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TURKIYE’DE HAZIR GiYiM SEKTORUNUN REKABET GUCU:
MARKALASMA YONUYLE BiR DEGERLENDIRME

OZET

Hazir giyim sektorii, rekabet giicii kavraminin 6nemli araglarindan birisi olarak
nitelendirilebilmektedir. Giinlimiiz itibartyla globallesmenin de etkisiyle imalat¢i
firmalar yalnizca bulunduklar iilkelerde bulunan isletmelerle degil, ayn1 zamanda
diinya capinda ayni is kolunda calisma yapan diger firmalarla da rekabet
halindedirler. Gergeklesen ekonomik durumlar ve degisebilen rekabet sistemi,
isletmeler ve lilkeler a¢isindan rekabet edebilmeyi daha da zorlastirabilmektedir. Bir
isletmenin rekabet giliciine sahip olabilmesi, igletmelerin en iyi fiyatlandirmay1
sunarak, iriinlerini ise en nitelikli sekilde imal ederek, miimkiin olan en ¢abuk
sekilde alicilarina ulastirabilmesi gibi unsurlara bagl olabilmektedir.

Ozellikle 1980 yil1 itibariyla Tiirkiye, ihracata dayali, disa agilma stratejisiyle, global
pazarda, tekstil ve hazir giyimde oOncii ilkelerden olmustur. Tirk Hazir giyim
konfeksiyon sektorii, olusturdugu istihdam, gergeklestirdigi ihracat faaliyetleri ile
Tiirkiye’'nin ekonomik anlamda biiyiimesine katki saglamaktadir. Hazir giyim
sektoriiniin pazardaki varligma devam edip rekabet istiinliigli saglayabilmesi i¢in
markalasmanin 6nemi iizerinde durulmaktadir. Bu ¢alismada markalagma kavramiyla
ilgili ¢esitli yayinlarla belgelerin baz1 6zellikleri, sorular gercevesinde irdelenerek
bibliyometrik analiz yontemiyle incelenmis ve ¢esitli bulgular elde edilmistir.

Rekabet giiciiniin sektorler {lizerindeki etkisinin agiklanabilmesi i¢in, Michael E.
Porter’in ortaya koymus oldugu Elmas Modeli en ¢ok yararlanilan yaklagimlardan
olmaktadir. Bu yaklagim dogrultusunda firmalar, rekabet edebilir duruma gelebilmek
i¢in, imalat proseslerinde bazi gelistirmeler yaparak gerek firma i¢cinde gerekse firma
disinda gesitli uygulamalar yapmaktadirlar.

Bu tezin amaci, Michael E. Porter’in Elmas Modeli kapsaminda Tiirkiye nin hazir
giyim sektdriiniin rekabet giiclinii ele alarak, markalagma baglaminda yorumlanmasi
ve bibliyometrik analizinin yapilmasidir. Bu baglamda Porter’in Elmas Modelinin
analiziyle birlikte hazir giyim sektorii ve gelisimi ile ilgili Ongoriilerde
bulunulmustur. Hazir giyim sektorii 6zelinde markalagsma kavraminin rekabet giicii
tizerindeki etkisinin ne oldugunun belirlenmesine yo6nelik bir ¢alisma
gerceklestirilerek literatiire katki saglanilmasi amaclanmistir. Bu arastirmada elde
edilen bulgular 1s18inda, Tiirkiye’'nin Oncelikle Avrupa Birligi olarak, kiiresel
platformdaki rekabet giiciinii devam ettirebilmesi i¢in, teknolojik gelismelere, AR-
GE c¢aligmalarma o6nem vererek, verimlilikte artis gerceklestirmesi gerektigi
goriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Hazir giyim, Rekabet giicli, Elmas modeli, Markalagma,
Bibliyometrik analiz.
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COMPETITIVENESS OF READY MADE CLOTHING INDUSTRY IN
TURKEY: AN EVALUATION ON BRANDING

SUMMARY

The ready made industry can be described as one of the important tools of the
concept of competitiveness. As of today, with the impact of globalization,
manufacturers are competing not only with businesses located in their countries, but
also with other companies working in the same line of business worldwide.
Economic situations and a changing competition system can make it more difficult
for businesses and countries to compete. The ability of a business to be competitive
can depend on such elements as the ability of businesses to deliver to their buyers as
quickly as possible by offering the best pricing and manufacturing their products in
the most qualified way.

Especially since 1980, Turkey has become one of the leading countries in textile and
ready-to-wear clothing in the global market with its export-oriented, opening-up
strategy. The Turkish ready-to-wear garment sector contributes to Turkey's economic
growth with the employment it creates and the export activities it realizes. The
importance of branding is emphasized in order for the ready-to-wear sector to
continue its presence in the market and provide competitive advantage. In this study,
some features of various publications and documents related to the concept of
branding were examined within the framework of questions and examined by
bibliometric analysis method and various findings were obtained.

Because brands are in competition today, brand power impacts product
differentiation and market. The importance of branding is focused on ensuring that
the apparel sector can also continue its market presence and achieve competitive
advantage.

To explain the impact of competitiveness on sectors, the Diamond Model by Michael
E. Porter is one of the most utilized approaches. In line with this approach,
companies are implementing various applications, both within and outside the
company, by making some improvements in manufacturing processes in order to
become competitive.

The aim of this thesis is to interpret the competitiveness of Turkey's apparel industry
within the scope of Michael E. Porter's Diamond Model, in the context of branding
and to conduct a bibliometric analysis. In this context, with the analysis of Porter's
Diamond Model, predictions have been made about the apparel sector and its
development. It is aimed to contribute to the literature by conducting a study to
determine the effect of the concept of branding on competitiveness in the apparel
sector. In the light of the findings obtained in this research, it is seen that Turkey,
primarily as the European Union, needs to increase productivity by giving
importance to technological developments, R&D studies in order to maintain its
competitiveness in the global platform.

Keywords: Ready made, Competitiveness, Diamond model, Branding, Bibliometric
analysis.
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1. GIRIS

Kiyafet viicudu koruma islevinin yaninda hem tarihsel bir siire¢ olarak hem de
sonralari, bir anlamda ge¢gmisten giiniimiize moda ve markalagma ile birlikte bir statii
araci olarak goriilebilmektedir. Giin gectik¢e artan niifus ve moda gibi unsurlardan
dolayi, kiyafet talebinin kargilanabilmesi adina hazir giyim konfeksiyon sektorii
Oonemli bir ihtiya¢ sonucu meydana ¢ikmistir. Giyinmek en temel ihtiyaglardan
oldugu ve buna siirekli ihtiya¢ duyuldugu ic¢in, hazir giyim endiistrisinin énemi

diinya capinda, Tiirkiye’de ve bolgesel ekonomilerde neredeyse vazgecilmezdir.

Cumbhuriyetin ilaniyla birlikte bazi sehirlerde agilan tekstil firmalarinin etkisiyle
sektoriin temel adimlart atilmis olmaktadir. Tekstil ve Hazir giyim sektorii, Sanayi
Devrimiyle birlikte, Tiirkiye’nin sanayilesmesine katkida bulunan sektdrlerdendir.
1980 yili sonrasinda gergeklestirilen disa acilma ile liberal ekonomiye gecis
yapilmistir. Devletlerin  kalkinmasi, rekabet giicii elde etmesi, karliligin
saglanabilmesi, satiglarin artirilmasi sonucu daha fazla ihracat yapilabilmesi, daha az
ithalat yapilarak cari agigin azaltilmasina katki saglayabilmek, i¢ piyasaya olan
bagimhiligin azaltilarak diinya pazarlarinda ¢ok daha fazla paya sahip olabilmek
onem arz eden ekonomik faaliyetler olarak nitelendirilebilir. Genel anlamda, bir
lokomotif sektor olarak hazir giyim sektoriiniin de sagladig: yararlar ile ne denli
onemli oldugu anlagilmaktadir. Glinlimiizde kiiresellesmenin etkisiyle neredeyse her
sektorde oldugu gibi, hazir giyim sektdriinde de degisim ve yenilik ¢aligmalar

yapilmaktadir.

Ulkeye sagladig1 ekonomik pay nedeniyle bu sanayi dalindaki ilerlemeler biitiiniiyle
ekonomiye etki etmektedir. Bununla birlikte gerek rekabet kosullart gerekse
rekabetgi iilkeler dikkate alindiginda tekstil ve hazir giyim alaninda rekabet avantaji

saglanmasi gerekmektedir.

Tekstil ve hazir giyim sektoriinde meydana gelen yenilikler ve gelismeler sayesinde

giinimiliz  itibartyla igletmeler, markalar vasitasiyla birbirleriyle rekabet



etmektedirler. Sayet rekabet ustiinliigii saglamak isteniliyorsa marka bilinirligi

olusturulmasi elzemdir.

Markalasma saglanabilmesi i¢in bir {iriiniin kaliteli olmas1 gereklidir ancak sadece
kalite yeterli olmamaktadir. Markalasma nedeniyle kalite unsuru olusmaktadir.
Markalagmig bir iirlin benzerlerinden degisik olmasindan ziyade marka oldugu i¢in
tercih sebebidir. Bundan dolay1 firmalar, rekabette avantaj saglayarak daha fazla kar

elde ederek kazang saglamay1 amaglamaktadirlar.

Rekabet iistiinliigii kavramu ile ilgili ¢esitli kuramlar mevcuttur. Michael E. Porter’in
Elmas Modeli Yaklagiminda, rekabet lstlinliigiiniin belirleyicileri, temel ve dissal
belirleyiciler olmak {izere temel iki baslik seklinde ele alinmaktadir. Bu baglamda,
bahsedilen belirleyicilerin birbirleri ile gerceklesen etkilesimlerinin diizeyi de
rekabet istiinliglini vurgulamaktadir. Modeldeki temel belirleyiciler; faktor
kosullart, talep kosullari, ilgili ve destekleyici endiistriler ve strateji ve rekabet yapisi

olmaktadir. Digsal belirleyiciler ise, devlet ve sans faktorii seklindedir.

Verimliligin esas olarak alindig1 iiretim sartlarinda faktor kosullari ve teknoloji
unsurlarmin ayn1 yerde olmasiyla meydana gelen piyasa sartlarinda talepler
fazlalasacagindan dolayi, iilke ¢ok daha cazip bir duruma gelecektir. Bu yiizden
rekabet avantaji kazanilacaktir. Ancak sahip olunan rekabet {istiinliiglinii devam
ettirebilmekte olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bu sebepten inovasyon gerekmektedir.
Yasadigimiz ¢agda durmaksizin devam eden degisimle birlikte taleplerde de
yogunluk devam etmektedir. Degisen diinya sartlarina uyum saglayabilmek ig¢in
teknolojiyi benimseyip, gelistirip sunulan {iriinlere ve hizmetlere inovasyon
uygulanabilmelidir. Bu ¢ercevede faaliyet gosteren arastirmalar ve gelistirmeler

yapan boliimlerin 6nemi hissedilmektedir.

Uluslarin rekabet gliclerinin arastirilmasinda Porter’in elmas modeli genis ¢apli bir
sekilde kullanilmistir. Model isletmelerin rekabet {istiinliikleri konusu ile ilgili
dogrudan ya da dolayli olarak etki ettigi faktdrleri dikkate almistir. Ozellikle sektorel
aragtirmalar konusunda elmas modelinden yogun olarak faydalanilmaktadir. Diger
taraftan model, sadece o iilkedeki dengeleri dikkate aldigi, uluslararasi baglanti
kismin1 dikkate almadigi tarzinda ve bagka ¢esitli yonlerden elestirilere de maruz

kalmakla birlikte hala akademik literatiirde kullanilmaktadir.



Endiistrilerin rekabet giicii Ustiinliigiiyle alakali faaliyetlerinde, Porter’in Elmas
Modeli yaklasimindan kapsamli bir sekilde yararlanilmakta oldugu igin, bu
calismada da Elmas Modeli perspektifinde bir inceleme gergeklestirilmistir. Yapilan
arastirmada, nitel bir arastirma yontemi olarak, dokiiman analizi yapilarak
degerlendirmede bulunulmustur. Ayrica arastirma konusuyla ilgili yapilan literatiir
taramas1 ve ikincil datalarla ilgili agiklamalar yardimci olmustur. Bu cergeve
dahilinde makale, tez, kitap, rapor ve dergilerden yararlanilmistir. Arastirma konusu
olan bu calismada, Tiirkiye’de tekstil sanayi i¢erisinde sadece hazir giyim sektoriine

odaklanilacaktir.

Caligmada Oncelikli olarak, rekabet ve rekabet giicii konseptlerinin anlamlari
aciklanarak, rekabet giicli yaklasimlarindan s6z edilecektir. Tezin konusu adina
secilmis olan rekabet giicli yaklagimlarindan biri olan Porter’in Elmas Modeli 6zetle
aciklanarak, temel ve digsal belirleyicilerin ne olduklart ve kosullar1 ele alinacaktir.
Izleyen kisimda ise Tiirkiye’de hazir giyim sektoriine genel anlamda bir bakisla,
sektoriin gelisimiyle ilgili bilgiler yer alacaktir. Sonrasinda hazir giyim sektdriiniin
rekabet giicii agiklanarak, Flmas Modeli kapsaminda Tiirkiye nin hazir giyim sektorii
tizerinde durulacaktir. Takip eden boliimde, markalasma kavrami, kapsami,

markalasmay1 etkileyen faktorlere dair agiklamalar yapilacaktir.

Ayrica bu calismada yontem olarak, markalasma alaninda gerceklestirilmis olan
aragtirmalarin analizini yapabilmek amaciyla, markalasma kavramiyla ilgili ¢esitli
sorularin  Vosviewer 1ile bibliyometrik 06zellikleri kapsaminda incelenmesi
amaclanmistir. Son boliimde Tiirkiye’de hazir giyim sektoriinde markalagsma siireci
ve bu siirece dair bazi engellere yer verilecektir. Tirk iirlinlerinde markalasmaya
yonelik uygulanan bazi devlet desteklerinden s6z edilecek, sonu¢ kisminda tez ile

ilgili 6zet degerlendirmeyle sonug belirtilecektir.



2. REKABET GUCU KAVRAMI ve PORTER’IN ELMAS MODELI

Arastirmanin bu kisminda Oncelikle rekabet giicii ifadesi yani kavraminin agiklamasi
ve analizi yapilmistir. Ayrica bugiine kadarki rekabet giicli yaklasimlarina da temas
edilmistir. Yani rekabet kavrami ve teorileri, rekabet giicii ile yaklasimlar1 da ele
alimmstir. Bu baglamda is kollarinin, sektorlerin rekabet gli¢lerinin seviyelerini agiga
¢ikarma dogrultusunda siklikla uygulanan bir 6rnek olarak, Porter’in Elmas Modeli

islenmistir. Ayni zamanda bu modelin anlam1 tanimlanip detaylandirilmistir.

2.1 Rekabet Giicii Kavramina Genel Bakis

Son senelerde, isletmelerin calisma yaptiklart sektorlerdeki rakip firmalara karsi,
istiinliik saglama isteklerinin bir sonucu olarak, rekabet ve rekabet giicii kavramlari
ortaya c¢ikmistir. Globallesmenin de neticesinde yasanan teknolojik ilerlemeler,
imalat asamalarindaki fiyatlandirmalarin azaltilmasi ve kisilerin beklenti ve
taleplerinin farklilagsmas1 gibi bazi unsurlar isletme 0Ozelinde, rekabet giicii
kavrammin olduk¢a o6nemli oldugunu ve bu konuya ihtimam gosterilmesi

gerekliligini ortaya ¢ikarmustir.

Firmalarin uygulamaya koyduklar1 pazarlama planlan etraflica degerlendirildikten
sonra, bu planlarin tatbik edilmesinin firmaya kazandiracagi rekabet giicii oldukga
onemlidir. Netice olarak, bu pazarlama stratejilerinin sonuglarinin, firmalara bir
fayda saglamasi isletmelerin kendi piyasalarindaki rakip firmalara kars1 ¢ok daha

giiclii olmalarini ve rekabet giiglerini de artirmasina olanak saglamaktadir.

Rekabet kavrami ile ilgili olarak, iilkelerin rekabet seviyelerinin hangi diizeyde
oldugunu tespit edebilmek adina caligmalar yapan bazi kuruluslar bulunmaktadir.

OECD (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii)! ve BM (Birlesmis Milletler)?

1 OECD: Convention on the Organisation for Economic Co-operation and Development, Ekonomik
Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii, 30 Eyliil 1961 yilinda yiiriirliige girmistir. 37 iiye iilke bulunmaktadir.
Tirkiye, ABD, Almanya, Avustralya, Avusturya, Bel¢ika, Cekya, Danimarka, Estonya, Finlandiya,
Fransa, Kore Cumhuriyeti, Hollanda, ingiltere, Irlanda, Ispanya, Israil, isvec, Isvicre, Italya, Japonya,
Izlanda, Kanada, Kolombiya, Letonya, Litvanya, Liiksemburg, Macaristan, Meksika, Norvec,
Polonya, Portekiz, Slovakya, Slovenya, Sili, Yeni Zelanda, Yunanistan.
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bunlara 6rnek olarak gosterilebilir. Ekonomik olarak biiylime ve bu biiyiimeleri

etkileyen raporlar hazirlayarak bir diisiince olusturmaktadirlar.

Rekabet giicli goriisiiyle ilgili tanimlamalar en sade, kolay ve agik bir sekilde firma
diizeyinde yapilmaktadir. Rekabet giicli 6zelligi olan bir isletme 6zdes mamulleri
rakip firmalara gore daha diisik harcamayla ve daha fazla nitelikli bir sekilde
tiretebilir. Bu sebepten dolay1 da gelisme ve kazang elde etme potansiyeli vardir.
Bununla birlikte yerel ve devletlerarasi seviyede rekabetci isletmeleri bulunan
endiistri, rekabet¢i endiistri olarak adlandirilabilir. Dolayisiyla bir endiistrinin
icindeki rekabet giicii 6zelligi bulunan firmalarin, rekabet etme giiclerinin bitiinii
ilgili endiistrinin rekabet giiclinii gostermektedir (Gokmenoglu ve dig, 2012).
Rekabet giicli akademik calismalarda cesitli yonlerden degerlendirilmistir. Soyle ki;
bir tanesi Mikro (isletme ve endiistri) digeri de Makro (iilke) bakis agilaridir. Mikro
seviyedeki degerlendirme iilke icerisindeki firmalarin karsilikli olarak rekabet
giciinii ve firmalarin uluslararasi diizeydeki etkilerini incelerken, Makro
degerlendirme ise iilkelerin uluslararasi diizeydeki rekabet giiciinii diger bir deyisle
makroekonomik® rekabet giiciinii incelemektedir (Civi, 2001).

