFT 
analizi, faydal ve rekabet gücüne katk sağlamak açsndan her bir kategori için anlaml bilgiler 
sunmaldr. 

Ayakkab sektörünü etkileyen iç ve dş dinamikleri daha iyi anlayabilmek, sektörün güçlü yanlar, zayf 
yanlar ile frsatlar ve tehditleri ortaya koyabilmek için Kahramanmaraş ayakkab üreticileri ile değer 
zinciri anket çalşmas yaplmş ayrca derinlemesine görüşmeler gerçekleştirilmiştir. Bu görüşmeler 
sonucunda tespit edilen ve Konya’da faaliyet gösteren önemli bir üretici firmaya ziyaret yaplmş, 
ildeki firmalarn güçlü ve zayf yönleri tespit edilmeye çalşlmştr. Analiz sonuçlar Tablo 40’ta 
görülmektedir. 

Türkiye'deki
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Kahramanmaraş'taki 
Üreticiler
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Tablo 40. GZFT Analizi 

Güçlü Yönler 
 Geleneksel ve güçlü üretim kültürünün varlğ 

 Yurtiçinde güçlü yan sanayi 

 Ayakkab sanayisine sağlanan küçük sanayi sitesi ile düzenli yerleşim 

 Kümelenmenin getirdiği avantajlar ve birlikte çalşma kültürü 

 Orta Doğu pazarna yaknlk 

 Güçlü el işçiliği (zanaatkarlk) 

 Bayan grubunda kişi baş tüketiminyüksek olmas 

 Suriyeli işgücünün varlğ 

 Gelişmiş ülkelere göre ucuz işgücü 

 Yeni gelişmelere kolay adaptasyon ve esnek üretim kabiliyeti 

 Türkiye’nin önemli nüfus varlğ dolaysyla büyük iç pazar 

 Kahramanmaraş Mesleki Eğitim Merkezinin varlğ 

 Malzeme ihtyacnn temininde sorun yaşanmamas 

 Çok sayda toptan ve perakende alcya ulaşma imkan 

 Moda ve tasarm trendleriningüncel olarak takip edilmesi 

 Yatrm maliyetlerinin düşük olmas 

 Yan sanayi ürünlerinden bir ksmnn ilde üretilmesi (ökçe ve çelikli taban). 

 Standartlara uyum zorunluğu bulunmamas,yasal yaptrm tehdidinin düşük olmas. 

 Suni deri ile çalşmann hakiki deri ile çalşmaktan fire ve maliyet olarak daha avantajl olmas 

Zayf Yönler 
 Yetişmiş eleman bulma sknts  

 Sektördeyeni personeli cezbedecek imkanlar olmamas 

 Makineleşme orannn düşük olmas 

 Mesleki ve teknik eğitim kapasitesinin yetersiz olmas 

 Düşük kapasiteli, atölye ağrlkl yapya sahip olunmasu 

 İlde ayakkab yan sanayisinin zayf olmas 

 Kaytdş istihdam orannn yüksek olmas 

 Finansman skntsnn yüksek olmas 

 Devlet desteklerinde yeterince faydalanlmamas 

 Dş pazarlara açlmann zayf, yoğunluğun iç pazarda olmas 

 Sağlksz çalşma koşullarna sahip olunmas 

 Tasarm yeteneğinin zayf, modelde dşa bağllğn yüksek olmas 

 Tantm ve pazarlama imkanlarnn zayf olmas 

 Ürün çeşidinin snrl olmas 

 İhracatta arac firmalarn varlğ ve doğrudan ihracat yaplmamas 

 Orta ve büyük üreticiler için imalat alanlarnn yetersizliği 

 Hammadde almlarnn büyük ksmnnABD dolar kuru ile yaplyor olmas 

 Ticaret ve tasarm merkezlerine uzak olunmas 

 Vadeli işlemlerin yaygn kullanlmas 

 İç pazarda yaşanan fiyat rekabeti ve düşük karllk. 
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Frsatlar 
 Pandemi sonras başta Çin olmak üzere Uzak Doğu ülkelerinden doğan pazar boşluğu  