Kaynak taramasit yapildigi zaman uluslararasi rekabet giicii i¢in cok cesitli
aciklamalarinin oldugu goriilmektedir. Asagidaki c¢izelgede yillara gore c¢esitli

tanimlamalar yapilmistir (Cizelge 2.1.).

2 BM: Birlesmis Milletler 1945 yilinda kurulmus olup 193 iiye iilkesi bulunmaktadir ve Tiirkiye
BM’nin Kurucu iiyelerindendir. Ikinci Diinya Savasi’nda galip gelen biiyiik iilkelerin énderliginde
kurulmustur. 20. Yiizyildaki savaslardan sonra uluslararasi barig ve giivenlik saglama hedefiyle
olusturulmustur.

3 Makroekonomi: Makroekonominin galisma kapsam, bir iilkedeki ekonomik politikalarmn biitiinciil
olarak gelistirilmesi gayesiyle olusturulmus bir alan olmasi seklindedir. Issizlik, biiyiime ve enflasyon
gibi gesitli konular1 kapsamaktadir. Birinci makro ekonomist Maynard Keynes olarak bilinmektedir.
Bu c¢ergevede 6rnegin, mikroeckonomide tekstil endiistrisinde emekgilerin ne sebepten issiz kalmis
olduklar aragtirtlirken, makroekonomide, tiim igsiz kalan emekgilerin rakamlar: arastirilabilir.



Cizelge 2.1: Rekabet giicii tanimlart.

Yazarlar Yil Tanim
Rekabet giicii iilkelerin serbest ve yerlesmis pazar
Baskanin A
. kosullar1 altinda vatandaslarin reel gelirlerini
Endiistriyel AT
Rekabet 1985 arttirmaya calisirken, ayni anda tirettigi lirlin ve
: hizmetleri uluslararasi pazarlara sunabilmesi ve
Komisyonu . g~
basarili olabilmesidir.
Ulkelerin kaynaklarindan sagladiklarikazanglar
Scoot ve Lodge 1985 artarken, uluslararasi ticarete yonlendirebilecegi {iriin
ve hizmetlerin iiretilip, dagitilmasidir.
Hastasapoulos, Yasam standartlarinda kabul edilebilir artiglar
Krugman ve 1988 saglanirken, iilkenin dis ticaret bilancosunu dengeye
Summers getirebilme ozelligidir.
. - Ulkedeki isletmelerin dis pazarlarda basaril bir
Majestelerinin . . = i
S sekilde rekabet edebilmesidir. Ayrica diger
Hazinesi, 1988 . : -
o iilkelerdeki pazarlarda elde etmis oldugu pazar pay1
Ingiltere e o oA A .. .
da rekabet giicii i¢in dnemli bir gostergedir.
Ulkenin temel ekonomik hedeflerini
gerceklestirmesi, 0zellikle dis ticaret bilangosunda
Fagergerg 1988 problemler yasamadan, gelir ve istthdam oraninda
biiyiimenin saglanmasidir.
Diger diinya {ilkelerinin saglamis oldugu etkinlik
Velloso 1991 standartlarinin karsilanmasi, iilkenin uluslararasi
pazarlara olan katilim kapasitesinin arttirtlmasidir.
Ulkenin ihracat yetenegi, iiretim kaynaklari ve dogal
kaynaklarin etkin kullanilmasi ve iilkedeki yasam
Haque 1991 standartlarinin arttirilmasini saglayan verimlilik
artislarini kapsayan ¢ok boyutlu bir kavramdir.
Dissal pozisyonunda bir kotiilesme yagamadan
geligmis tllkelerin sagladig1 goreceli yasam
UNICE 1993 standartlarinda artiglarin saglanmasi hatta arttirilmasi
rekabet giiciiniin yiiksekligini ifade etmektedir.
Ulke icindeki reel gelir artis1 saglanirken, yabanci
OECD 1992 iilkelerdeki miisterilerin zevk ve beklentilerine uygun
tirlin {iretebilme 6zelligidir.
A A Birlizi Ulkelerin, isletmelerin, endiistrilerin, bdlgelerin siki
VIup £ 1994  rekabet ortaminda, iiretim faktorlerinin getirilerini
Komisyonu

arttirmalari, yiiksek is giiclinii yaratabilmektedir.

Kaynak: Yo6netim ve Ekonomi, Civi, E., 2001: 24-25.
Rekabet giicii teorisi gegtigimiz yiizyillardan bu yana oldukga fazla aragtirmaya konu
olmustur. Yapilmis olan bu arastirmalar sayesinde, iilkelerle birlikte isletmeler de
kendilerini gelistirmek adina farkli ¢oziimler iireterek rekabet avantaji saglamak i¢in

oldukca fazla ¢aba sarf etmislerdir. Genel anlamda rekabet giicli teorisi kavram



olarak tilkelerin kiiresel iiriin ya da hizmet ticaret hacimlerinde sahip olduklar

hisseleri olarak nitelendirilen bir konsepttir (Keser, 2011).

Bu kadar 6nemli bir rekabet giicli avantajinin olmasinin nedeni sudur: Rekabet
avantaji saglayabilen bir iilke zaten refah seviyesini de yiikseltmis durumdadir.
Dolayistyla dis ticarette dengeye ulasabilme ve kiiresel piyasalardaki pazar paylarin
da daha da iist seviyeye ulastirabilme olanagi sunmaktadir. Arastirmacilara gore

cesitli faktorler bu giicii etkilemektedirler, isletme i¢i ve isletme dis1 faktorler gibi.

Isletme firma dis1 faktorlere su 6rnekler verilebilir; sahip olunan dogal kaynaklar,
firmalar arasinda gerceklestirilen rekabet, isgiicli durumu, devlet destekleri, doviz
kurlari, hukuk yapisi, gergeklesen yabanci yatirim biytkliikleri vb. gibi oldukca
fazla unsur soylenebilir. Uluslararas1 ticaret kisminda ise tesvikler, vergiler,
biirokrasi ve KiT’ler (Kamu iktisadi Tesebbiisii) gibi elemanlar da bulunmaktadir.
Isletme diger bir ifadeyle firma ici faktdrlere ise su ornekler verilebilir; kalite,
maliyet, fiyatlandirma, inovasyon “ve karlilhktir (Zengin, 2019). Bu faktorler ise
rekabet giiciinii su sekillerde etkiyebilmektedir. Ornegin isletmelerin birbirleriyle
yaptiklar1 rekabetin artmasi, yabanci yatirimlarin da ¢ogalmasi, sahip olunan dogal
kaynaklardan dogru bir sekilde ve yeteri diizeyde fayda saglanabilmesi, isgiicii
durumunun artirilmast gibi o endiistriye yonelik olarak yapilacak olan biitiin
tyilestirmelerin yapilabilmesi ve ekonomik ag¢idan da istikrarl1 bir tutum sergilenmesi
sonucu dogal olarak rekabet avantajinin artirilmasi saglanmis olacaktir. Firma igi
faktorlerde ise, kalitenin iyilesmesi, Ar-Ge caligmalarinin fazlalagsmasi, yenilik
inovasyon, Uriin maliyetlerinde azalmayla kar oranlarinin artmasi gibi unsurlarla

birlikte rekabet giicli avantajinda pozitif yonde gelismeler yasanacaktir.

Sozii edilmis olan tiretim faktorlerine bakildiginda iglerinde en 6nemlileri, sermaye,
fiziksel kaynaklar ve insan kaynaklaridir. Kalite 6gesinde yoOneticilerin ve liderlerin
kalitesi, sistemler ve imal edilen triinler kalite agisindan degerlendirilmektedir.
Maliyet unsuruna bakildiginda ise sermaye, sahip olunan isgiicii, ithalat ve vergiler
gibi cesitli maliyetler degerlendirilmektedir. Biitiin bu faktorler incelenirken en
mithim olan bilgi etkenidir. Ne kadar gii¢lii bir bilgi donanimina sahip olunur ise

imal edilen mamul o kadar kaliteli ve verimliligi de o kadar fazla olacaktir.

4 Inovasyon: Bir kavram olarak inovasyon, yeni iiriinlerin ya da iiretim asamalarinin olusturulmasi
yahut hazir olanlarin degistirilmesiyle iktisat anlaminda bir yarar saglanmasi olmaktadir. inovatif
etkinlikler, firmalarin imalat, dagitim, islerin uygulaniglari, tasarim ve pazarlama metotlar1 dahil
olmak tizere biitiin sahalarda goriilebilmektedir.



Insan yapis1 geregi gegmisten giiniimiize siirekli bir miicadele etme ve rekabet etme
olgusunun igerisinde olmustur. Bu miicadele ve rekabet durumu giin gectikce
ekonomik anlamda da ortaya ¢cikmistir ve iilkelerle birlikte isletmeler de rekabet eder
konuma ulasmiglardir. Rekabet giicli kavrami ile ilgili olarak farkli teoriler

sunulmustur (Cizelge 2.2.).

Cizelge 2.2: Rekabet teorilerinin geligimi.

Teori Ad1 Gelistiren
Mutlak Ustiinliikler Smith (1176)
Karsilastirmali Ustiinliikler Ricardo (1817)

Faktor Donanimlari Heckscher (1919); Ohlin,
Leontief Paradoksu Leontief, 1953

Uriin Donemleri Vernon, 1966

Ulke Benzerligi Linder, 1961
Olgek Ekonomileri Krugman, 1979; Lancaster, 1979

Kaynak: Isletmelerde Uygulanan Pazarlama Stratejilerinin Rekabet Giiciine Etkisi, Eken Inan, U.
S., 2019:66.

Iktisat yazininda milli anlamda rekabet ve rekabet giiciiniin tanimlanmasimin klasik
uluslararasi ticaret teorileriyle beraber baslamis oldugu goriilmektedir. Rekabet ve
rekabet giicii kavramlarina bakildiginda esasen ilk defa 1776’da A. Smith Mutlak
Ustiinliikler Teorisi ile agiklamigtir. Smith serbest piyasa teorisinde bulunmus ve
Ozgiirliik ile rekabet kavramlarinin birbirleriyle bir baglantis1 oldugunu savunmustur.
Smith’in yaklagimina gore bir iiretici mamulii ya da hizmeti diisiik maliyetle tiretince
thra¢g etmelidir. Eger yiiksek maliyetli bir mamul ya da hizmet ise onu da ithal
etmelidir. Sonug itibartyla maliyetlendirme ve emek konsepti degerlendirilen bir
teori olmaktadir. Ancak giinden giine bu teorinin zayif kaldig1 diistiniilmiistiir. Daha
sonra ise buna istinaden, David Ricardo 1817 senesinde, Karsilastirmali Ustiinliikler

Teorisini ortaya atmistir.

David Ricardo teorisinde, isletmelerin az maliyetle liretim yapip bir de bunu ihrag
etmektense, dis ticaretin yapilabilmesi i¢in, iilkede iiretilmis olan fiyatlarin baska
tilkeler bazinda karsilastirilmas: seklinde yapilmasi gerektigini vurgulamistir. Bu
sekilde tilkenin sahip oldugu sinirli yani kit olan kaynaklardan da verimli bir sekilde
faydalanilarak dis ticaret seviyesinde daha fazla kazang elde edilebilecegine

boylelikle refah seviyesinde de pozitif sonuglar alinabilecegi diisiintilmiistiir.



1871 yilinda ise Carl Menger ile onun 6grencileri vasitasiyla Avusturya Iktisat Okulu
Yaklasimi savunulmus ve devletin ekonomi alanma karigsmamasi istenmistir. Bu

baglamda serbest piyasa diizeni onaylanmuistir.

Marx’a gore, serbest ticaret yapilarak kullanilan iireticide emeginin haricinde elinde
baska bir sey kalmaz ve bu sekilde gerceklesen rekabet ise pazarlarda diizensiz bir
tutum olusturacagindan dolayi, rekabet de negatif yonde etkilenecektir. Faktor
Donanimi Teorisini savunan Hecksher ile B. Ohlin, Marx’in emek verimliligindeki

olusan farkliligin eksik bir sekilde sebeplerini inceledigini belirtmislerdir.

Ortaya koyulan biitiin bu Neoklasik yaklagimlardan sonra Post Keynesciler ortaya
cikmiglardir. Post Keynesgiler ise rekabet kuraminin 6nemine deginmislerdir.
Yapilan Ar-Ge faaliyetleriyle kazanilan yenilikler vasitasiyla daha enerjik bir sistem

olusabilecegini belirtmiglerdir.

Uluslararas1 rekabet giicli i¢cin zaman igerisinde ortaya konulmus olan iktisat ve
isletme alanlarindaki ¢esitli klasik yaklagimlar, 2009 yilina kadar uzanmakta olup

asagidaki cizelgede 1993 yilina kadar olan kisimlart agiklanmistir (Cizelge 2.3.).



Cizelge 2.3: Iktisat ve isletme iktisad1 teorisyenlerine gore ulusal rekabet giicii.

Akademisyen

Teorisi

Rekabet Giiciiniin

Rekabet Giiciiniin

Belirleyicisi Kaynagi
Adam Smith  Mutlak Ustiinliik Mutlak Maliyet Faktor verimliligi;
. . dogal ve kazanilmis
(1766) Teorisi Avantajt e 1
ustlinliikler.
Ricardo Karsgilagtirmali Kargilagtirma dFo%l;tlorgle(Ellrlellllﬁlll;
(1817) Ustiiniik Teorisi Maliyet Avantaji ga’ ve xaz ?
istiinliikler.
Nispi kaynak
Eli Hecksher Faktsr Donatimi miktarindaki
ve Bertil Ohlin Teorisi Faktor Donatimi dolayisiyla faktor
(1933) fiyatlarindaki
farkliliklar.
Kenen
(1965) ve Neo-Faktor s ST
Keesin Donatimi Teorisi Nitelikli Isgiicii Egitimli iggiicii
(1966)
Posner Teknoloji Ag181 e - i . .
(1961) Teorisi Teknolojik Yenilik :Ar Ge Faaliyetleri
Ulkedeki teknolojik
Vernon (1966) . yenilik yapma
Krugman Tekoalgitk - kapasitesi, nitelikli i
yenilikler, yeni A .
(1979), . . ol giicli miktari; tilke
Uriin Dénemleri irtinlerin

Grossman ve
Helpman(1989)
ve
Lai (1995)

Marshall
(1980), Linder
(1961),
Grubel ve
Lloyd (1971),
Krugman
(1979;
1980;1981)

Porter (1990)

Rugman ve
D'Cruz (1993)

Teorisi

Yeni Dig Ticaret
Teorileri
(Ortiisen

Talepler Teorisi/

Endiistri-I¢i
Ticaret/
Monopolcii
Rekabet) Teorileri

Rekabetgi
Ustiinliik Teorisi
(Elmas Modeli)

Cifte Elmas
Modeli

gelistirilmesi, cok
uluslu firmalarin
faaliyetleri.

I¢sel ve Digsal Olgek
ekonomileri, {iriin
farklilastirilmast,

endiistri-igi ticaret.

Yiiksek seviyede ve
stirekli artig gosteren
bir verimlilik.

Yerel Elmas ile tig
ilkenin (ABD,
Japonya ve Avrupa
Birligi) elmasi
arasindaki etkilesim.

biiyiikligii, dogrudan
yabanci yatirimlar ve
devletin Ar-Ge
faaliyetlerine verdigi
destek.

Yiiksek {iretim hacmi
ve genis bir i¢ piyasa,
endiistriyel
kiimelenme, disa
aciklik, Ar-Ge
faaliyetleri ve
teknolojik gelisme.

Ulkedeki faktor
kosullari, talep
kosullart, ilgili ve
destekleyici
endiistriler, firma
stratejisi, yapisi ve
yerel rekabet ortama.
Ticaret iligkisinde
bulunan iki {ilkenin
elmas modeline ek
olarak ¢ok uluslu
firmalarin faaliyetleri.
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Kaynak: Rekabet Dergisi, Gokmenoglu ve dig, 2012: 35-36.



Cizelgede de belirtildigine gore ilk defa Adam Smith rekabet kavramini
degerlendirmistir. Ardindan ileri siiriilen degisik teorilerle rekabet giiciiniin
belirleyicileriyle birlikte rekabet giiciiniin kaynagi lizerinde de durulmustur. Aslinda
ortaya atilan bu teorilerdeki ana fikir rekabet avantaji saglamaya iten kuvvetin ne
oldugunun tespit edilmesidir. Diger taraftan bu kuvvetin kaynaginin ne oldugu

tizerinde durularak asil kaynak kisminin saptanmasidir.

Ozetlemek gerekirse, klasik iktisatgilar uluslararasi rekabet giiciiniin farkli olmasinin
sebebini maliyetler ve teknolojik farkliliklarla agiklamaya ¢alismislardir. Hecksher
ve Ohlin gibi neoklasik iktisat¢ilar ise faktor fiyatlariin farkliliklarina dikkat
cekmislerdir. Ileriki donemlerde aciklanan teoriler de iilkelerin global pazar
piyasasinda rekabetteki basarilarinin sebeplerini daha ¢ok teknoloji, iirlin ve talep

perspektifinden ele almislardir.

Bununla birlikte bir isletmenin yeterlik ve kabiliyetleri asagidaki tabloda da
belirtildigi gibi dort kapsamli grupta irdelenebilmektedir. Paralel olarak sahip olunan
kaynaklar fiziki wvarlik olabilecegi gibi insani kaynaklar seklinde de
bulunabilmektedirler. ~ Ornegin  kabiliyetler ~ fiziki  olmayan  varliklara
ornektirler.Asagidaki cizelgede firma kaynaklari degerlendirilip smiflandirilmigtir

(Cizelge 2.4.).
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Cizelge 2.4: Firma kaynaklarinin degerlendirilmesi ve siiflandiriimasi.