 Orta Doğu ve Afrika ülkelerindeki olumlu Türkiye imaj 

 ABD, Japonya gibi düşük pazar pay olan ülkelerde büyüme imkannn yüksek olmas 

 Türkiye nüfusunun ve gelir düzeyinin düzenli olarak artmas, canl iç pazar varlğ 

 Sektörde tasarm ve marka boşluğunun bulunmas 

 Yurtiçinde düzenlenen fuar organizasyonlarnn katlmc çekme konusunda başarl olmas 

 İlde mesleki eğitim merkezinin bulunmas 

Tehditler 
 Kalifiye eleman eksikliği 

 Yetişmiş personelin, çalşma koşullar nedeniyle sektörü brakmas 

 Finansman eksikliği 

 Rakiplerin makine kullanmn artrmalar ile maliyet avantajnn kaybedilmesi 

 Yan sanayi konusunda il dşna bağml olunmas 

 Sektördeki düşük karllk 

 Moday belirleyen değil izleyen olunmas 

 Eğitim kurumlarna ilginin azalmas 

 Kurumsal yap kurulamamas 

 Hem ihracatta hem de ithalatta arac firmalara bağl kalnmas 

 Marka değerinin artrlamamas 

 Dünyada arzn çok artmas ile ürünlerin değerinin düşmesi 

 Krizlerden hzl etkilenen sektör yaps 

6.8. PESTLE Analizi 

Yetkinlik bazl yaplan GZFT analizi ile firmalar etkileyen iç dinamikler bir önceki bölümde 
incelenmiştir. PESTLE analizi ile firmalar çevreleyen dş dinamiklerin analizi gerçekleştirilecektir. 
PESTLE İngilizcedeki Politik, Ekonomik, Sosyal, Teknolojik, Yasal ve Çevresel kelimelerinin baş 
harflerinden oluşturulmuş bir ksaltmadr. Bu analizinin amac sektörün kendi kontrolü dşndaki 
etmenlerin değer yaratma sürecine olan etkilerini sorgulamak, politika yapc mercilere yükseltme 
olanaklarn işaret etmek ve sektörün faaliyet gösterdiği ortama yönelik kuş bakş bir görünüm 
sağlamaktr.  
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Tablo 41. PESTLE Analizi Sonuç Tablosu 

 

  

POLİTİK
• Devlet desteklerinden yararlanlmyor
• Mevcut üretim alan yetersiz, geniş üretim alan için lobi çalşmalarn artrmak gerekiyor
• Orta Doğudaki siyasi gelişmeler arz ve talebi doğrudan etkiliyor
• Dolar kuruna olan bağllk nedeniyle kuru etkileyen her gelişme sektörü de etkiliyor
• Kayt dş yap nedeniyle bürokratik işlemlerde gereken destek sağlanamyor

EKONOMİK
• Sektör makine yatrm yapmal ancak finans ve üretim yeri konularnda sknt var
• Suriyeli işgücü sektör için avantaj
• İç pazar oldukça büyük ve ithalatn ağrlğ her geçen gün azalmakta
• Eğitimli veya tecrübeli işgücü bulmak zorlaşyor
• Kur istikrarszlğ
• Yoğun fiyat rekabeti yaşanyor
• Pazarlama olanaklar zayf
• Sektörde karllk düşük

SOSYAL
• Firmalar aras işbirliği kültürü mevcut 
• Usta-çrak ilişkisi sektörde sürekliliği sağlayan yap
• Bayan ayakkabda tüketim alşkanlğ yüksek
• Belli dönemlerde ev hanmlar ve çocuklardan destek alnmaktadr

TEKNOLOJİK
• Sektör dünya genelinde emek yoğun ve orta/düşük teknoloji ile 

çalşmaktadr. Bu nedenle gelişmiş ülkelerin sektörde ağrlğ azalmaktadr
• Sektör lisans eğitimine değil, mesleki eğitime ihtiyaç duymaktadr
• Model ve tasarmda dşa bağmllk yüksek
• Orjinal tasarm yapmak yerine taklit ürünler üretmek tercih ediliyor
• Zorunlu standartlar bulunmamaktadr
• Laboratuvar kullanm yaygn değildir. Müşterinin talep etmesi durumunda 

test yaplmaktadr

YASAL
• İthal ürünlere uygulanan vergiler sayesinde dş tehdit azalmştr
• Sağlksz koşullarda üretim yaplyor. Denetimler yetersiz
• Devlet desteklerinden yararlanan firma says çok az
• Az sayda firma İŞKUR desteklerinden yararlanyor ancak kaytl işgücü ile kaytdş 

işgücünü birarada çalştrmak ücret sorunlar oluşturuyor
• Patent vb. yasal koruma önlemlerine sektörde ihtiyaç duyulmuyor
• Mesleki ve teknik eğitim programlar özendirilmeli