Kaynak Temel Ozellikler Kilit Gostergeler
Finansal  Firmanm borglanma kapasitesi ve onun yatirim Borg orami
Kaynaklar  kapasitesini belirleyen i¢ kaynak yaratmasi Varlk
d P yeR g kayhaie y Kredi reytingi
Ol(;elf, lokasyon, tel-<f1.1k gelismiglik, ﬁ.brilfa Ve bt varklarm yeniden
ekipmanmn esnekligi; lokasyon ve bina ile . .
Fiziksel inin alternatif kulla iyet satiy deger, Sermaye
arazinin a’terna nimi maliyet ve ekipmaninmn kalitesi, fabrika

AT i el s oniyan 0558 s vtarn
. van alternatif kullanimlari
ham madde rezervieri
Calisanlarm uzmanlg ve egitimi firmanm
saglayacag yetenekleri belirler. Firmanmn Egitim, teknik ¢aliganlarm
Insan rekabetci Uistiinligii saglamada firmanm giiciinii ~ profesyonel kalifikasyonu,
Kaynaklart belirleyen ¢alisanlarin nitelikleri, firmanmn Endiistri ortalamasma gore

stratejik esnekligini belirleyen ¢alisanlarm adapte O0demelerin oram
olabilirligi
Tekonoji stoku (patentler, copyrights, ticari ~ Patent sayis1 ve degerliligi,
Teknolojik sirlar dahil) ve onun Know-How patent lisanslarimdan

Kaynaklar  uygulamasmdaki yetkinlk. Yenilik kaynaklar:  kazang, toplam personele
arastirma tesisleri, teknik ve bilimsel ¢alisanlar ~ oranla Ar-Ge personeli

Marka bilinirigi, rakip
Markalarm sahipiligi, miisterilerle iliskiler, ma.rl?alar izerindeki fiyat-

fibmanmn iirimlétinm kalitesil givenitirkg, vd, 'y, P> 1S a1 almbim

Tanmmughk firmanm, komponent, finans, emek hizmetleri ve yldesi urun. .
diger girdilerin tedarikgileri ile birlikte performansmin objektif

tanmmsha Olgiileri, ﬁrma .
performansmnmn seviyesi ve
stirekliligi

Kaynak: Uluslararasi1 Rekabet Giicii, Adigiizel, M., 2011: 39.
Bununla birlikte varliklar yani kaynaklar, ticaret anlaminda daima bir sozlesmeye

muhatap olmaktayken; kabiliyetler ise, ticaret alan1 disinda kalmaktadirlar.
Anlasiliyor ki kabiliyetler herhangi bir sozlesmeye dayandirilamamaktadirlar.
Asagidaki tabloda goriildiigii tizere bir isletmenin rekabet¢i avantajinin kaynaklar ¢
temel esas iizerinden ele alinmaktadir. Cizelgede rekabetci istiinliigiin kaynaklar

aciklanmistir (Cizelge 2. 5.).
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Cizelge 2.5: Rekabetci iistiinliigiin kaynaklari.

Rekabetci Ustiinliigiin Kaynaklar1

Benzersiz ham madde ve lokasyona erigim
Diizenleyici otoritelerden lisansa erisim
Bilgiye erisim imtiyazi

Kaynak - Temelli Nitelikli is gliciine erisim imtiyazi
Ucuz maliyetli emek giiciine erisim imtiyazi
Tedarikgilere erisimde imtiyaz
Daha ucuz sermeyeye erisimde imtiyaz

Birikimli hacim nedeniyle benzersiz diisiik maliyet

pozisyonu

Olusturulmus bir taban nedeniyle benzersiz diisiik
Varlik - Temelli maliyet pozisyonu

Dagitim aglarinin kontrolii

Iyi olusturulmus marka/iin

Patentler

Ozel bilimsel teknolojik Know-how

Know-how birikiminde daha iistiin kabiliyet
Yetenek - Temelli Zaman yonetiminde mitkemmellik

Daha hizli {irlin gelistirme

Daha iyi bilgi yonetimi

Kaynak: Uluslararasi Rekabet Giicii, Adigiizel, M., 2011: 40.
Suna varabiliriz ki; eger bir isletme rekabet avantaji, bir bagka deyisle bu konuda bir
ustiinliik elde etmek istiyorsa, calismalarint diger firmalardan ¢ok daha yararli bir
fiyatlandirma politikas1 olusturarak yapmali, mukayese edilebilir bir miisteri
maliyetiyle sekillendirmelidir. Baska bir yontem olarak da emsalsiz bir bigimde
caligmalarimi siirdiirerek bir anlamda digerlerinden farklilasarak 6nemli bir miisteri

degeri gerceklestirmelidir.

Bu baglamda idarecilerin bir deger meydana ¢ikarabilmek i¢in ¢esitli bilgilere erigim
saglayabilecekleri enstriimanlardan birisi deger zinciri olarak ifade edilen bir
analizdir. Bu analiz aslinda firmalarin fiyatlandirma durumunun ne oldugu ya da
firma genelinde tatbik edilecek politikalarin uygulanabilirligini saglayacak cesitli
stratejilerin ortaya konulmasi esasmma dayanmakta olan seckin bir yoOntemdir
(Adigiizel, 2011). Sayet bir isletme rekabet avantaji ve egemenligi saglamak
istiyorsa, firma deger zinciri kavraminin her basamaginda ve bu basamaklarda
uyguladigi biitiin ¢alismalarinda fiyatlandirmasin1 en alt diizeyde tutmalidir. Buna

mukabil olarak kalitesinin seviyesine de azami dikkat etmek durumundadir. Ancak

13



¢ogu zaman bu amaglar birbirlerine tamamen ters diisebilmektedirler. Boyle
zamanlarda Oncelik alinacak kistaslara gore, durum optimize edilmelidir. Giincel
olarak hizmet ve iirlin deger zincirlerine bakildiginda ¢ogunlukla birbirlerine benzer
olduklar goriilmektedir. Dolayis1 ile rekabet giicli avantaji deger zinciri analizinde,
bir deger meydana getiren, nitelik ve fiyatlandirmaya tesir eden ve saptayan, biitiin
calismalar ve aksiyonlardaki iiretkenliklerle ilintili olmaktadir. Deger saglayabilecek
uygulamalarin ortaya ¢ikisini temin edebilecek rotalarin ne oldugu belirlenir.

Asagidaki sekilde deger zinciri incelenmistir (Sekil 2.1.).

Destek Faaliyeteleri
Isletme Altyapist
Insan K aynaklar1 Y 6netimi
Teknoloji Gelistirme
Tedarik
Ic Oretim Dis  |Pazarlama S‘Sangs
Lojistik Lojistic | ve Sats | So o
Hianet |
Temel
Faaliyetler

Sekil 2.1: Deger zinciri.
Kaynak: Uluslararasi Rekabet Giicii, Adigiizel, M., 2011: 48.

2.2 Porter’in Elmas Modeli Yaklasimi

Rekabetci istlinliik kavramiin 4 esas agiklamasinin var oldugu yorumlanmustir.
Devletlerin, milletleraras: platformda neden daha basarili olduklarinin yanit1 olarak
da gosterilen dort belirgin faktor, bu asamada iilkelerin yerli isletmelerinin rekabet
edilen kosullarina da bi¢im veren sebeplerdir. Elmas modelinde bulunan bu dort esas

faktorii asagida soyle siralayabiliriz:

2.2.1 Temel faktorler

Temel faktorler sahip olunan dogal kaynaklar, iklim kosulu, konum, nitelikli

olmayan veya yart nitelikli i gilicii ve bor¢ varliklar1 seklinde siralanabilmektedir.
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Temel faktorler kendiliginden yani pasif bir sekilde miras olarak alinmakla birlikte,
meydana getirilmesi i¢in gorece olarak daha az, 6zel ya da sosyal yatirimlar
yapilmasi suretiyle de olusturulabilirler. S6zii edilen bu faktorler, ulusal anlamda bir
rekabet saglayabilme agisindan siireklilik arz eden istiinliik saglayamayabilirler ya
da yetersiz kalabilirler. Temel faktorler, zaruri ihtiya¢ olmaktan ¢iktigi zaman,
yaygin olarak bulunduklarinda, global isletmelerin ulusal etkinlikler yoluyla
uluslararas1 piyasalardan faydalanmalar1 sonucu Onemlerini yitirebilirler (Yigit,

2008).

Temel faktorler cesitli isletmeler arasindaki ticareti izah etmektedir. Daha diisiik
faktor harcamalarinin yapildigt baz1 faaliyetlerde nigin degisik {ilkelerde
yogunlasildigin1  belirtmektedir. Fakat bu durum siirekli olarak dogru
olmayabilmektedir. Kimi zaman temel faktorlere sahip olunmadigi durumlarda da
maliyetlerde avantaj saglanabilmektedir. iste boyle kosullarda temel faktorler, bazi
sektorlerin rekabet giicliniin bulunmasini agiklamak konusunda kisitli kalmaktadir

(Keser, 2011).

2.2.1.1 Faktor kosullari

Bir devlet teknoloji ve kaynaklar seklinde, sahsi miithim girdileri meydana getirebilir.
Bu anlamda yerel girdi engelleri, firmalari milli Ustiinliikk ortaya ¢ikarabilecek
reformlara ve yeni yontemler ortaya ¢ikarmak i¢in tesvik eder. Hammadde ve isgiicii,
girdi kosullar1 esas parametresinin alt kisminda bulunmaktadir (Giirpimnar ve

Sandikgt, 2008).

Bir is kolu, sahip oldugu sartlarda uygun faktor donanimlarina haizse muvaffakiyet

saglayabilir.
Faktor kosullar1 belli bagli olarak asagidaki alt gruplardan olusmaktadir:

Personel potansiyeli olarak isgiicii, dogal kaynaklar, toprak, kapital, altyap1 benzeri
imalat etkenleri seklinde olan kaynaklarla alakalidir. Bu acidan bakildiginda klasik
devletleraras1 ticaret kuramlariyla benzesmektedir. Fakat Porter elmas modelinde,
imalatin kilit etkenlerini miizakere etmekte ve yetkin imalat etkenleri olarak vasifli
isglicli, altyapr ve sermaye kismina odaklanmistir. Porter’a gore hammadde ve
niteliksiz isgilicli tarz1 kilit imalat etkenleri haricinde olan ayrica umumi olarak
kullanilan etkenler gelisigiizel bir isletmeyle de saglanabileceginden dolayr devamli

bir rekabetci iistlinliik olugturamamaktadir. (Keser, 2011).
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Porter rekabet tistlinliigii olusturmada egemen olan iiretim etkenlerini bes ana gruba

ayirmistir. Bunlar soyle siralanabilir;
*[sgiicii Kaynaklar1

Isgiicii kaynaklarina personel sayisi, ¢alisan personelin yetkinlikleri ve egitimleri gibi
ozellikler 6rnek olarak gdsterilebilir. Bireysel bilgi ve birikim, idare kabiliyeti, mesai

saatleri ve kurallari, is etigi, var olan iggiicii sermayesi gibi maddeler sayilabilir.
*Fiziksel Kaynaklar

Yararlanilabilir araziler, bereketli topraklar, maden kaynaklari, orman alanlari, iklim
sartlari, hammadde, ¢esitli enerji kaynaklar1 bunlarin miktarlarinin nitelikleri fiziksel

kaynaklar icerisinde incelenmektedir.
*Bilgi Kaynaklari

Kamu veya 6zel inceleme birlikleri, liniversiteler, ticari birlikler olmak {izere bu tarz
bilgi tlireten yapilar ve bu yapilarin tiiretmis olduklari her ¢esit bilgi ilmi, akademik,
teknik bilgi, bilim ve ¢alisma yasamiyla ilintili yazin, pazar inceleme yazilar1 ve
pazarla ilgili malumatlar yer almaktadir. Sonug olarak {iriin ve hizmetlere yonelik

akademik bilgiler ve pazar bilgileri vardir.
*Sermaye Kaynaklari

Her ¢esitte 6z varlik mevduatlari, sermaye kaynagi kapsaminda yer almaktadir.
Sermaye kaynaklar1 milli veya harici, dogrudan veya dolayl bir sekilde arastirilmasi
iktisat yonelimlerine ve mali isler endiistrisinin konstriiksiyonuna istinaden
farkliliklar gelistirebilmektedir. Fakat sermaye pazarinin da globallesmesi, mevcut
kaynaklarin belirli bir alana {istiin olmas1 yapis1 bagka imalat etkenlerine gore daha
cabuk zarar etmesine yol agmaktadir. Sermaye piyasasi, sermaye ederleri ve

miktarlart bu kapsamda bulunmaktadir.
*Altyap1

Imalat sartlarinin belirlenmis bulunan bir ekonomik bélgede olusturulmasini ve
ilerletilmesini uygulayabilen her gesitteki yatirim seklini anlatmaktadir. Mesken,
iletisim, haberlesme, tasima sistemi, saglik sistemi, egitim sistemi, fon nakil
sistemleri, kiiltiir kuruluslari, tiir nitelik bakimindan da tasima sistemleri ve posta

servis hizmetleri de bu kapsamda degerlendirilmektedir.
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Yukarida sayilan etkenlerin rekabette {istlinliikk olusturabilmesi adina iiretkenligi
cogaltan bir sekilde rol oynamasi gerekmektedir. Rekabet iistiinliigii olusturabilmek
i¢in aktif etkenlerin kullanilmas1 daha uygundur. Bunlara ileri seviye etkenler olarak
miihendislik yetenekleri ve Ar-Ge ¢alismalar1 6rnek gosterilebilir. Rekabet istiinliigii
olusturmada daha ¢ok temel ve genel etkenlere karsilik, ileri seviyede ve ihtisasa
yonelik 6zel sektorlere vazife veren etkenler 6nem arz etmektedir. Porter’a gore bir
devletin isgilicii potansiyelinin egitim diizeyi, devletin sahip oldugu altyapisi ayrica
da bu altyapinin niteligini de bu faktdr etkenleri sartlarinda incelenmektedir

(Giirpinar ve Sandike1, 2008).

Porter’a gore elmas modelinde imalat etkenleri iki temel gruba ayrilmaktadir. Bunlar
temel faktorler ve gelismis faktorler olmak iizere bir grup olarak ayrica da genel
faktorler ve uzmanlasmis faktorler olmak {izere de ayr1 bir grup olarak,
siiflandirilabilir. Elmas modeli ¢ercevesinde tiretim faktorleri sekildeki gibidir
(Sekil 2. 2.).

URETIM FAKTORLERI
1-Temel 2-Gelismis 3-Genel 4-Uzmanlasmis
Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler
*Dogal
Kaynaklar *Sao!ege
Belirli
*Tklim Sektorlere
*Jlkenin *Modern *Genel H,'\f"_"tp Fﬁ?n
Konumu Tletigim Otoyol 1' e
— Altyapisi Altyapist sgucu
Hlsgiict I *Belirli
* Arastirma *Nitelikli Sektse]
*Sermaye Enstitiileri Isgiicii eitf)r er
. ) ¢in
(Ulkenin Sektorel
Mirasi Altyapt
Olan Yatirimlari
Faktorler)

Sekil 2.2: EImas modeline gore tiretim faktorleri.

Kaynak: Porter, Competitive Advantage of Nations, 1990:76-77, akt. Keser, 2011:139.

Imalat etkenlerinin énemli bir kismu periyodik zaman iginde baz1 yatirimlar yapilarak
gelismistir. Bir devletin sahip oldugu cografi pozisyonu ya da iklim sartlar
seklindeki etkenler, o devletin gercek mirasi seklinde de agiklanabilir. Bunun i¢indir

ki temel faktorler gegmis zamandan gelen bir miras gibi de goriilebilir. Ancak bu
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etkenler milli anlamda bir rekabet istiinliigii olusturmada herhangi bir fayda

saglamamaktadirlar.

Esas etkenler ¢esitli isletmeler arasindaki yapilan ticari islemleri belirtmektedir ve az
miktardaki maliyetin so6zii edilen baz1 ¢alismalarin nigin ¢esitli devletlerde daha ¢ok
arttigint agiklamaktadir. Lakin bu tamamen dogru degildir ¢iinkli kimi zaman esas
etkenlere yani faktorlere malik olmadan da diisitk maliyet anlaminda bir {stiinliik
saglanabilmektedir. Bu gibi sartlarda temel faktorler esasen bazi is kollarinin rekabet
giicii sahibi olmasmin acgiklanmasinda kifayetsiz kalabilmektedir. Uriinlerin
farklilastirilmasi ya da diistinsel kullanim hakki doguran teknolojik tiriinler ¢esidi, iist

seviyede rekabetci avantaj saglayabilmek adina lizumludur.

Genel anlamda firmalarin rekabet egemenliginden kiiresel rekabet giicline bakildig:
zaman rekabet giicii kavramimin fazla dzellikli oldugu goriilmektedir. Ulke gapindaki
rekabet avantajinin bireysel olarak firmalarin yaklasik olarak rekabet giiglerinden ¢ok
daha kapsamli icerige sahip oldugu belirtilmistir. Ulke ekonomisi kapsaminda olan
pek ¢cok kurumun da dahil oldugu, tilkedeki liretim formunun nasil oldugu, teknolojik
temeli, imkanlar1 ve enerjisi, kalifiye is giicii varliginin da dahil oldugu ayrica
iktisadi kosullarin da belirtildigi etkenlerle yakindan iliskilidir. Bununla birlikte
uzman durumda olmak, marka bilinirligi, iriinlerin niteligi, fiyatlandirma stratejisi ve
devletle bag kabilinden &nemli durumlart vardir (Adigiizel, 2011). Imalat
endiistrisine rekabet avantaji degeri kazandiran faktorler asagidaki c¢izelgede

siralanmistir (Cizelge 2. 6.).
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Cizelge 2.6: Imalat sektoriine rekabet giicli kazandiran faktorler.

Imalat Sektériine Rekabet Giicii Kazandiran Faktorler
Girdi Faktorlerindeki Rekabet Giicii
Is giicii maliyeti: Birim is giicii maliyeti (TL/saat. TL/giin)
Is giicii verimliligi: Calisan basina katma deger
Faiz oranlar1 ve sermaye gereksinimi
Sektoriin Gelismisligi ve Uriinlerin Benzersizligi
Kalite: Kalitede uluslararasi diizeye erisme derecesi
Ozellikler: Ozelliklerin uluslararasi standartlara uyma diizeyi
Benzersizlik: Benzersiz 6zelliklere sahip mal iiretme
Teknoloji: Yeni teknolojileri segme ve kullanmada etkinlik
Yurt Ici Ortam
Nitelikli i giicii: Nitelikli is gliciinlin yeterli sayida bulunmasi
Altyap1: Yol, enerji saglama ve diger altyap1 hizmetlerinin rakip iilkelere gore
durumu
Hammadde bulunabilirligi: Hammaddelerin dogal olarak yurt i¢cinde bulunabilirligi
Yurt i¢i rekabet ortami: Yurt i¢i rekabet tekelci, oligopol, tam rekabet
Uluslararasi Baglantilar
Ulke imaj1: Uluslararas1 boyutta iiriinlerin benimsenme diizeyi
Dis baglantilar: Uluslararasi ulastirma, iletisim olanaklari, orgiit tiyelikleri ve ticari
iligkilerin diizeyi
Cografi konum: Rakip iilkelere gore cografi konumun avantaji
Kaynak: Uluslararasi Rekabet Giicii, Adigiizel, M., 2011: 61, akt. ibrahim Cil ve Tarik Cakar, 3.