ÇEVRESEL
• İşletmeler birçok malzemeyi hazr almakta ve uygun ölçülerde birleştirmektedir. Bu nedenle 

atk seviyesini minimum düzeyde tutmak esastr
• Kullanlan hammadde ve kimyasallar yanc özellikte olmalar nedeniyle güvenli ortamlarda 

saklanmaldr
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7. YÜKSELTME PLANI 

Bu bölümde, Kahramanmaraş ayakkab sektörünün mevcut durumdan bir üst seviyeye yükseltilmesi 
için sorun alanlar ortaya konulmuş ve bu sorun alanlarndan yola çkarak bir yükseltme plan 
hazrlanmştr. 

Yükseltme plan hazrlk aşamasnda Kahramanmaraş’ta ayakkab sektöründe faaliyet gösteren 
firmalar ile anket uygulamas gerçekleştirilmiş, sektör temsilcileri ile görüşmeler yaplmş ve sektörün 
yaps farkl boyutlar ile analiz edilmiştir. Ayrca bölgesel ve ulusal verilerin derlenmesi için Türkiye 
İstatistik Kurumu, Milli Eğitim Bakanlğ, Kahramanmaraş Kunduraclar Odas kaytlarndan 
faydalanlmştr. 

Çalşmalar kapsamnda derlenen görüşler, Tablo 40’ta yetkinlik bazl GZFT analizi ksmnda belirtilmiş 
ayrca Tablo 41’de PESTLE analizi sonucunda elde edilen bulgular gösterilmiştir. Bu iki analiz, 
yükseltme plan hazrlğnda kullanlan temel girdiler olmuştur. Bu doğrultuda Kahramanmaraş 
ayakkab sektörünün dönüşümüne katk sağlamak ve verimliliği artrmak amacyla işletmelerin ve 
sektörü çevreleyen dş yapnn geliştirilmesine yönelik çözüm önerileri 3 ana eksen üzerine inşa 
edilmiş ve politika önerileri geliştirilmiştir. 

Şekil 28. Yükseltme Plan Ana Eksenleri 

 

  

Üretim 
Altyapsnn 
İyileştirilmesi

Beşeri 
Sermayenin 
Geliştirilmesi

Kurumsal Yapnn 
Oluşturulmas ve 

Pazarlama



71

KAHRAMANMARAŞ AYAKKABI SEKTÖRÜ DEĞER ZİNCİRİ ANALİZİ

 
 

7.1. Üretim Altyapsnn İyileştirilmesi 

Kahramanmaraş ilinde ayakkab sektöründeki işletmelerin kurumsal yaplar incelendiğinde şu 
tespitler yaplmştr. Üretim teknolojisi açsndan bakldğnda yap, yar makineleşmiş ve el aletleri ile 
üretim yapan işletmelerin bir karşm şeklindedir. Kayt dş istihdam oran çok yüksektir ve parça baş 
ücret sistemi yaygndr. Üreticilerin büyük çoğunluğu ayn şartlar altnda, küçük atölyelerde imalat 
yapmaktadr. İlde ayakkab yan sanayisi zayf, hammaddelerin büyük ksm komşu illerden 
karşlanmaktadr. 

 

Olas Sebepler:  

 Finansman sknts 

 Üretim tesisleri dar ve yetersiz 

 Makine kullanm bilgisi ve tecrübesi düşük 

Politika Önerileri: 

KOSGEB ve DOĞAKA tarafndan verilen desteklere başvurular artrlmal ve desteklerden etkin şekilde 
yararlanlmaldr. Makine kullanm konusunda eğitimler düzenlenebilir. Kunduraclar odas olarak 
DOĞAKA teknik desteklerine başvuru yaplabilir.

 

Olas Sebepler:  

 Mevcut üretim alan orta ve üzeri büyüklükteki firmalar için yetersiz. 

 Üreticilerin bir arada bulunmas firmalar için avantajl bu nedenle mevcut yapnn dşna çkmak 
istenmiyor. 