Verimlilik Kongresi Tebligler Kitabi, MPM Yaynlari, Ankara, S:23.

Bir firma realist, yapilabilir bir ama¢ ve strateji kategorisi olusturmadan c¢esitli
onemli enstriimanlar1 mutlaka dikkate almalidir. Rekabet politikas1 olusturulmadan
once bir isletmenin yapabileceklerini kusursuz bir bicimde c¢evreleyen dort anahtar
unsurun dikkate alinmasi gerektigi saptanmistir. Sahip olunan finansal kaynaklar,
teknolojik varliklar, markanin bilinirligi gibi 6geler isletmelerin giicli ve zayif
yonlerinin neler oldugunun gostergelerindendir. Bahsedilen hususta kast edilen ve

dikkat ¢ekilen taraf, asagida bir sekil olarak ifade edilmistir (Sekil 2. 3.).
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Sektordeki
Siketin Fusatlar ve
Giiclii ve Zayif < > Tehditler
Yanlan (Ekonomik ve
Teknik)
A T
Sirket Ici Sirket Ds1
Faktorler Faktorler
Rekabet
Stratejisi
A J v
Kilit Konumdaki| < > Daha Genel
Uygulayicibhrm Tophmsal
Kisisel Degerleri Beklentiler

Sekil 2.3: Rekabet stratejisinin kuruldugu baglam.

Kaynak: Rekabet Stratejisi Sektor ve Rakip Analizi Teknikleri, Porter, M. E., 2015: xxix.

Gelismis faktorlere bakildigi zaman ise bugiin, rekabet¢i iistiinlilk saglama
anlamindaki en miisait olan faktorler oldugu goriilmektedir. Ancak bu tarz etkenler
oldukca smirhdir. Zira fiziksel sermaye ya da beseri sermaye gelisim agisindan

zamana ihtiyaci olan yatirimlar olmaktadirlar.

Sonug itibariyla temel faktorlerden iklim sartlari, sahip olunan dogal kaynaklar,
tilkenin bulunmus oldugu konum, mevcut isgiicli potansiyeli ve borgclariyla
sermayeleri olarak s6z edilmektedir. Gelismis faktorler etkenler ise rekabetcilik

anlayis1 bakimindan oldukga 6nemli olarak algilanmaktadir.

Bir diger nokta da isletmenin kendisini ilgilendiren makro seviyede ve stratejik bir
konumda bulundugudur. Anlasilmaktadir ki; uluslararasi rekabet giicii, isletme ve
isletmenin stratejik konumuyla belirlenmektedir. Isletme ve stratejik cevresi

asagidaki sekilde goriildiigii gibi nitelendirilmistir (Sekil 2. 4.).

20



Kiwesel Ekonomik ve Politik Olaylar

Ulusal Ekonomik Sistem ve Politikalar

Endiistii ve Piyasalar

v

U

Rekabetm Yapist

Istihdam, Fiyatlar ve Yasam Standartlan

Uluslararas: Rekabetgilik

Sekil 2.4: Isletme ve stratejik cevresi.

Kaynak: Uluslararas1 Rekabet Giicii, Adigiizel, M., 2011: 8, akt. Rickard, S. (2006): Economics of
Organisations and Strategy, S:11.

Diger taraftan rekabet giicli taniminin belirleyicileri asagidaki sekillerde de ifade
edildigi iizere firma i¢i ve firma dis1 etkenler olarak iki gruba ayrilmaktadir. Yine
rekabet giiclinii belirleyen firma ici etkenler de firma dis1 etkenler de kendi iginde
cesitli basliklara ayrilmistir. Ilk sirada firma ici etkenler ardindan firma dis1 etkenler

belirtilmistir.

Firma i¢inde olan faktorler i¢inde, isletmenin imal etmis oldugu triinlerin kaliteli
olmasi, ticreti ve fiyatlandirmasi 6nem arz etmektedir. Bir iirlinlin maliyeti cesitli
ogelerden olugmaktadir. Ornegin; sermaye maliyeti, vergi maliyeti, sosyal giivenlik
maliyeti, is giicii maliyeti gibi. Bu ¢ercevede verimlilik, isletmenin teknoloji alt

yapisi, kar elde edebilmesi, yenilik¢i olabilmesi, sahip oldugu kaynaklarini verimli
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bir sekilde kullanabilmesi gibi unsurlar da rekabet giiclinii belirleyen firma ici

etkenlere ornek teskil etmektedir (Sekil 2. 5.).

A4
l T BTV VE
TENOLOI ORGANIZASYON #ISGUCU MALIYETI
«INSAN } URETIM DUZEYT VE YONETIM ®SERMAYE MALIYETT
KAYNAKLARI FAKTORLERI YAPIST oI THALAT MALIYETI
«FiZIK{ | «VERGI MALIYETI
KAYNAKLAR A <,\: *SOSYAL
« SERMAYE ‘3::3(—--“" GUVENLIK
REKABET KATKI
GUCUNU MALIYETI
e
FIRMA i¢i
ETKENLER oLIDERLIK VE
KARLILIK %; ﬁ_______ YONETIM K ALITESE
~ <:: #INSAN KALITEST
/ ‘? * #SISTEM KATITES
KAYNAK REKABET oURUN KALITESI
KULLANIMIND! l YOGUNLUGU
ETKINLIK

YENILIK CILIK

Sekil 2.5: Uluslararasi rekabet giiciinii belirleyen firma i¢i etkenler.

Kaynak: Uluslararas1 Rekabet Giicii, Adigiizel, M., 2011:15, akt. C.C. Aktan, ‘‘Uluslararas1 Rekabet
Giicii”’, iginde: Tiirkiye Diinyanin Neresinde? Izmir: EGIAD Yayin1,1998, S:80.

Firma disinda kalan faktorler i¢inde ise devlet ekonomi alaninda bizzat yer almakta
ve miidahalede bulunabilmektedir. Yine aymi sekilde global konfederasyonlar ve
uluslararasi ticaret diizeni, lilke i¢indeki ekonomi anlaminda istikrar ve yurt i¢i sahip
olunan dogal kaynaklar ve dolayisi ile zenginlikler gibi etkenler onem tagimaktadir

(Sekil 2. 6.).
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MALI

PIYASALARIN
YAPISI
FIRMALAR VERGILER
ARASI REKABET KAMU
GIDERLER]
DOViZ GUCUNU ULUSLAR ARASI KITLER
KURLARI BELIRLEYEN Ey—' - TESVIKLER
FIRMA DISI RUSVET
ALTYAPI ETKENLER YOLSUZLUK
(FIZIKI VE BUROKRAS!
KURUMSAL)

EKONOMIK
iSTIKRAR

ISGUCU
PIYASALARININ
ESNEKLIGI

Sekil 2.6: Uluslararasi rekabet giiciinii belirleyen firma dis1 etkenler.

Kaynak: Uluslararas1 Rekabet Giicii, Adigiizel, M., 2011: 17, akt. C.C. Aktan, ‘‘Uluslararasi Rekabet
Giicii”’, i¢inde: Tiirkiye Diinyanin Neresinde? izmir: EGIAD Yaym1,1998, S:81.

Iktisadi olarak verimlilik kavrami imalat asamalarinda herhangi bir yetersizlik
olmadan, bazi harcamalar yapilarak, karsiliginda en iist diizeyde fayda saglanarak
imalatin gerceklestirilmesidir. Verimlilik tanimi isletmelerin ve endiistrilerin
basarilarinin etiit edilip yorumlanmasinda miiracaat edilen ¢ok miihim bir veridir.
Her bir girdinin ¢iktis1 verimlilik olarak degerlendirilmektedir. Ve bu kismi
verimlilik seklinde nitelendirilmektedir. TFV-Toplam Faktér Verimliligi tanimi
OECD’ye gore su sekildedir: Teknik olarak ilerlemenin tam anlamiyla bir kistasi
olmadig1 fakat karli olarak bir arada bulundurulan personel varliginin katma deger
olusmasindaki etkisinin ne oldugudur (Adigiizel, 2011). Isletme verimlilik faktorleri

asagidaki sekilde gosterilmistir (Sekil 2. 7.).
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Isletme Verimilik

Faktirled
I¢ Faktirle Dis Fakiorler
; Yapsal Dogal Hitlcitrret ve
K ati Fakiorh Esnek Faktitl
i Faoner e < Dierlemeler K aynakdar Alyapt
Uriin Insan Ekonomikc Tnsan giicii Kurumsal
Mekanizmalar
Fabrika ve Organizasyon Nitfis Arar Pulitika ve
Teghizat ve sistemier ve sosyal stratejiler
Teknoloji G absma Eneqji
Metotlar Altyam
Malzeme ve Yinetim Hamrmaddeler Kamm
enetji bigimleri Isletmeler

Sekil 2.7: Isletme verimlilik faktorleri.

Kaynak: Uluslararasi Rekabet Giicii, Adigiizel, M., 2011: 100.
Uretim faktorleri kapsaminda baska bir smiflandirma da genel faktorler ve
uzmanlagsmis faktorler olarak sayilabilir. Genel etkenler olarak ¢ogu is dalinda
kullanimda olan otoyol 6rnek olarak gosterilebilir. Genel altyapr c¢alismalarini ve
genel olarak vasifl isgiicii ve sermayeye sahip olmay1 gostermektedir. Buna mukabil
uzmanlagsmis iiretim etkenleri yani faktorleri i¢in ise secili endiistriler i¢in
uzmanlastirilmis isgiicli potansiyelini ve se¢ili endiistriler i¢in de bilgi anlaminda

birikim elde etmek gosterilebilir.

Glniimiize bakildiginda {irtinlerin veya hizmetlerin yalnizca nitelikli, uygun
fiyatlarda satislarinin yapilmasi yetersiz kalmaktadir. Ek olarak bir katma degerinin
olmasi, alicilarin ihtiyaglarina hizlica yamit vermesi gerekmektedir. Basari
saglanabilmesi icin bu 6zellikler gereklidir. Bu durumda marka, tasarim ve verimlilik

gibi etmenler 6nemli olmaktadir (Yilmaz ve Atilgan, 2016).

Uzmanlasmis etkenler genellesmis etkenlere nazaran daha net ve devam edebilen bir
rekabetsel istlinliikk olusturmaktadirlar. Genellesmis etkenler ekseriyetle pek ¢ok
devlette bulunabilmektedir ancak wuzmanlagsmis etkenler ise sirketlerin esas

noktasinda liizumludur. Disar1 bir alanda ise daha az sonug sergilemektedir.
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Buradan hareketle bir devletin belli basli bir is kolunda rekabet edebilmesi igin en
cok liizum goriilen etkenlerin gelismis ve ayni zamanda uzmanlasmis etkenler

oldugu agiktir (Keser, 2011).

Devletlerin is dallarindaki basarilar1 i¢in yaratici hayal giiciine sahip olmalar1 ve daha
da miithim olani ise talep olunan etkenlerin devamli bir sekilde aktiiel olmasi
saglanmalidir. Ayrica bu devletler uzmanlagmis etkenlerin meydana gelebilmesi icin
istlin nitelikte kurumsal olan enstriimanlar olusturduklari zaman, ancak rekabet

etmede bagar1 saglayabilmektedirler.

2.2.1.2 Talep kosullari

Devletlerin iizerine diistiigli is kollarinda, imal edilen mallara ve hizmetlere iliskin
yerli ihtiyaglarin incelendigi bu parametrede, mahalli miisterilerin ehemmiyeti
onemsenmektedir. Bu asamada 6dnemli olan mahalli piyasanin 6l¢iitii degil de mahalli
beklentinin niteligidir. Oncelikle alicilarin neyi almak istediklerini saticilarin
anlayabilmesini saglamaktadir. Modern olan ve yeni gelistirilmis mamul
beklentisinde olan ne istedigini bilen mahalli miisteriler, sektorlerin talep edilen
ihtiyaclart karsilayabilmek adina daha yaratici olmalarina zorlamasindan dolay:
enternasyonal alanda daha iistiin kaliteli mamullerin tiretilmesi ve bundan dolay1 da
rekabet¢i avantaja sahip olunmasina sebep olabilirler. Bu anlamda Porter, rekabetci
tistiinliigiin ¢cogaltilmas1 dogrultusunda tesvik edici bir tesire sahip bulunan mahalli

istek sartlarina ozellikle bir 6nem vermektedir.

Porter’a gore talep kosullari ki rekabet giicii i¢in miithim bir betimleyicidir, o devletin
i¢ pazarindaki ihtiyaci yani talebi esas olarak alir. Porter modeline gore rekabet
giiclinli ¢ogaltabilmek i¢in iilkedeki i¢ talebin ii¢ ana niteligi olduk¢a Onemlidir.
Bunlar ise talebin endiistrideki bigimi, dngoriilebilen miisteri istekleri ve talebi

olusturan miisterilerin yapisi seklinde agiklamaktadir.

2.2.1.3 Tlgili ve destekleyici endiistriler

Giinden giine degisiklige ugrayan rekabet kosullarindan ve globallesmeden dolay1 bir
tilkenin rekabet¢i listlinliiglinlin arastirilabilmesi igin yeni birtakim metotlarin tatbik

edilebilmesi ihtiyaci dogmustur. Bu meseleyi Porter kapsamli bir sekilde ele almistir.

Elmas modelinde bulunan ana faktorler farkli olarak veya beraber, iilkelerin sahip

oldugu isletmeler ile isletmelerin rekabet olusturdugu sistemi meydana getirmektedir.
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Mevcut sistem belirgin bir is kolunun rekabet anlaminda iistiinliik saglayabilmesini,
sahip oldugu kaynaklardan faydalanabilmesini, fark edilen imkanlarin ydnetim
kisminin olusturulmasini, personel, idareci ve isletme sahibi olanlarin rekabet etme
diizeyindeki amaglarin1 ayrica da yenilik alanindaki zorlamalar1 anlatmaktadir.
Porter’a gore isletmeler rekabet agisindan farkli bigimlerde birbirlerine iistiinliik
saglayabilmektedirler. Eger bir iilke nitelikli isgiicii potansiyelini takviye ederek
sahip oldugu kaynaklarini etkin bir sekilde kullanirsa isletme rekabet agisindan
uistiinliik saglayabilecektir. Ayni zamanda bir lilke devamli olarak mamullere, bilgi
kavramina ve imalat proseslerinin ¢esitlenmesine gore yatirim imkanlari ortaya
cikardigr zaman isletmeler c¢esitli is kollarinda rekabetci avantaj elde edebilirler.
Isletmelerin sahipleri ve idarecileri personellerinin amaglarii, yiikiimliiliiklerini
ayrica devamli yatinmlar1 takviye ediyorsa o zaman isletme rekabetci gii¢
saglayabilmektedir. Isletmelerin kazanmis olduklar1 rekabetgi iistiinliik belli bash bir
is kolunda var olmaktadir. Bu nedenledir ki; isletmelerin dahil oldugu tilke durumu
isletmelerin baz1 sahalardaki egemenliklerini devamli bir sekilde genisletmeleri ve
ilerletebilmeleri i¢cin hem harekete gecirici hem de imkan olusturucu bir nitelik

takinmaktadir (Keser, 2011).

Cogunluk olarak devletlerin elmas modelinin uyarlanabildigi bir is kolunda veya
daha alt iskolunda basarili olduklar1 sdylenebilmektedir. Fakat bu durum her bir
iilkenin isletmelerinin  bir i3 kolunda rekabet¢i giic sahibi oldugunu
gostermemektedir. Isletmelerin kendi kabiliyetleri de epeyce dnem arz etmektedir.
Her bir isletme esit varliklara ve de esit kabiliyetlere haiz degildir. Ayrica ulusal
baglantilarin1 da esit yeterlilikte idare edememektedir. Sonugta niteliklerini ve
hiinerlerini  kaliteli bir diizeyde kullanabilen isletmelerin oldugu devletler,

uluslararasi rekabet edebilirlikte muvaffak olmaktadirlar.

Elmas modeli cergevesinde rekabetci avantajin yalnizca bir yahut iki tanimlayiciya
dayandirilmas1 kompleks formda teknolojiye sahip olan ya da yapay olmayan
kaynaklara iliskin sektorlerde olmasidir.  Sartlarin  siiratli  bir  sekilde
degisebilmesinden dolay1 diger rekabetciler rahatlikla ileri gegebilmektedirler. ileri
ekonominin yapitasi olan bilginin daha egemen oldugu sektorlerde rekabet
edilebilmesi ve bunun idame ettirilebilmesi i¢in Elmas modelindeki tistiinliik

gereklidir.
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Porter’a bakarsak iki adet digsal tamimlayici, diizende ciddi bir sekilde agir
basmaktadir ve kuramin biitiinlesmesi i¢in lizumludur. Bu tanimlayicilardan bir
tanesini Porter “sans’’ diye agikladigi kontrol edilemeyen etkenler ve “hiikiimet’’
tanimlayicilaridir. Bunlar rekabet¢i iistiinliige etki eden digsal tanmimlayici yani
belirleyiciler seklinde modelde bulunmaktadir. Diger devletlerin siyasi kararlari,
savas durumlari, isletmelerin hakimiyeti haricinde gerceklesen kesifler ve kur
farklar1 misal olarak gdsterilebilir. Sayilanlar o {ilkenin isletmelerinin, biir iilkelerin
isletmelerinin yerine gecgebilmesi anlaminda, sektér konstriiksiyonunu tekrardan
bicimlendirebilecek ayrica yepyeni imkanlar temin edilebilecektir. Bu sebeple
denetlenemeyen etkenlerin pek c¢ok sektorde rekabet eden stiinliigiiniin

dontisiimiinde oldukea etkili bir gérevi vardir (Keser, 2011).

“Hiikiimet’” faktorii de baska bir dissal belirleyici faktordiir. Bu faktor de ulusal
olarak rekabetci giicli fazlalagtirabilme veya azaltabilme tesiri olusturabilmektedir.
Hususi olarak Elmas modelindeki tim belirleyicilere siyasi kararlarin nasil etki
ettiginin arastirilmasiyla acik bir sekilde belli olmaktadir. Ornek olarak, kanuni
olarak yapilan tertiplemeler memleket icindeki ihtiya¢ sartlarinda yani talep
kosullarinda degisiklik yapabilir. Ayn1 sekilde egitime yapilan eklemeler etken
sartlarinda degisiklik yapabilir. (Keser, 2011).

Flmas modeli'nde, rekabet¢i {istlinliiglin baslica ve harici tanimlayicilar
gosterilmektedir. Rekabetci bir stiinliikk saglayabilmek icin Elmas modeli
cercevesinde vurgulanan, baslica temel ve de harici digsal tanimlayicilar olarak,
biitlin tanimlayicilarin birbirlerine iki tarafli bir sekilde etki edip birbirlerine destek¢i
olmalariyla iligkili olunmasidir. Bunun i¢indir ki temel ve digsal tanimlayicilarin
ayrintili bir sekilde calisilmasi 6nem arz etmektedir. Sekilde Porter’in rekabetgi

elmas modeli agiklanmaktadir (Sekil 2. 8.).
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Firma
Yapisi ve
Rekabet

Stratejisi

*Siirdiiriilebilir Rekabetci

Faktor Avantaj Olusumuna ve Talep
—_—
Kosullari

Kosullari

Gelisimine Elverisli Ortam

*Y erel Rekabet

*Genis ve Biiyliyen I¢ Pazar

*Temel ve Geliskin

Faktorler igili ve *Sofistike ve Talepkar Alcilar

*Genel ve \ Destekleyi /
Sektore Ozel Faktorler ¢

Faktorler

*Rekabetci Avantaja Sahip
Tedarikeilerin ve Ilgili Firmalann

Mevcudiyeti Sektorel Obeklenme

Sekil 2.8: Michael E. Poerter’in rekabetci elmas modeli.

Kaynak: Giirpmar ve Sandike1, 1990, s.113.
Porter firma ve sektor diizeyinde rekabet giiciinii inceleyebilmek amaciyla kademeli
bir sekilde olusturdugu yapiy1, daha 6nceden kararlastirmis oldugu 10 tane iilkede ve
100°den farkli is kolu iistiinde ¢alismistir. Bu iilkeler sunlardir: ABD, Almanya,
Birlesik Krallik, Japonya, Danimarka, Giiney Kore, Italya, Isveg, Isvigre, Singapur.
Porter 1990 senesinde, “Uluslarin Rekabet Ustiinliigii’” (The Competitive Advantage
of Nation) adli kitabin1 yaymlamistir ve yukaridaki caligmasiyla (Diamond Model)
Elmas Modeli’ni ortaya c¢ikarmistir. Bu calisma itibariyla diinya capinda ihracat
pazar paylarmi temel olarak almistir ve her bir devletin rekabet haritasin1 ortaya
cikarmigtir. Bundan sonra ise belirlemis oldugu is kollarin1 6rnek vaka analiz

edilmesi seklinde, ayrintili bir sekilde ¢aligmustir.

Elmas Modeli kapsaminda uluslarin rekabet giiciinli ve kabiliyetini tespit ederken
dort temel etkenden bahsedilir ve bu etkenler ise elmasin dort kosesini teskil

etmektedir. Bu model genel olarak dort farkli 6geden ve bu esas etkenlerinde alt
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kisminda bulunan farkli parametrelerden meydana gelmektedir. ilaveten her sektdriin
sahip oldugu alt sektorlerin degiskenleri de baska olabilme durumu vardir. Kamu
idaresi olarak Devlet, esas degisken de Elmas modeli ¢calismasinda, diger dort 6geye

ilave edilmektedir.

Porter bir {ilkenin belli baslt is kollarinda muvaffak olup da baska is kollarinda ne
sebeplerden dolay1 basarisiz oldugunu, olusturmus oldugu Elmas Modeli ile ortaya
koymustur. Porter’a bakarak devletlerin sahip olduklar1 ulusal elmasin en iiretken
olduklari is kollarinda muvaffak olduklar1 sdylenebilir. Basarinin yalitilmis sekilde
disaristyla uyum biitiinlesmesini olusturamamis is kollarinda degil de is yeri
obeklerinde saglanmaktadir. Isletme 6bekleri, isletme ve farkli 6zel sektdr ve kamu
kuruluslarinin gesitli baglantilariyla beraber bir sekilde ¢alisma yiiriittiikleri enddistri
alanlaridir. Bu obeklerin giiclendirilmesi ve genisletilmesi, is kollarinda ve
tilkelerdeki rekabet¢i bir ustiinlilk saglanmasi siiratinde de artis saglayacaktir.
(Giirpinar ve Sandikg¢i, 2008). Asagidaki ¢izelgede uluslararasi rekabetgilige sahip
ilgili endiistriler agiklanmistir. (Cizelge 2. 7.).

Cizelge 2.7: Uluslararasi rekabetcilige sahip ilgili endiistriler.

Ulke Endiistri Ilgili Endiistri
Danimarka Siit iiriinleri, biracilik Endiistriyel enzimler
Almanya Ecza Matbaa miirekkebi
Italya Aydinlatma Mobilya
Japonya Kameralar Kopyalayicilar
Kore Videokaset kaydi Video kayit band1
Singapur Liman hizmetleri Gemi onarimi
Isveg Otomobiller Kamyonlar
Isvicre flag Tatlandiricilar
Yaglayici, vuruntu
Birlesik Krallik Motor onleyici
hazirlama

Elektronik test ve 6l¢cme

Birlesik Devletler .
ekipmant

Hasta izleme ekipmanlari

Kaynak: Porter, 1990, s.105 akt. Yigit, 2008, s.79.

Porter yontemi rekabet edebilmeyi lokal sartlarla iligskilendirmektedir. Rekabet

giiciinii tanimlayici olarak belirlenen temel etkenler ise sunlardir:
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2.2.1.4 Strateji, firma yapisi ve rekabet ortam

Ulusal rekabet avantaji olusturabilmenin dordiincii saptayici unsuru strateji, ‘firma

yapist ve rekabet ortamidir’.

M. Poerter’in ortaya koydugu elmas modeli yaklasiminda unsurlar, diizenli bir
sekilde birbirleriyle etkilesim kurmaktadirlar. Strateji ve rekabet ortami, olusan
etkilesimde dayanak noktasi niteligindedirler ve elmas modeli yaklagiminin &teki
unsurlarin1 temelde bir araya getiren Ozelliktedir. Medeniyet Ozellikleri, yoresel

kosullar isletmelerin stratejilerini, yapilarini ve rekabet ortamlarini etkilemektedirler.

Aslinda uluslararasi olarak genel anlamda kullanilan bir yonetim stratejisi ve kurami
bulunmamaktadir. Bu hususta bazi farkl: diisiince tarzlar1 bulunmaktadir. Firmalarin
yonetim sekilleri, 6rnegin aile sirketi ya da asama siralamali bir firma olmasi,

stratejileriyle belli bir paydada bulugmalarin1 gerektirmektedir (Yigit, 2008).

Yonetim yoOntemlerinde ve sistemlerinde bazi miithim olan wulusal ayrimlar
bulunmaktadir ve bazi sunlardir; egitim, liderlerin yonetimi, alt yapi, ¢alisan ve
yonetimin iligkisi, miisteri iliskilerinin yapisi, baz1 fonksiyonlar1 diizenleme gibi
onemli birtakim farkliliklarin olustugu goriilmektedir (Yigit, 2008). Olusan bazi
farkliliklar ~ sanayi anlamindaki rekabette avantaj ya da  dezavantaj
olusturabilmektedirler. Ulkelerin kendilerine 6zgii sahip olduklar1 yonetim ya da
organizasyon metotlart bulunmaktadir. Bunlardan bazilari; egitim yontemleri, dini
kaideleri, sosyal agidan haiz oldugu ge¢mis, ailevi ve manevi hususlardan meydana

gelmektedir.

Milli pazarlarin doyuma ulagmasi ve oldukga giiclii bir rekabet avantajinin olmasi,
seyahat edilebilmesi gibi etkenler, isletmeleri uluslararasi anlamda rekabet etmeye
itmektedir. Bu vesileyle kiiresel olarak sanayi dallarinin  bilinip segim
yapilabilmesine olanak saglanmaktadir. Ayni anda yeni ve farkli dillerin 6grenilip
kullanilmast ise kiiresel piyasalarda diizenin saglanmasina da sebep olmaktadir. Bu
durumda hiikiimet politikalart oldukc¢a etkili olmaktadir. Yoresel yani yerel
pazarlarin doyuma ulagmas1 ile birlikte ihracat faaliyeti gerceklestirilmektedir.
Gergeklestirilen politikalar ¢ogunlukla uluslararas1 piyasalarda isletmelerin kiiresel
bir konuma gelmesini zorlastiran 6zelliktedir. Ulkenin sahip oldugu rekabet bicimleri
ve kiiresel alanda yenilik proseslerine uyulmasiyla kacinilmaz bir sekilde basari

saglanmaktadir. Calisanlarin birbirlerini etkilemeleri, devlet hiikiimet politikalari,
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yonetim kisminda g¢alisanlarin ve calisanlarin da yoneticilere karsi olan tutum ve
davraniglar1 tlilkede bulunan birgok firmay1 etkileyebilen elemanlardir. Yonetim
sistemleri cogu zaman herkesge 6zlimsenmesi ile bilinmektedir (Keser, 2011). Sanayi
dallarinda uygulanan planlar, yoresel muhit ile dayanak oldugu siire zarfinda,

endistri dallarinda basarili olunmaktadir.

Isletme biliminin bir simgesi olan ve iilke ¢apinda rekabet avantajmni yani giiciiniin
oldugunu kabul etmis olan Porter’in elmas modeli yaklasimi, isletme ydneticilerinin
iilkeye 0zgii avantajlarin1 saptamasinda ve isletme stratejilerinin de bu saptamalar
1s181nda olusturulmasinda kullanilabilecek birer enstriiman olarak
nitelendirilmektedir. Yalniz Porter’m bu yaklasimini ilkelerin sahip olduklari
rekabet avantajini analiz etmek i¢in kullanilabilecek birer enstriiman olarak gérmek,
iilkeleri kiiresel alanda yaris eden isletmelere benzetmek anlaminda

nitelendirilebilecektir (Gokmenoglu ve dig, 2012).

2.2.2. Destekleyici (Dissal) faktorler

Porter’in meydana getirdigi Elmas Modeli yaklagimina direkt bir sekilde etki
etmeyip temel faktorler iistiinde ancak endirekt olarak etki olusturan unsurlardir.

Destekleyici yani digsal faktorler; sans ve devlet faktorleri olmak {izere iki tanedir.

2.2.2.1 Sans faktorii

Sans faktorii M. Poerter’in Elmas Modelini dolayl bir sekilde ilgilendiren bagka bir
etkendir ve devletlerin elinde olmayan ayrica isletmelerin etkisi haricinde olusan
durumlardan meydana gelmektedir. Misal olarak bazi durumlar sunlardir: finans
endiistrisi ve iktisadi bunalimlar, dogal felaketler, gerceklestirilen harpler, milli ve
toplumlararas1 ortaya ¢ikan talep calkantilari, cesitli sektorlerde olusan makro

gelismeler ve diger tilkeler tarafindan verilen ¢esitli siyasi sonuglar gibi durumlardir.

Uluslararas1 platformda rekabet avantaji kazanilabilmesi i¢in etkili bir diizenin
uygulanmas1 elzemdir. Birtakim baskin sektorlerin sistemleri kendine 0zgii
durumdadir. Porter’in Elmas modelinde ise sans faktorii kosullarin degisiminde ciizi

bir sekilde etki etmistir (Yigit, 2008).

Sans faktorleri rekabet alanlarinda degisimlere sebebiyet verirler. Sans olaylar
birbirleriyle yarigan rakiplerin daha evvel kazanmis olduklar: istiinliiklerini etkisiz

hale getirir. Bir devletin isletmeleri, giincel ve ¢esitli kosullar karsisinda rekabet
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istiinliigii saglayabilmek ve diger firmalarin yerine gecebilmek i¢in emek gosterirler.
Batili devletlerin Japonya ve Hong Kong gibi iilkelerden yapilacak olan hazir giyim
dis alimmi smirlamasiyla beraber, Singapur konfeksiyon sektoriinde gelisme
gergeklesmistir. Sans olaylarinin izlenimlerini iyi yapabilen {ilkeler ¢ok daha
onceden ve siiratli bir tutum sergilerler. Bir devlet en uygun elmas ile sans olaylarin
bir rekabet avantajina ¢evirebilir. Porter ¢calismasinda yatirimeilik ve bulus yapmak
bir rastlanti olmamakla birlikte, sans olaylarinin kesinlikle tahmin edilemez bir

durumda olmadigini belirtmistir.

Kimi zaman yeni iiriinlerin icat edilmesi iilkenin sahip oldugu nitelikler bakimindan
farklidir. Mesela insiilin imalat1 bilimsel olarak bir altyapt ve uygun talep sartlari
olmadan ve ayrica insiilin agisindan iilke olarak gerekli sartlara sahip olamadan
Kanada’da yapilmistir. Girisimeilik ve icat ile birlikte, elmas modelinin uluslararasi
piyasalarda rekabet avantaji saglayan sektorlere doniistiiriilmesiyle oldukga biiyiik
etkileri olmaktadir. Bir devlet yalnizca yeni bir bulus ya da hizmet iretirse farkli
iilkeler de olduk¢a hizli olarak yapilan bulusu yani {iirlinii ya da hizmeti, taklit
etmektedirler. Insiilinde Kanada’dan farkli iilkeler uygun talep sartlari ve sahip
olduklar farkl tistiinliikleri sebebiyle ticari bakimdan daha fazla kazang¢ saglamistir

(Yigit, 2008).

2.2.2.2 Hiikiimet politikalar:

Devlet faktorii yani hiikiimet politikalari, ulusal rekabet giicii avantaji saglamak
acisindan degerlendirilen diger bir etkendir. Bu etkenin rekabet iistiinliigii acisindan
fazla bir etkisinin bulunmadigina dair diisiinceler olmasina karsin, tesirlerinin
yadsinamayacagr Onemli bir faktordiir. Hiikiimet politikalari, diger dort esas
belirleyici olan unsurlar1 birebir pozitif ya da negatif olarak etkileyebilen bir faktor
haline getirmektedir ayrica ayni sekilde etkilenebilmektedir. Bir diger etken olan
faktor kosullar1 siibvansiyonlardan etkilenmektedir. Gergeklestirilen politikalar ise

sermaye piyasalarindan ya da egitim diizeylerinde de etkilenmektedirler (Yigit,
2008).

Ulusal pazarlarda devlet politikalarinin, rekabet avantajinin yegane esasit olmasi
durumu, basarisiz olunmasina sebep olmaktadir. Basarili bir sekilde gergeklestirilen
politikalar  ulusal {stiinliik saglanmasi  agisindan  tanimlayict  unsurlar

kuvvetlendirmektedir.
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Hiikiimet organlar1 nihai tiiketicilerin seceneklerine etki ederek, yerel mamul
diizenlemesiyle standartlarint olustururlar. Esasen rekabet iizerinde hiikiimet
politikalarinin etkisi olduk¢a dnemlidir. Rekabet giicili avantaji saglayip bunu ileriye
tagsiyarak devam ettirebilir bir sekilde olmasi icin isletmeleri, gelistirilmis olunan
standartlarin verimliligini ¢ogaltarak tesvik etmelidir. Bu baglamda talep edilebilecek
olan mamul ya da hizmet ¢esitlerini daha evvelden belirleyerek, yoresel bir sekilde
olusabilecek olan rekabeti engelleyerek, tekellesme olusmasinin da yolu kesilmis
olur. Devletler yani hiikiimetler iilkelerinde kullanacak olduklar1 savunma sanayisi
tiriinleri, haberlesme techizatlar1 ve ucaklar gibi ¢esitli ekipmanlarin satin alicisi
durumundadirlar. Ayrica medya c¢evresindeki reklamlart kontrol ederek destek
hizmetlerinin tanzim edilmesi tarzinda farkli sekillerde ilgili ve destekleyici
sanayilerin konumlarini da sekillendirmektedirler. Hiikiimetler uygulamis olduklari
politikalar ile birlikte, sermaye piyasalarini da diizenlemesiyle, isletmelerin stratejik,

yapisal etkilerle rekabetgilik diizeylerinde de tesir etmektedirler.
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3. TURKIYE’DE HAZIR GiYIM SEKTORU VE GELISIiMI

Calismanin bu boliimiinde oncelikle hazir giyim sektoriiniin kavrami ve kapsami
tizerinde durularak genel bir bakis acis1 kazanilmasi saglanacaktir. Daha sonra ise
piyasa yapist ele alinacak ve hazir giyim konfeksiyon endiistrisinde uygulanan
politikalarin gelisimleri ve bu politikalarin hazir giyim sektoriindeki onemi ele

alinacaktir.

Bilindigi iizere giyinmek, ortiinmek, korunmak insanoglunun varolusundan itibaren
karsilamas1 gerekli olan en 6nemli ihtiyaglarindan bir tanesidir. Hem sicak ya da
soguk havadan kendini koruyabilmek ihtiyact hem de bir mahremiyet hissi
ihtiyacindan dolay1 giyinmek aslinda yaradilisimiz kadar eski, insana ozgii bir
davranigtir. Giyinmek, Ortiinme istegiyle baslangi¢ yaparak, sahip oldugumuz
kabiliyetlerimizle ve yaraticiligimizla birlikte gittik¢e ilerlemis ve de sonunda biiyiik

bir sanayi dali meydana ¢ikarmistir.

Giyim, milletlerin olduk¢a 6nemli bir kiiltiir eleman1 durumundadir. Giyinme olgusu
ilk zamanlardan bugiinlere kadar muhtelif basamaklardan ge¢mistir. Kiyafetler
yalnizca bir kumas parcasindan miitesekkil degildirler ve ayn1 anda da toplumsal bir
ehemmiyete de sahiptirler. Baz1 donemlerde kiyafetler bir ¢esit kimlik yerine ge¢mis
giyim bic¢imleri toplumsal siniflar1 gosteren birer unsur olmuslardir. Kiiresel olarak
toplumda yasanan gelismelerden dolay1 cesitli toplum ¢evrelerinde baz1 sosyal sinif
farklar ortaya ¢ikmistir. Bu yiizden kiyafetler artik sadece dig diinyadan korunmak
icin degil bununla birlikte sosyal olarak da bir mana ifade etmeye baslamislardir.

Medeniyetteki gelismelerden sonra estetik kaygilar da 6n plana ¢ikmaya baslamstir.