 Tüm firmalarn yeni bir lokasyona taşnmas maliyetli ve kamusal destek alnmas gereken bir 
konudur. 

Politika Önerileri: 

Başta belediye olmak üzere yetkili kurumlar ile irtibata geçilerek mevcut durumun yetersizliği ve yeni 
alternatiflerin İl’e kazandracağ istihdam ve ekonomik katk iyi anlatlmaldr. Ayakkab üretiminde 
sahip olunan potansiyel vurgulanmal ve politik destek alnmaldr. 

  

Sorun 2: İmalat alanlar yetersiz. 

Sorun 1: Makineleşme oran düşük 
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Olas Sebep:  

 İlde çok az sayda yan sanayi bulunmaktadr. 

 Ayakkab yan sanayisinde komşu il Gaziantep çok güçlü 

 Sermaye yetersiz, girişimci yeni yatrm riskini almak istemiyor. 

Politika Önerileri: 

Ayakkab yan sanayi imalat teşvik edilmelidir. Sektörün içindeki firmalar, düşük karllk ve personel 
açğ nedeniyle alternatif yatrm arayşndadr.  

Taban veya saya malzemesi ortak imalat tesisi kurulabilir. Firmalar arasnda ortak iş yapma kültürü 
mevcuttur. Temel girdilerin il içerisinde üretilmesi firmalara ciddi avantaj sağlayacaktr. 

 

Olas Sebep:  

 Üretim süreçlerinde yoğun kimyasal madde kullanm 

 Küçük hacimli üretim alan 
 Yetersiz havalandrma koşullar 

Politika Önerileri: 

Üreticilerin geniş üretim alanna sahip tesislere taşnmas elzemdir. Bu konuda sunulan projeler 
desteklenmeli, sektörde çalşanlarn sağlk risklerini azaltacak her tür eylem faaliyete geçirilmelidir. 

Denetimler artrlmal, üreticiler iş sağlğ ve güvenliği konusunda bilgilendirilmeli, tespit edilen 
eksikliklerin giderilmesi için yaplacaklar planlanmaldr. 

  

Sorun 4: Sağlksz çalşma koşullar 

Sorun 3: İlde ayakkab yan sanayisi zayf 
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7.2. Beşeri Sermayenin Geliştirilmesi 

Ayakkab sektörü emek yoğun bir sektördür. Sadece Kahramanmaraş değil, ülkemizin genelinde 
ayakkab sektöründe yetişmiş eleman bulma sknts yaşanmaktadr. Usta-çrak ilişkisi ile günümüze 
kadar gelen sektör, ailelerin çocuklarn çrak vermek istememesi, sosyal güvencenin yetersizliği gibi 
nedenlerle işçi açsndan cazibesini kaybetmektedir. 

 

Olas Sebepler:  

 Kayt dş istihdam ve sosyal güvence yetersizliği 

 İldeki meslek liselerinde ayakkab bölümü bulunmamas 

 Mesleki eğitim merkezine ilginin azalmas 

Politika Önerileri: 

Mesleki eğitim merkezi ve İŞKUR ile birlikte yürütülecek proje kapsamnda MESEM’e kaytl öğrenci 
says artrlabilir. Ücret politikalar konusunda firmalar ile bir araya gelerek sektörün çalşanlar 
açsndan daha cazip hale gelmesi sağlanabilir. 

İşyerlerinde %10 Suriyeli çalştrma hakknn baz sektörler için esnetilmesi uygun olacaktr. Bu 
konuda İŞKUR, Göç idaresi Müdürlüğü gibi kurumlar nezdinde başvurular yaplmaldr. 

 

Olas Sebepler:  

 İldeki meslek liselerinde ayakkab ve saraciye bölümü bulunmamaktadr. 

 Mesleki Eğitim Merkezi (MESEM) ayakkab teknolojileri bölümüne ilgi çok azalmştr. 

 İldeki Yüksekokullarda ayakkab tasarm ve üretimi bölümü bulunmamaktadr. 

 Bugüne kadar usta-çrak ilişkisi ile eleman yetiştiren sektör, ikinci bir alternatif 
bulamamaktadr. 