Insanoglu ilk zamanlarda iklim kosullarindan sakinmak amaciyla hayvanlarin
postlarina da sarinmustir. Fakat medeniyetlerin gelismesiyle birlikte inang ve
tutumlardaki degisikliklerden ve ilerlemeden dolayr hem de daha toplumsallagsma
zorunlulugundan dolay: da insanoglu nasil daha iyi bir profil sunacagini goz oniinde
bulundurmaya baslamistir. insanlar kendilerini begendirme ve disariya karsi da hos
goriinme arzularini karsilamak durumunda kalmis ve boylece de biiyiik bir sektor

olugsmasini saglamislardir.
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Giyim alaninda, tarihsel anlamda incelemeler yapildiginda kisilerin en primitif
ihtiyaglar1 olan, viicutlarini ortam kosullariin uygun olmayan cesitli tesirlerinden
sakinmak amacinda olduklar1 da (6rnegin cesitli hasere zararlarindan korunmak gibi)
goriilmektedir. Ancak ihtiya¢ hissetmis olduklar1 bu gereksinimi karsilayabilecek
kiyafetleri o sartlarda iiretememislerdir. Bundan dolay: tabiatta halihazirda bulmus
olduklart ¢esitli yapraklardan ve hayvan postlarindan istifade ederek viicutlarini
ortmiislerdir. Ayrica bu kiyafetleri ¢esitli kus tiyleri veya kemiklerle
tamamlamislardir ki bu da bugiin bile kiyafetlerde kullanilan aksesuarlar anlaminda
kayda degerdir. Fakat elde etmis olduklari bu kiyafetler hizli bir sekilde
bozulabilmekteydi.

Gilinden giine kisiler dogada bulmus olduklar1 c¢esitli ot ve aga¢c govdesi
materyallerinden telcikler orerek bu liflerden Ortii benzeri kumaslar elde etmeyi
basarmiglardir. Zaman gegtik¢e bugiin de hala kumas sektoriinde kiyafet, perde, ortii
gibi iriinlerde oldukca fazla kullanilan keten bitkisinin liflerinden kumas yapmay1
ogrenmislerdir. Dolayist ile keten bitkisinin oldugu bolgelerde cesitli kumaslar
dokunmaya baslanilmasiyla elde etmis olduklari bu kumaslar kiyafetler yaparak

kullanmaya baglamislardir.

Daha ileriki zamanlarda kisiler gelisim gostererek kumas dokuma anlaminda faydali
bulmus olduklar1 farkli bitkileri keten, pamuk vb. biiyiitmeye baslamislardir. Hava
sartlarinin sicak oldugu bdlgelerde dokunan kumaslarda dikis bulunmamaktayda.
Bunlara Helen, Roma ve Hindistan bireyleri 6rnek olarak gosterilebilir. Buna sebep
olarak hem hava sicakligi hem de finansal kosullar belirtilebilir. Ciinkii kiyafette ne
kadar fazla kumas kullanilirsa o kadar masrafli olacagindan dolay1 viicutlarinda

gerekli gordiikleri yerler kadar kiyafetler kullanmiglardir.

Kiyafetlerin dikisli olarak kullanilmaya baslanmasi ise avci kisiler vasitasi ile ortaya
cikmigstir. Ciinkii bu kisiler sahip olduklar1 kiyafetleri avlamis olduklar1 hayvanlarin
deri kisimlarindan elde edilmekteydi. Fakat bu deri pargalar1 kiyafetler elde etmek
icin yeterli biiyiikliikte olmadigindan dolay1 bu pargalarin birlestirilmesi gerekliligi
ortaya c¢ikmus olup dikis islemi yapilmasi gerekmistir. Ilk zamanlarda hayvan
bagirsaklar1 ve c¢esitli bitki liflerinden dikis islemleri yapilmistir. Yine bu
kiyafetlerde de deriler hizlica bozulabilmekteydi.
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flerleyen siirecte kisiler cesitli hayvanlarin yiinlerinden de kumaslar elde etmeyi
ogrenmislerdir. Dolayis1 ile bu kumasglardan kiyafetler yapmayi basarmislardir.
Insanoglu artik hayvanciliga da gegcmekle birlikte hayvanlarn sadece etinden,
siitinden, derisinden degil ayn1 zamanda yiiniinden de kazang saglama yetisi

kazanmis, bu amag dogrultusunda hayvancilik yapmaya da baglamislardir.

Kumaglar konfeksiyonun en temel materyalleridirler. Paralel olarak kumaslar
yararlanilma gayelerine, 6zglinliiklerine ya da konfiglirasyonlarina gore birbirlerine
kiyasla oldukca fazla ¢esitte olmaktadirlar. Olusturulmus olan temel kumas yapisina
bireylerin yaslar1 ya da o donemki moda karakteri gibi unsurlar eklenmektedir.
Burada, talep edilen kiyafetlere uygun tarzda kumaslar kullanmak olduk¢a 6nem arz
etmektedir. Kumaslarin temel yapilari ve siisleyici hususiyetleri, mukavemeti, rengi,
kumasin kalinligi, yumusaklig1 vb. yani kumasin tusesi estetik bir kiyafet imal etme

acgisindan mutlaka dikkate alinmalidir.

Tekstil lifleri temel olarak, dogal ve yapay lifler olmak {izere iki kola ayrilmaktadir.
Bunlar da kendi i¢inde ¢esitli basliklara ayrilmistir. Bununla birlikte kumaslar,
faydalanilma amaclarina gore cesitli siniflara ayrilmislardir. Ik olarak dekor olarak
kullanilan siisleyici stilde olan kumaslar bulunmaktadir. Ev tekstilinde kullanilan
kumaslar bu gruptandirlar. ikinci sirada ise kiyafetlerde kullanilan kumaslar
bulunmaktadir. Bu kumaslara 6rnek oldukca fazla cesitte olmakla birlikte, bazi su
kiyafetler sayilabilmektedir: Etek, pantolon, palto, ceket, gomlek, bluz, elbise,

pijama, sabahlik, i¢ giysi, kravat ve astarlik kumaslar.

Giysi — kisilerin bedenlerine giydikleri esya ya da esyalarin toplami olmasi
sebebiyle, bireylerin gesitli sartlarda yasiyor olmasi, ¢alismasi zaman ve g¢alisma
yeteneklerini de garanti altina almasin1 saglamaktadir. Giysi, bireylerin bedenlerini
cevre etkenlerden korumasinin yaninda giizel duyu gibi estetik ve yararlilik (utilitar)

islevleri de barindirmaktadir (Pasayev, 2008).

Zamanimizda giysiler gayet fazla islevseldirler. Giysilerin fonksiyonlar1 asagidaki

sekildeki gibi tespit edilmistir (Sekil 3. 1.).
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Insan Bedenini Doganin
Elverissiz Etkilerinden
Koruma

Koruyucu [nsan Bedenini Imalat
Fonksiyonlar Ortamumumn Elverigsiz
Etkilerinden Koruma

fnsan Bedenini Mekanik

Utilitar Zedelenmelerden Koruma
Fonksiyonlar

Giysinin Statik Seraitte Insan
Bedenine Uygunlugu ve
Fizyoloji-Saglk Rahatlik Saglamasi
Fonksiyonlar
Giysinin Dinamik Seraitte
Insan Bedenine Uygunlugu ve

o Rahatlik Saglamasi
Giysilerin . —
Fonksiyonlan Insan Hakkinda Bilgiler

Tasimast

informatik Giysi Hakkmda Bilgiler
Fonksiyonlar Tagimasi

Reklam Karakterli Bilgiler

Informatik-Estetik Tagimast

Fonksiyonlar ——
Giysinin Insant
Glizellestirmesi

Estetik Giysinin [nsanin Suretini
Fonksiyonlar Tamamlamast

Giysinin Insanlara Zevk

Asilamast

Sekil 3.1: Giysilerin fonksiyonlari.

Kaynak: Genel Konfeksiyon Teknolojisi, Pasayev, 2008:17.
Sekilde goriildiigii lizere giysilerin fonksiyonlar: iki ana baslik olarak incelenmistir.
Bunlar; yararlilik ve estetik temel basliklaridir. Yararlilik fonksiyonlarmin kendi
icinde koruyucu ve fizyolojik-saglik fonksiyonlar1 olmak tizere iki kisma ayrildig:
goriilmektedir. Estetik fonksiyonlar ise kendi i¢inde estetik ve informatik olmak
tizere iki kisma ayrilmistir. Bu alt bagliklarda sekilde goriilecegi lizere, yine kendi

iclerinde ¢esitli boliimlere ayrilmiglardir.

Genel anlamda kiyafetlerin koruyucu islevleri, bireylerin, tabiatin uygun olmayan

tesirlerinden sakinmasi olarak algilanmaktadir.

Fizyolojik ve saglik islevleri ise insanlarin ¢esitli yasam alanlarinda giymis olduklari

kiyafetlerin i¢inde ne denli rahat ve konforlu hissettiklerini incelemektedir.
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Diger taraftan informatik fonksiyonlar bireylerle ilgili ¢esitli bilgiler iletmektedirler.
Bunlara 6rnek olarak bireylerin yaslari, cinsiyetleri, bulunduklar1 sosyal siniflar gibi
etmenler gosterilebilir. Ayrica giymis olduklar1 kiyafetlerle ilgili olarak hangi
isletmenin imal ettigi, kiyafetin kullanim amaci gibi ¢esitli bilgiler de
Ogrenilebilmektedir. Bununla birlikte gliniimiizde isletmeler kendi reklamlarini da
kiyafetler iizerinden yapabilmektedir. Yani bir sirket calisanlarina 6zel kiyafetler
tasarladig1 zaman, sahsi olarak markalarina 6zgii nitelikleri de ekleyerek bir taraftan

kendi markalarinin reklamlarini da yapmis olmaktadir.

Estetik fonksiyonlar ise kiyafetlerin en klasik islevlerindendir. Bu islevin, bireylerin
birbirlerine kars1 giizel gorlinmeyi dilemesi dolayisi ile psikolojik olarak da iyi
hissetmekle ilgisi olmaktadir. En eski zamanlarda bile insanlar kiyafetlerini tiiyler,
kemikler ve tasglar vasitasi ile siisleyerek dikkat cekici duruma getirip, giizel

goriinmek cabasi igerisinde olmuslardir.

Suna varabiliriz ki; kiyafetlerin bu islevlerinin yani sira bireylerin birbirlerine karsi
bir begeni ilham1 vermeleri de olduk¢a 6nemlidir. Kiyafetler giizel ve postiire uygun
olarak giyildigi zaman etraftaki kisilerde de bir begeni bi¢imlenmesi meydana

gelmektedir. Iste bu olgu moda kavraminin olusmasini saglamaktadir.

Moda kavraminin bir¢ok tanimi bulunmaktadir. TDK Tiirk¢e Sozliikte su tanimlari

bulunmaktadir;

1.“‘Degisiklik gereksinimi veya siislenme Ozentisiyle toplum yagsamina giren gecici

yenilik; nevzuhur”’

2.°“Belirli bir siire etkin olan toplumsal begeni, bir seye karsi gosterilen asiri

diiskiinlik’’
3.““Gegici olarak yenilige ve toplumsal begeniye uygun olan’

Diger taraftan moda kavrami sadece kiyafet sektoriinde degil genel anlamda yani
kiltiirle ilgili olarak da toplumlarda zaman i¢inde bir gelisim gostermektedir. Spor,
resim, miizik, bilim, teknoloji, spor, sinema gibi pek c¢ok kiiltiir faaliyetlerinde moda
akimlarindan s6z etmek miimkiindiir. Bununla birlikte moda kavrami daha genel
olarak bireylerin disariya kars1 goriintigleriyle ilgili olmaktadir. Bunlara sa¢ makyaj
tarzlar1 dahi 6rnek gosterilebilir. Hatta yemek sektoriinde bile o dénem iinlii olan

yemek ¢esitleriyle moda kavrami karsimiza ¢ikmaktadir.
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Moda kavraminin ¢esitli islevleri bulunmaktadir. Bunlar sdyle siralanmaktadir;

Yenilik¢i olmasi, diizenleyici olmasi, psikolojik olmasi, sosyal olmasi, sosyal
diizenleyici olmasi, prestij sergileyici olmasi, iletisim, ekonomi ve estetik agilardan

katkilarinin olmasi (Pasayev, 2008).

Modaya uymak kisilerin cemiyete, etrafina, ilaveten kendi sahsiyetine karst olan
dikkatini gostermektedir. Bu sirada kisiler kendi sahsiyetlerini himaye etmeye devam
ederlerken diger yandan da cemiyetin Obiir mensuplariyla kendilerini bir hizada
tutmak istemektedirler. Bu ¢ercevede moday1 stirekli takip edip en tepe noktasinda
olarak diger bireylerden miistesna olmak istenmesi, moda kavraminin her zaman

popiilaritesini korumasini saglamaktadir.

Goriilmektedir ki; son zamanlarda moda olmus olan firiinler alicilarin begenme
tercihleri kaynakli olarak, seri bir sekilde degismektedirler. Bundan dolay1 sezon
sayilarinda artiglar oldugu goriilmektedir. Simdilerde iki ana sezonun haricinde,
cesitli niteliklerde iki ya da ii¢ degisik sezondan sz edilebilir. Aligverislerde moda,
etkileyici bir gorev istlenmektedir bu da imalat asamalarina tesir etmektedir.
Imalatta parti rakamlarmin artmasiyla biiyiikliikleri kiigiildiigiinden, esnek imalat
diizenlerinin uygulanmasi gerekli kilinmistir. Moda zaman ile paralel olarak hizli bir
sekilde degistiginden, imalat¢ilar seri imalat ve teslimat metotlar1 uygulamak
durumunda kalmaktadirlar. Bu hizlanma nedeniyle fast (high) fashion olarak
adlandirilan, modellerin ¢ok ¢abuk bir sekilde degiserek, makul fiyatlarla piyasaya
stiriilmesi politikasini benimseyen H&M, Zara ve Mango isletmeler az bir zaman

zarfinda etkili bir gelisim gerceklestirmislerdir (Aliyev, 2010).

Bireyler olarak kendimize bir kiyafet satin aldigimizda bireysel linsiyetlerimizi ve
sadakatimizi (bu unsur markalasma anlaminda olduk¢a 6nem arz etmektedir) ifade
etmis olmaktayiz. Ayrica yapilan se¢imlerle diger kisilerin arasindan siyrilarak viicut
hatlarimizin daha diizgiin gosterilmesi veya fiziki kusurlarimizin hafifletilmesi gibi
etkiler saglanabilmektedir. Ote yandan kilik kiyafetimizle ilgili olarak hicbir ¢aba
harcamadigimiz zaman bile etrafa karsi digerlerinin bizimle ilintili ne tasavvur

ettikleriyle ilgilenmedigimiz beyan edilmis olunmaktadir.

Tiirklerin Anadolu’da yerlesik hayata geg¢meleriyle birlikte sahip olduklar
gelenekleri mahalli medeniyetler ile kaynastirmasi ililkemizin gelisimine tarih ve

kiiltiir agisindan da katki saglamistir. Boylelikle bu biiylimede cografik yurtlanmanin
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O6nemi de vurgulanmaktadir. Dogudan baslayarak batiya dogru devam eden bir hat ile
ipek, degerli tas ve baharat cesitlerinin nakliyesiyle ayrica iilkeler arasinda gelenek
aktarimlar1 da saglanmustir. Asya kitasin1 Avrupa kitasina ulastiran bu pazar ‘Ipek
Yolu’ olarak nitelendirilmistir. Bu yol ile anilan ipek kumas Bursa iline de katkida
bulunmustur. Tiirkiye’de bu sektor bir ¢esit Dogu ve Bati arasindaki ilerlemenin

birlesimiyle gelismistir.

Zaman gectikce mensucat ve giysi liretme alanlarinda gelismeler yasanmistir. Belli
bir kiyafet piyasasmnin olusmasi ile terziler devreye girmistir. Yapilan savaslar,
ticaret gibi etmenler degisik kiyafet tiirlerinin yeryiiziiniin farkli yerlerine
yayilmasina neden olmustur. Her toplumun sahip oldugu kendine 6zgii, bir diinyaya
bakis agisi, gelenekleri, bulundugu bolgeye ait hava sartlar1 ve dini inancinin var
olmasi1 sebebiyle kiyafetleri de bu dogrultuda sekillenmektedir. Cesitli donemlerde
Dogu iilkelerinin tirilinleri, ¢esitli donemlerde de Bati iilkelerinin iirilinleri talep
gormiistiir. Dogu ve Bati kiiltiirlerinin ortasinda bulunan Osmanl kiyafetleri bu iki

kiiltiirlin bir karisimi olarak oldukga itibar gérmiistiir (Pasayev, 2008).

Gerek gilinden giline ¢ogalan insan varlig1 ve gerekse de kisilerin giyim kusamda

farklilik arzusu teknolojinin gelismesine katkida bulunmustur.

Dikis makinelerinin devreye girmesiyle birlikte sanayi tarzi bir kiyafet iiretim
sistemini meydana gelmistir. Artik 19. Yiizyilin sonlarindan itibaren hazir giyim
endiistrisi biiyiimeye baslamistir. Isletmelerde genis capli olarak bireyler icin hazir

kiyafetler iiretilmeye baglanmistir (Pasayev, 2008).

Sonralart ise bazi miihendislik boliimlerindeki ilerlemelerden dolay1 ve bunlarin
hazir giyim endiistrisine entegre edilmesinden dolay1 genel olarak emek yogun bir
sektor olan konfeksiyon daha ¢ok makine yogun olmasiyla beyin giicli de yogun olan

bir endiistri haline gelmistir.

Giliniimiizde hazir giyim endiistrisinde pek c¢ok farkli makine kullanilmaktadir.
Tasarim, kumas serimi ve kumasg kesimleri yine dikis islemleri de mekanik olarak
bilgisayarli sekillerde yapilmaktadir. Hazir giyim endiistrisinin biiylimesinde suni
sentetik tarzda lif imal edilebilmesi de olduk¢a Onemli olmustur. Giliniimiizde ise
kiyafet iiretimi yapilirken ¢ok farkli enstriimanlar kullanilmaktadir. Bitkisel,

hayvansal, yapay sentetik vb. imalat araglar1 kullanilarak iiretim uygulanmaktadir.
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Hazir giyim ve tekstil endiistrisi olusturmus olduklari ¢calisma imkanlariyla ve imalat
asamalarinda sagladiklar1 katma degerle birlikte ihracat {iizerindeki etkisiyle
ekonomik ag¢idan iyilesme saglamasi nedeniyle oldukca Onemli katkisi olan bir

sanayi sektortidiir.

Uygulanabilir bir duruma getirilebilmesi adina, diinya ¢apinda ve Tiirkiye’de sik1 bir
sekilde gayret edilen, liniversite- sanayi ve kamu is birligi ilgili kisilerin, birbirleriyle
irtibat ve anlasma halinde olmalar1 gerekli olan faaliyetlerin tamamidir. S6zii edilen
ugrasi, muhataplarin hem teknoloji alaninda hem de ekonomik anlamda gelismeler
gosterip, kiiresel capta rekabet edebilme potansiyellerini c¢ogaltacaktir. Bu siire
zarfinda, sahip olunan varliklarin en etkili sekilde kullanilmasi sonucu, kayda deger
bir tasarruf miktarina ulasilip, tutar olarak iilkenin ekonomik potansiyeline 6nemli bir

miktar katma deger kazandirabilecektir (Alkan, 2014).

Is camiasina gore, ne konuda faaliyet ya da imalat yapiliyor olunursa olunsun, eger
kendini yenilemek adina adim atilmiyorsa, gerceklesen degisimler ve doniisiimlerden
geri kaliniyorsa, boyle firmalarin rekabet giicleri ya ¢ok az seviyelerde olmakta ya da
hi¢ rekabet giicii bulunmamaktadir. Bununla birlikte iiniversite sanayi i birligi bu
anlamda 6nem kazanmaktadir. Universite sanayi is birligi ile saglanmasiyla hem
{iniversitenin hem de sanayinin cesitli avantajlar1 olmaktadir. Universite icin bazilari
su sekildedir; 6grenciler adina staj gibi ¢esitli olanaklar olusturabilmek, mezunlarina
is firsatlar1 saglayabilmek, arastirma icin saglanan fonlardan c¢ok daha fazla
faydalanmak, derslerin miifredatlarinda sanayi piyasasina gore gelistirmeler yapmak,
sanayinin sahip oldugu firsatlara erisebilmek, 6gretim gorevlilerinin, 6grencilerin ya
da aragtirmacilarin bilgilerinin pratik sahadaki ¢aligmalarla desteklenmesi ve sanayi
ile 1ilgili tecriibe edinmelerine olanak taninmasi, bdlgesel gelismelere yarar

saglanabilmesidir (Alkan, 2014).

Sanayi icin avantajlar ise sOyle siralanabilir; iiniversitelerin sahip oldugu arastirma
altyap1 ve laboratuvar olanaklariyla, alanla baglantili olan diger imkanlardan
faydalanmak, tiniversitelerin sahip oldugu hazirda ve yetismis olan insan kaynagina,
bilimsel ve teknik acidan yliksek donanim sahibi iggiiciine ulasabilmek, ise alinacak
adaylarin mezun olmadan Once ¢ogu aday arasindan segilebilmesi, teknik ¢alisanlarin
egitimlerinin temin edilmesi, teknoloji baglaminda geri kalinmis olunabilen
boliimlerde daha bir teknolojik gelisme saglayabilme, yeni firma kurup iktisadi

kazan¢ imkani yakalama, iiniversiteyle ¢aligma yapma firsatindan dolay1 sanayi
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kurumunun kazandigr sayginlik, bolgesel gelismelere fayda saglanabilmesidir
(Alkan, 2014).

Hazir giyim ve konfeksiyon, iiriin kumas ve ¢esitli aksesuarlar kullanilarak standart
Olctiler dogrultusunda ve belirli iiretim yontemleri kullanilarak elde edilen standart
hazir giyim esyast seklinde nitelendirilmektedir. Hazir giyim imalati asamalart;
model hazirligr, modelin kalibinin ¢ikarilmasi, pastalinin ¢izimi, kumas kesimi,

dikimi, iplik vb. gibi unsurlarin temizligi, litii ve paket/ambalaj seklinde olmaktadir
(Oka, 2014).

““Konfeksiyon - sanayi usulii ile Uretilmis giysiler, ev tekstili ve endiistriyel tekstil
tirtinlerine denir’’ seklinde ifade edilmistir (Pasayev, 2008). Asagida tekstil ve hazir

giyim sanayinde tiretim siireci agiklanmistir (Sekil 3. 2.).

Tekstl Hazr Giyim
C—— e >
Elyaf E?gnne\ Tpilik Dokuma  |Ham erbiye \ [Mamul sim Dililtri
(pamik, yin ‘/ Ome /|Telstl Teksl Diim /|Cim
vs) Yiizeyt Yiizeyi

Sekil 3.2: Tekstil ve hazir giyim sanayinde {iretim siireci.
Kaynak: Uyanik, ve Ogulata, 2013:62.
Hazir giyim konfeksiyon endiistrisi Tirkiye’de 1960 yillarinda bigimlenmeye
baslamis giinlimiizde ise olduk¢a Onemli bir sektér durumuna gelmistir. Bu ilk
zamanlar, daha ¢ok i¢ piyasaya iiretimin yapilmakta oldugu bir donemdir ve sinirh
kiyafet kategorisinde, agirlikli olarak da ev tekstili alaninda imalat yapilmistir. 10
yillik donem sonrasinda i¢ piyasaya imalat yapar durumunda olan iilkemiz bu zaman

zarfindan sonra giinbegiin dis piyasa da imalat yapabilecek potansiyele ulagmistir.

Cumbhuriyetin ilan edilmesiyle birlikte hazir giyim isletmelerini Siimerbank® bir

araya getirmistir. 1970 yillarina kadar olan siire i¢erinde Siimerbank, tilkemiz hazir

5 Siimerbank 1933 yilinda kurulmustur. Sanayi anlaminda {iretim yapmak, Osmanli’dan kalan tekstil
isletmelerini devralip, kamuya ait imalat igletmeleri kurabilmek amaciyla agilmistir. Geleneksel tarzda
el triinleri daha ¢ok atdlyelerde imal edilmistir, 1930 yillarinin sonlarina kadar iiretim endiistrisinde
%60 katma deger boylece saglanmigtir. Ozel firmalar 1939 yilinda toplamda pamuk ipligi liretiminin
%65, pamuk kumas tlretiminin %40, deri {iriinlerin de %38’lik payini imal eder hale gelmislerdir.
Hazir %iyim sektoriinde, giyimde devrim niteliginde olan bu donemde kiiclik ¢apli hazir giyim
isletmeleri de faaliyete gecmistir. Vakko markasi giinlimiiz itibartyla giiglii bir Tirk hazir giyim
markast olmaktadir ancak 1934 yilinda sapkayla esarp liretimiyle baslangic yapmuistir.
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giyim endiistrisinde miithim mesuliyetler tagimistir. 1970 yillarinin sonlarina kadar
hazir giyim endiistrisinde 6zel sektore de onderlik etmek adina cesitli yatirimlar
yapmistir. Boylelikle kazanilmis olunan tecriibesini de 6zel sektore iletmek adina

kritik bir rol oynamistir (Tastepe, 2020).

Takip eden 1980 yillarinda aslinda daha c¢ok iplik, kumas vb. ¢esitteki mamullerin
ticaretini ihracatin1 yapan konumdayken 1990’11 senelerden itibaren artik hazir giyim
konfeksiyon mamullerinin ihracati yapilmaya baglanmistir. 1980 ve 1984 yillar
arasinda ililkemiz hem tekstil hem de hazir giyim ihracati dogrultusunda biiyiimeye
devam etmigtir. 1985 ve 1999 yillar1 periyotunda ise artik hazir giyim ihracatina
yonelim gosterilmistir. Bu periyottan baslayarak hazir giyim ve dolayisi ile tekstil
endiistrisine, lretim kuvvetini daha fazla artiracak diizeyde, ¢esitli yatirimlar
yapilmistir. Takip eden 1990 yillarinda tepe noktasina ulasmistir. 1990 seneleri
stirecinde ise artik {ilkemizin en dnemli ve biiyiik bir endiistrisi durumuna gelmistir.
Asagidaki cizelgede Tiirk tekstil ve hazir giyim kronolojisi ifade edilmistir (Cizelge
3.1).
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Cizelge 3.1: Tiirk tekstil ve hazir giyim kronolojisi.

Yil Kilit Gelismeler

1923 Yeni Tiirkiye Cumhuriyeti: 8 fabrika ve KIT sisteminin getirilmesi
1933 Stimerbank'i kurulmasi

1960 Sanayilesmenin baglamasi

Kiiresel tekstil ve hazir giyim sanayi gelismis iilkelerden gelismekte olanlara
1970 kaymaya baglamasi

1974 Cok Elyaflilar Anlagsmasi (MFA)

1980 Ihracata dayal1 biiyiime stratejileri/ihracat oraninda artis
1981 Tekstil ve hazir giyim iiretiminin ¢esitli sehirlerde yayginlagsmasi
1982 Tekstil ve hazir giyim iiretiminin Istanbul ve ¢evresinde yayginlasmasi

1984 AB'nin Tiirkiye'ye miktar kisitlamasi1 uygulamasi

1985 Tekstil ve hazir giyim sanayinde 6zel sektor yatirnmlarinin artmasi
1990 Yillik %12.2 oraninda biiyiime ile en hizli biiyliyen sektor

1994 Tiirk ekonomisinde ekonomik kriz

1995 Stimerbank'in 6zellestirilmesi

1995 Sektoriin mikrodan mezo ve makro organizasyonlara gegisi

1995 Tekstil ve Giyim Anlasmasi (ATC)

1996 Giimriik Birligi Anlagmasi

1996 Tiirk tekstil ve hazir giyim firmalarinin toplam sayisiin 15.000'1 gegmesi
1999 Sanayinin toplam ihracatta en yiiksek paya erismesi

2000 Tiirk ekonomisinde ekonomik kriz

2001 Sektordeki oyuncularin karliliginin azalmasi

2005 Diinya hazir giyim tiiketiminin 930 milyar ABD dolarini gegmesi

2006 Diinya hazir giyim ihracatinin 1 milyar ABD dolarin1 gegmesi
Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin ihracat hacminde en yiiksek noktaya
2007 ulagmasi

Kaynak: Eraslan vd., 2008 akt. Karakog, A. F., 2009:48-49.
Kiiresel hazir giyim ve tekstil endiistrisi, 1947 yilindaki GATT (General Agrement

on Tariffs and Trade)® , takiben bu gergeve dahilinde uyum siirecine dair imzalanmus

6 GATT: Dus ticaretin serbestlesmesi amaciyla etkinlik gdstermistir. Dis ticarette rekabet olunca mal
kalitesi artacak, fiyat diisecek boylece dis ticaret hacmi artacaktir fikriyle dig ticaretin
serbestlesmesindeki giimriik tarifelerinin diisiiriilmesi, tarife digindaki engellerin kaldirilmasi1 gibi
cesitli engellerin ortadan kaldirilmasi birtakim amaglarindandir.
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olan anlagmalarla, sonrasinda ise Diinya Ticaret Orgiitiiniin’

tyilestirmeleri ve diger
anlagmalar dogrultusunda idare edilmektedir. Diinyada tekstil imalati, Oncelikle
Ingiltere 6zelinde olmak {izere, sanayilesmis olan iilkelerden start vermistir (Aras,
2006). Hammadde yoniinden avantajli olunmasi, az bir sermaye ile sektore giris
yapilabilmesi ve is¢iligin de ucuz olmasindan dolay1 gelismekte olan {ilkeler
sanayilesme adina Oncelikle tekstil ve hazir giyim imalatina yonlenmislerdir.
Gelismekte olan iilkeler daha ucuz isgilicli maliyetine sahip olarak imalat yaptiklar
icin, bu durum gelismis olan tlkelerin imalatim negatif olarak etkilemistir. Bu

sebeple serbest olarak yapilan ticaret piyasasinda basari elde etme sanslar1 diigmiistiir

(Aras, 2006).

Diinya Ticaret Orgiitii 1995 yilinda Tekstil ve Hazir Giyim Anlasmasini yiiriirliige
koymustur. 2005 senesinde ise kotalarin kaldirilmasi neticesinde bu endiistri isleyen
sisteme uyum saglayabilmistir. Avrupa piyasasina ihracatimiz diger piyasalardan
daha fazla olmakla birlikte, bu durum hammadde ve is giicli maliyetleri gibi ¢esitli
etmenler acisindan, Cin’in ilk sirada yer alip diger llkelerin de 6n plana ¢ikmasini

saglamistir (Bidirdi, 2019).

Maliyet acisindan c¢esitli iistiinliiklere sahip olan gelismekte olan tilkeler, hazir giyim
konfeksiyon imalati sanayiinde bazi kotalar ile karsi karsiya kalmislardir. Buna
karsilik, gelismis diizeyde olan iilkeler ise pazar paylarmi, gelismekte olan
tilkelerden gelecek olan iriinlerden, kotalar nedeniyle koruma altina almislardir.
Uruguay Round® kapsaminda ‘ATC (Tekstil ve Hazir Giyim Anlasmasi)’® uyarinca,
kota uygulamalarinin 10 yillik bir siire zarfinda kademeli olarak kaldirilmasi
kararlagtirllmistir. Bu sayede, kota uygulamalarinin kalkmasiyla birlikte oldukca
kuvvetli bir rekabet ortaminin olusmast kararlastirllmistir. Diinya {izerinde kota
uygulamalar1 bazi boliimlerde farkliliklar gosterebilmektedir. ABD Meksika’dan
ithalat yaptiginda, bu ilkelerin NAFTA iiyesi olmasi nedeniyle kota olmadan
yapilmaktadir (Aras, 2006).

" DTO: Diinya Ticaret Orgiitii,164 iilke iiyesi olan ve diinya ticaretinin %98,2’lik bir kismim
olusturan, lilkeler arasindaki ticaret esaslarmin kurallarini kararlastiran global Olgekte olan tek
organizasyon olmaktadir.

8 Uruguay Round: GATT olusturulduktan sonra Isvicre, Fransa, Ingiltere, Isvigre olmak iizere dort
defa konferans, Dillian, Kennedy, Tokyo, Uruguay Round olmak {izere de dort defa miizakere
yapilmistir. Nihai round olan Uruguay Round (1986-1994) anti-damping ile tarife diginda kalan
onlemleri de igermistir ve Diinya Ticaret Orgiitiinii kurmustur.

®1995/1998/2002/2005 yillari itibariyla, 10 yillik bir siire neticesinde dort basamaktan meydana gelen
bir etiit ile kotalarin tamamiyla ortadan kaldiriimasinin hedeflendigi anlasmadir.
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Yasanan bu degisimlerden sonra Sanayilesmis Avrupa Ekonomik Toplulugu
kapsamindaki {ilkeler, gelismekte olan iilkeler sebepli ithalattan kendi i¢ piyasalarini
korumak istemisler ve neticede dokuz tane gelismis iilke'® ve onlarla birlikte
Tirkiye’nin de dahil oldugu gelismekte olan iilkelerle, Cok Elyaflilar Anlagsmasi
(MFA- Multi Fibre Arrangement)!! 20 Aralik 1973°de imzalanmis, 1 Ocak 1974’°de

12 gelismis olan

yiriirliige girmistir. Bu anlasmada gaye, gelismekte olan {ilkelerin
iilkelere yapmis olduklar1 tekstil ve konfeksiyon ticaretinde, taraf {ilkelerin miisterek
olarak yapmis olduklar1 anlasmalara binaen, kotalar ve glimriik vergileri vasitasiyla,
devamli olarak bir denetim dahilinde tutulmak istenilmesidir. Diinya ticaretinin
serbest olarak yapilmasini hedefleyen GATT Anlagmasi yerine, tekstil ve hazir giyim
iriinleri bu anlasmadan ayri tutularak anlasmanin bir istisnasi olarak, bu iirlinlere
MFA Anlasmas1 prensipleri tatbik edilmistir. Ozetle Cok Elyaflilar Anlasmas,

esasen kiiresel tekstil ve konfeksiyon ticaretini tertiplemek i¢cin GATT’in

korumasinda imzalanmis bir anlasma olmaktadir (Aras, 2006).

Tiirkiye’de hazir giyim endiistrisinin gelisim gostermesinin en mithim sebeplerinden
birisi de ilerlemis bir dokuma sanayi dalinin bulunmasidir. Tiirkiye’nin dokuma
sanayl dali kaliteli tiretim, teknoloji ve hazir giyim sektdriiyle olan baglantisi
nedeniyle epey iyi bir konumda bulunmaktadir. Bir diger sebep ise, tekstil
endistrisinde olduk¢a Onemli bir elyaf olan pamuk materyalinin imalatinda

tilkemizin diinya ¢apinda iiretim yapabilme kapasitesinin olmasidir.

Pamuk elyafinin iilkemize faydasi yalnizca tarim sektorii sebebiyle degildir. Pamuk
elyafi lif, ¢igit, tohum, cekirdek, yag, kiispe, linter vb, esas ve yan imal edilen
tirtinlerle, tekstil, hazir giyim, bitkisel yag ve yem alanlar1 6nde olmak {izere, otuzdan
fazla sanayi dalina hammadde saglamakta olup, iilkemize ekonomik olarak katkisi
artmaktadir. Tekstil ve hazir giyim sanayileri, pamuk elyafinin {ilkemize katkisin

artirmistir bu sayede pamuk tariminda stirdiiriilebilirlige destek olunmustur. Bu

10 Dokuz gelismis iilke: ABD, Avusturya, Isveg, Kanada, Finlandiya, Japonya, Norvec ve Isvicre, AB
(AB iilkeleri tek bir iilke gibi sayilmaktadir).

1 MFA: Cok Elyaflilar Anlasmasi. GATT kapsaminda yiiriirliige girmistir, 1994°te sonlandirilmistir
yaklagik olarak 20 yil boyunca uluslararasi hazir giyim ticaretinin ¢atisini olusturmustur. Esasen
gelismis ve gelismekte olan iilkelerdeki hazir giyim sektorlerinin senkronik olarak ilerlemelerinin
saglanmasi amaciyla kurulmus olsa da ayni1 zamanda serbest ticareti de tesvik etmistir. 1 Ocak 1995
itibariyla yerini (ATC) Tekstil ve Hazir Giyim Anlagmasi’na birakmaistir.