Politika Önerileri: 

Firmalar ile işbirliği yaplarak mesleki eğitim merkezine kaytl öğrenci/çrak says artrlabilir. 
Firmalarn eğitim almasn istediği personele haftada 1 gün izin vermesi gerekecektir. Plan 
kapsamnda firmalara gerekli destek sağlanrsa, eğitimli personel says artrlabilir.  

Meslek liselerinde ilgili bölümün açlmas için başvuru yaplabilir ancak bu başvurunun ildeki öğrenci 
talebi ile desteklenmesi gerekir.  

  

Sorun 6: Mesleki ve teknik eğitim altyaps yetersiz 

Sorun 5: Sektörde yetişmiş eleman bulma sknts vardr. 
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Olas Sebepler:  

 İdari eleman eksikliği, 

 Arac firmalarn kurmuş olduklar bağlantlar sayesinde güven kazanmş olmas, 

 Tecrübe, yabanc dil ve mevzuat bilgisi eksikliği 

Politika Önerileri: 

Firmalarn tek tek yatrm yapmas yerine sektörün tümüne hizmet verecek bir ticaret ve pazarlama 
ajans kurulabilir. Bu sayede pazarlama giderleri azalacak, fiyat dengesi sağlanacak, yeni ihracat 
pazarlar oluşacak ve temsil gücü artacaktr. 

 

Olas Sebepler:  

 Yurtdş müşteriler için pazarlama faaliyeti yürütülmüyor, sadece katlm sağlanan fuarlar 
yoluyla yurtdş müşteriler ile irtibat kuruluyor. 

 Beşeri sermaye pazar araştrmas ve ihracat prosedürleri için yeterli değil 

Politika Önerileri: 

Ticaret Bakanlğ’nn UR-GE desteklerinden faydalanmak amacyla proje yazlabilir. Ulusal ve 
uluslararas kurumlar ile işbirliği halinde alm heyeti organizasyonlarnn düzenlenmesi erişilmesi daha 
kolay bir hedeftir. Yurtdş pazarlardaki büyük alclarn Kahramanmaraş’a davet edildiği küçük 
organizasyonlar ile üretici doğrudan müşteri ile buluşturulabilir.  

  

Sorun 8: Yeni ürün ve pazarlara açlm yaplamyor. 

Sorun 7: Arac firma kullanmadan dş ticaret yaplamyor. 
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7.3. Kurumsal Yapnn Oluşturulmas ve Pazarlama 

Atölye tipi üretim şekli, kayt dş istihdam, yar makineleşmiş üretim, parça baş ücret sistemi gibi 
nedenlerle üreticiler profesyonel bir yönetim sistemine geçememiştir. İlde KOBİ ölçeği üzerinde firma 
bulunmamaktadr. İdari personel istihdam eden firma says çok azdr. Çoğunlukla ustalktan gelen 
firma sahipleri bu noktada tkanmş durumdadr. Pazarlama dahil birçok fonksiyon firma sahipleri 
tarafndan yürütülmektedir. 

 

Olas Sebepler:  

 Dş ticaret konusunda bilgi eksikliği 

 Tasarm konusunda bilgi ve yetişmiş eleman eksikliği 

 Pazarlama ve e-ticaret bilgisi zayf 

 Süreç yönetimi ve süreç iyileştirme teknikleri bilgi eksikliği 

Politika Önerileri: 

DOĞAKA tarafndan Teknik Destek Program kapsamnda ihtiyaç duyulan eğitimler, üst çat kuruluşlar 
(kunduraclar odas, KMTSO, vb.) üzerinden verilebilir. Ancak firmalarn bu yönde istekli olmas ve bu 
eğitimleri talep etmesi gerekir. Verilebilecek eğitimlere örnek olarak dijital pazarlama ve e-ticaret, 
ayakkab tasarm, dş ticaret eğitimleri verilebilir. 

Ticaret ve Sanayi Odas bünyesinde tüm sektörlere hizmet verecek bir ihracat geliştirme merkezi 
kurulabilir. 

 

Olas Sebep:  

 Sipariş odakl çalşlyor. 

 Fuarlar ve sosyal medya dşndaki pazarlama kanallar tercih edilmiyor. 
 Birkaç firma servis ile pazarlama yapyor ancak diğer üreticiler pasif 

Politika Önerileri: 

Ortak bir pazarlama stratejisi ile Kahramanmaraş ayakkablar markalaştrlabilir. Marka algs ildeki 
tüm firmalara avantaj sağlayacaktr. 

Ortak bir ticaret ve pazarlama ajans ile ürünün tantm artrlabilir. Bu sayede özellikle yurtdş 
pazarlarda aktif bir tantm stratejisi uygulanabilir. 

 

Sorun 10: Planl bir pazarlama stratejisi bulunmuyor. 

Sorun 9:Firmalarn kurumsallaşma sorunu 
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Olas Sebepler:  

 Sektör Kamu destekleri konusunda yeterli bilgiye sahip değil 

 Kayt dş üretim nedeniyle finansman kurumlarnn gözünde kredibilite düşük 

 Öz sermaye yetersiz, firma sahipleri ustalktan gelmekte, dş destek yetersiz 

Politika Önerileri: 

Kamu destekleri bilgilendirme eğitimleri düzenlenmeli. Kunduraclar odas olarak baz desteklere 
başvuru yapmak mümkün. Ticaret odasna kayt yaplarak odann imkânlarndan daha fazla 
faydalanlabilir. Yararlanlmas mümkün iken başvuru dahi yaplmayan destekler mevcut   

KGF (kredi garanti fonu) gibi kuruluşlarn kredi imkanlar konusunda bilgilendirme yaplmal, ihracat 
yapan firmalarn düşük faizli kredi alabilmesi sağlanmal. 

 

Sorun 11: Finansman imkânlar yeterince kullanlmyor 



77

KAHRAMANMARAŞ AYAKKABI SEKTÖRÜ DEĞER ZİNCİRİ ANALİZİ

 
 

KAYNAKLAR 

- Doğu Akdeniz Kalknma Ajans, Antakya Mobilya ve Ayakkabclk Sektörel Araştrma Projesi, 
2011, Hatay 

 
- Doğu Akdeniz Kalknma Ajans, Ayakkabclk Sektör Raporu, 2014, Hatay 
  
- Gelir İdaresi Başkanlğ, https://www.gib.gov.tr/yardim-ve-kaynaklar/istatistikler 
 
- https://www.endustrimuhendisligim.com/bcg-matrisi 
 
- https://www.owler.com/ 
 
- İstanbul Sanayi Odas, Deri Ve Deri Ürünleri, Ayakkab, Ayakkab Yan Sanayii ve Suni Deri Sektörü, 

2004, İstanbul 
 
- Kalknma Ajanslar Genel Müdürlüğü,Mekânsal Değer Zinciri Analizi için Araç Kiti ve Uygulama 

Klavuzu, 2020, Ankara 
 
- Malatya Ticaret ve Sanayi Odas, Ayakkab Yatrm Fizibilite Raporu, 2019, Malatya 
 
- Milli Eğitim Bakanlğ, Mesleki Eğitimin Güçlendirilmesi Projesi (MEGEP), Ayakkab ve Saraciye 

Teknolojisi, 2013, Ankara 
 
- PORTER, Michael E.,Competitive Advantage: CreatingandSustainingSuperiorPerformance, 1985 
 
- TradeMap-International TradeCentre (ITC), Erişim Adresi: https://www.trademap.org/Index.aspx, 
 
- Tüik Snflama Sunucusu, https://biruni.tuik.gov.tr/DIESS/ 
 
- Türk Standartlar Enstitüsü, Standart Dergisi, Haziran 2010, Say:577 
 
- Türkiye Cumhuriyet Merkez Bankas, Döviz Kurlar, https://www.tcmb.gov.tr/kurlar/kurlar_tr.html 
 
- Türkiye İstatistik Kurumu, http://www.tuik.gov.tr 
 
- Türkiye Kalknma Bankas A.Ş.Araştrma Müdürlüğü, Ayakkab Sektör Araştrmas, 2005, Ankara 
 
- Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği, http://sanayi.tobb.org.tr/ 
 
- Uluslararas Çalşma Örgütü, Gaziantep Ayakkab Sektörü için Değer Zinciri Analizi ve Proje 

Önerileri, Mart 2018 
  



78

DOĞU AKDENİZ KALKINMA AJANSI

 
 

NOTLAR 

 
……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..………………………………………………………………………………………  

……….………………………………………………………………………………………………………………………..……………………………………………………………………………………… 