12 Gelismekte olan iilkelerin: Arjantin, Bulgaristan, Slovakya, Macaristan, Makao, Maldivler, Nepal,
Peru, Romanya, Sri Lanka, Uruguay, Banglades, Cin, Misir, Hindistan, Malezya, Mauritius, Kuzey
Kore, Filipinler, Singapur, Tayland, Vietnam, Brezilya, Cek Devleti, Hong Kong, Endonezya, Malta,
Meksika, Pakistan, Polonya, Giiney Kore ve Tiirkiye.
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anlamda yerli olarak pamuk elyafin1 kolay elde edebilme, licret ve doviz gibi
etmenlere gerek olmamasi ve disartya olan bagimliligin azalmasina sebep olmasi gibi
sagladig1 birtakim avantajlardan dolay1 6n planda olmaktadir (Evcim, 2022). Asagida

Tekstil ve hazir giyim sanayiinde deger zinciri sekil ile ifade edilmistir (Sekil 3.3.).
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Sekil 3.3: Tekstil ve hazir giyim sanayinde deger zinciri.
Kaynak: Ongiit, C. E., 2007:36.

Sekilde, tekstil ve hazir giyim is kollarinda, hizmet ve {iriin imalat asamalarinda
bulunan 0&gelerle bunlar1 etkileyen faktorler, isletme bigimleri dogrultusunda
incelenmistir.

Tiirkiye hazir giyim alaninda i¢ piyasaya iiretim yapip ihtiya¢ karsilamakla birlikte,
ithracata dair liretim de yapmasindan dolayi, global hazir giyim konfeksiyon ve tekstil
endistrisi piyasalarmin vaziyeti Tirkiye’yi nispeten fazlaca alakadar etmektedir.
Diinyadaki globallesmeye karsin ¢esitli noktalar, cazibe merkezi olma niteliklerini

siirdlirmeye devam etmektedirler.

Tekstil ve hazir giyim endiistrisinin sektordeki diger yariggilara gore avantajlart ve

dezavantajlarini ise siralarsak;
Avantajlar,

e Moda piyasasinin talep ettigi, teslimat siirelerinin hizli olabilmesi adina, pazarlara

yakin olmak,
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e Siiratli ve rahat haberlesme imkanlari,

e Daha 1liml bir diizen,

e lyi egitim almis idareci ve pazarlama faaliyetleri ¢alisanlari,
Dezavantajlar,

e Ozkaynaklarin eksikligi,

® Yeterince piyasa boliimlendirmesi yapilamamasi,

e Enerji, haberlesme ve ulasim unsurlarindaki maliyet yiikseklikleri (Ongiit ve

Kanoglu, 2003).

Avrupa Birligi piyasasinda, Tiirkiye’nin ihracat¢1 firmalari karsisinda, oldukega biiyiik
iiretici otoriteler bulunmaktadir. Almanya, Italya gibi cesitli Avrupa Birligi
tilkelerinin haricinde giinden giine artarak piyasaya egemenlik kurmaya devam eden

Cin, Hong-Kong, Hindistan, Fas gibi iilkeleri de goz ard1 etmemek gerekmektedir.

Ulkemizin isletmelerinin bu ¢ekisme ortaminda kiyasitya rekabete karsi iistiinliik
saglayabilecekleri en mithim unsur, sipariglerin miimkiin olan en kisa siirede ve

istenilen ozelliklerde, en iyi kalitede siparig verenlere ulastirilmasi olmaktadir.

Diinya piyasasinda Tiirk hazir giyim konfeksiyon endiistrisi bulunmus oldugu
seviyeyl muhafaza edebilmesi ve daha da iist diizeylere ¢ikabilmesi i¢in bu sektor

Ar-Ge faaliyetlerine olduk¢a 6zen gostermektedir.

Globallesme ile birlikte tekstil ve konfeksiyon endiistrisinde c¢esitli aktorlerin
birbirleriyle olan baglantilar1 dikkat ¢ekici bir 6rnekle su sekilde aciklanabilir;
ornegin bir kiyafet mamuliiniin tasarimi1 New York’ta yapilip, Kore’de imal edilmis
olan bir kumas ile Hong Kong’da kaliplarinin kumas kesimi yapilip Cin’de imal
edilip, Ingiltere’de dagitilabilmesi manasina gelebilmektedir. Bir anlamda artik iilke
hudutlarinin imalat yapan isletmelerin taktikleri ya da énemli dagitim kanallarinin
aligveris yontemlerinin belirlenmesi asamasinda bir etkisi kalmamaktadir (MUSIAD,

Arslan, s. 26).

Tiirkiye’de hazir giyim konfeksiyon endiistrisinin amaglamis oldugu onemli ve
ekonomik verilere erisebilmesi i¢in bu konuda 6ncii olan kamu sektorii ve 6zel sektor
ile birlikte isletmelerin de gelecek zaman agisindan olduk¢a Onem arz eden,

transformasyon takvimleri vardir. Bu amacgla kamu sektdriinden yapilmasi
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beklenilen, ¢esitli program tasarilari hazirlanmistir. Ulagilmak istenilen 6nemli
amaglara ve Oneri niteligindeki ekonomik verilere erigebilmek icin, hazirlanilmig
olan ¢esitli program tasarilarinin uygulamaya alinmasi gerekmektedir. iste bu amagla
hazirlanan program 6nerilerinden bazilar1 sunlardir: Nitelik¢i tiretici belgelendirme
sistemi programi, Yeni nesil yatirim destekleri programi, Teknoloji gelistirme
programi, Markalagsma destek programi, Yenilikg¢i tekstil tirtinleri tiretimi ile girdilere

erisimin kolaylastirilmasi programi (TGSD, 2016).

Kiiresel hazir giyim konfeksiyon endiistrisinde yeni dengelerin olusacagi
ongoriilmektedir. imalat yapilan isletmelerde teknolojik gelismelerin artarak devam
edecegi ve yapilan iiretim faaliyetlerinin durmaksizin, seri, sade ve anlagilabilir bir
sekilde imalat sistemi haline gelecegi ilizerinde durulmustur. Pazarlama ve satis
departmanlarinda mevcut olan isletme yapilarinin haricinde, dijital mecralarda ve
elektronik ortamlarda ¢evrimigi erisim saglanarak etkin bir bi¢imde yararlanilacaktir.
Bu sebepten dolayi satis platformlar: artacaktir. Herkesce malum oldugu gibi akilli
telefonlar, olduk¢a mithim bir satin alma araci durumuna gelmislerdir. Bu minvalde
sosyal medya da ¢ok Onemli bir iletisim ve ayn1 zamanda da pazarlama kanali
durumuna gelmektedir. Alicilar ise kendi tasarladiklari kiyafetleri ve bunlarin
cizimlerini ¢evrimi¢i olarak yapabilir ve boylelikle imalat prosesine katilabilir
duruma geleceklerdir. Hazir giyim konfeksiyon sektoriindeki bu meyil, isletmelerin
de degisen doneme uyum saglamayabilmeleri agisindan, ¢esitli degisikliklere

gitmeye, yeni kazanimlar elde etmeye ve kapasite artirmaya zorlamaktadir.

2019 yilinin son aylar1 civarinda Cin’in Vuhan sehrinde korona salgini baslamis, kisa
bir zamanda da diinya geneline yayilmistir. Global salginlarda {ilkelerin ekonomik
durumlar1 resesyon®® durumu yasadiklarindan dolay1, global markalar da iginde
olmak iizere, pek ¢ok endiistride bulunan milyonlarca firma da ekonomik olarak
krize girmis olmaktadir. Bu firmalarin bazilar1 kapanmistir. Bazilar1 da global krizin
iistesinden gelebilecek tiriinleri ya da hizmetleri siiratli bir sekilde piyasaya sunarak
dijitallesmisler yani bir ¢esit krizi firsata ¢evirebilmeyi saglayabilmislerdir. Devam
eden bu siire zarfinda dijitallesen ya da cesitli tekstillere meylederek iistesinden

gelmeye calisan firmalar iginde hazir giyim firmalar1 da bulunmaktadir. Hazir giyim

13 Resesyon: Ekonomik olarak biiyiime durumunun eksi durumuna diismesi olmakla birlikte bu
duruma igsizlik oranlarinda artis eslik etmektedir. Konjonktiir dalgasinin en diisiik seviyede olmasidir.
Bu asamada pek ¢ok makroekonomik belirtiyse diisiis durumundadir. Olusan bu kosullarin
hangilerinin kriz olarak kabul edilecegi, zamanina, biiyiikliikk ve olusturdugu etki durumuna binaen
degismektedir.
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firmalar1 hem imalat stratejileriyle hem de pazarlama stratejileriyle, bu siire
icerisinde olumlu bir etki elde etmeyi saglayabilmislerdir. Kiiresel olarak
bakildiginda, bu zaman zarfinda basariy1 yakalayabilen hazir giyim markalari
cogunlukla seri bir sekilde dijitallesmis, sosyal medyada etkili olmuslar, baz1 sosyal
sorumluluk programlarina da 6zen gostermislerdir. Pandemi zamaninda yiiksek
oranda, bir ihtiyac¢ olarak hissedilen hijyen iirlinleri ve gesitli tibbi iirlinleri imal eden
ve hazirladiklar koleksiyonlarinda pandemi olgusunu géz ardi etmeyen hazir giyim
konfeksiyon firmalarinin bu déonemi basariyla yonettikleri saptanmistir. Global salgin
zamaninda alicilarin  satin alma davraniglarinda ve tiiketim segeneklerindeki
degisimler, hazir giyim konfeksiyon isletmelerini online ortama itmistir. Oteki
endiistrilerdeki firmalar gibi, hazir giyim firmalar1 da satis yerlerini kapatarak, online
ortamda reklam, kampanya ve pazarlama c¢aligmalarmi yapmislardir. Bu sayede
kisitlamalar ya da saglik endiseleri nedeniyle bedensel anlamda aligveris yapmaktan
ayrt olan miisterileriyle daha basit bir sekilde bir araya gelmigledir. COVID-19
pandemisi diinya agisindan ¢esitli baslangiglar saglamistir. Diinya tarihi itibariyla ilk
kez bir salgin bu denli etkili olmus ve uzun siirmiistiir. Bununla birlikte iilkeler saglik
ve ekonomi alanlarinda cesitli krizler yasamak durumunda kalmislardir. Krizi firsata
doniistiirebilen isletmeler ayakta kalabilmislerdir (Ondogan ve Ondogan, 2021).

Konfeksiyon endiistrisi pandemiden 6nemli dlgiide etkilenmistir. Bunlar olumlu ve
olumsuz olarak gerceklesmisledir. KOBI %ve ¢esitli perakende firmalarinda negatif
anlamda bir etki s6z konusudur. Buna mukabil kiiresel kriz olmasina karsin ihracat
yapan hazir giyim firmalariyla, tibbi tekstil imalati yapan firmalar1 pozitif bir etki
saglanmistir. Sadik miisteri olgusu pandemi siireciyle birlikte kendini daha da
hissettirmistir. Pandemi siiresince sartlara ve tiiketici davraniglarina énem veren
konfeksiyon firmalari, maske, koruyucu kiyafetler, tibbi tekstiller gibi iirlinlerin

imalatin1 yapmuslardir (Ondogan ve Ondogan, 2021).

Tiirkiye’de hazir giyim sektorii dort baslikta, rekabet bakimindan avantaj ve

dezavantaj yonleriyle agiklanmaktadir.

Firma yapisi, strateji ve rekabet avantajlari; isletmelerin esnek yapisi, faaliyet

gosterdikleri pazarlarda devamlilik saglanabilmesi, ihracat caligmalarina karsi istekli

14 KOBI: Kiigiik ve Orta Boy Isletmeler, iilkemizde 0-249 kisilik ¢alisan1 olan isletmelerdir. 18 May1s
2006 tarihi itibariyle yiiriirlige girmis olup, ‘Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi,
Nitelikleri ve Siniflandirilmasi Hakkinda Yonetmelik® ile getirilmistir. Caligan sayisi, mali bilango
degeri ve yillik net satis hasilat1 gibi ¢esitli unsurlar dikkate alinmaktadir.

50



olunmasi, farkli boliimlerin farkl: tirtinlerinin imal edilebilmesi, girisimcilik yetenegi
ve teknolojik yeniliklere uyum saglama. Rekabetteki artig, fason iiretimin fazla
olmasi, kurumsal firma olunmasinda yetersiz kalinmasi ve tasarimda ve yenilikte
arastirma calismalarinin eksikligiyse bu basliktaki dezavantajlarindan bazilaridir

(BTSO, 2018).

Talep kosullarindaki avantajlar ise; Avrupa’da siireklilik saglayan bir pazar
piyasasina sahip olunmasi, Orta Dogu, Balkanlar, Tiirki Cumhuriyetler dahilinde
taleplerin artmasi1 ve nitelikli, uygun fiyath {riinlere de istek sayilabilmektedir.
Dezavantajlar; orijinal {irtinleri olusturmada eksiklik, ¢cevre ve ig¢i haklari olgulart ve

AB ¢evre mevzuatina olan uyum sorunu sayilabilmektedir (BTSO, 2018).

Faktor kosullarindaki avantajlar; is¢i licretlerinin az olmasi, endiistrideki tesvikler ve
destekler yoluyla maliyetlerin de azalmasi. Dezavantajlar; enerji ve firma
maliyetlerinin yiiksek olmasi, hammaddelerin maliyetleri, kaliteli isgliciindeki
eksiklik, baz1 temel hammaddelerin yurt disindan saglanmasi seklindedir (BTSO,
2018).

llgili ve destekleyici sektdrlerde avantajlar; deger zinciri unsurunun bélgede
bulunmasi, endiistrinin gelismesi i¢in saglanan devlet destekleri, gelismekte olan
moda ve tasarim kavramlari. Dezavantajlar; temel hammaddelerin ithal edilerek

temin edilmesi, teknolojide de ithalat, markalasma ve tasarim calismalarindaki

eksiklikler gibi etmenlerdir (BTSO, 2018).

Uriin gelistirme yetenegiyle yenilik¢i ve tasarima &nem verilmis olacak ve {iriin
cesitliligi cok daha fazla olacaktir. Isletmelerde uygulanan iiretim kademelerinde
akilli ve dijital esash prosesler uygulanacaktir. Isletme ¢apinda gereksiz goriilen
ozelliklerden siyrilarak yalin organizasyona gegis yapilarak, yeni imal edilmis
tiriinler icin Ur-Ge faaliyetleri araliksiz bir sekilde devam edecektir. Biitiin bu

deginilen noktalar asagidaki gibi bir ¢izelge ile belirtilmistir (Sekil 3.4.).
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YETENEGI
TASARIM YETENEGI FIRM ALAR ‘ INOVASYON
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URUN GELISTIRME MARKA .
A STANDARTLARA . SIFIR STOK YONETIMI
K APASITESI DONUSME
UYUM >V
KAPASITESI

Sekil 3.4: Global hazir giyim sektdriinde yeni denge.

Kaynak: Ufuk 2030, Tiirk Hazir Giyim Sektorii I¢in Yol Haritas1, 2016:103.
Hazir giyim ve konfeksiyon komitesi tarafindan bazi sorunlar bildirilmektedir.
Komitede, karsilagilan bagslica sorunlar ve ¢6ziim Onerileri ¢alismasi, ¢alismadaki

tablodan asagidaki gibi listelenmistir.

1.Finansman sorunlari; Co6ziim Onerisi olarak, bankalardan kredilerin uygun

oranlarda saglanmasi, faiz dis1 masraflarda diisiislerin olmast,

2.Talep daralmasi; Coziim Onerisi olarak, Tanitim ve pazarlama galigmalarina destek
verilmesi ve ¢ogaltilmasi, sektorlere yonelik olarak yeni pazar piyasalari bulunmasi

icin faaliyetler gergeklestirilmesi,

3.Kalifiye personel eksikligi; Coziim oOnerisi olarak, meslek lisesi, 6n lisans, lisans
ogretimi ve sertifika egitimleri, mesleki kurslar gibi unsurlarda konusunda inisiyatif

kullanilmasi,
4.Maliyet artis1; Fiyat ve vergi stratejilerinde diizenlemeler yapilmasi,

5.Altyapi eksikligi; Coziim Onerisi olarak, ¢evre ve trafikte meydana gelen sorunlarin
giderilmesi i¢in cesitli projelerin hazirlanmasi ve mevzuatta da bazi diizenlemeler

yapilmasi,

6.Global belirsizlikler; Coziim Onerisi olarak, komsu iilkelerde yasanabilen daralma

ya da istikrarsiz sebebiyle olusabilen sorunlar,

7.Biirokrasi; Coziim Onerisi olarak, mevzuatin sadelestirilmesi ve daha ¢abuk

uygulanabilecek duruma getirilmesi,

8.Doviz kuru; Coziim Onerisi olarak, doviz kurunda olusabilen asir1 dalgalanmalar ve

belirsizliklerin dniine gegilebilmesi,
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9.Mevzuattan kaynaklanan {iretim siirecini aksatan sorunlar; Coziim Onerisi olarak,
mevzuatin izlenmesi ve bilgilendirilmesi, gerceklestirilecek diizenlemelerle
uygulamadaki aksamalar hakkinda komitelerin fikirlerinin kamu otoritesine
bildirilmesi, mevzuatta bir degisiklik olustugunda komitelerden gelen fikirlere nem

verilmesi,

10.Kayit dis;; Coziim Onerisi olarak, denetimlerin ¢ogaltilmasi, yaptirimlar

gergeklestirilmesi, vergi yliklerinde diizenlemeler yapilmasi,

11.Hammadde; CoOziim Onerisi olarak, hammadde temin siirecinde meydana
gelebilen aksamalarin ¢oziimiiyle ilgili kamu otoritesinin ait oluna endiistirlerde

planlama ve tesvikler uygulamasi seklindedir (Adigtizel, 2019).

Konfeksiyon endiistrisi de tipki diger endiistrilerde oldugu gibi global trendlerden
payini alarak bi¢imlenecektir. Bu baglamda konfeksiyon sektdriiniin kendi i¢inde de
cesitli farkli trendlerin ortaya ¢ikmasi miimkiindiir. 2030 senesine kadar bu sektor
adina meydana gelebilecek kayda deger gelismelerin asagidaki gibi gerceklesmesi

beklenmektedir (Cizelge 3.2.).
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Cizelge 3.2: Hazir giyim sektoriinde egilimler 2030.

Hazir Giyim Sektoriinde Egilimler 2030

Elyaf kullaniminda pamugun azalan pay1, diger elyaflarin
artan pay1, geri dontlistimlii girdilerin kullanimi
Siirekli yenilik ihtiyaci; yeni malzemelerin kullanima,
dontisebilir, akilli, interaktif, yiiksek performansli ve
fonksiyonlu kumaslar elyaf-iplik-kumas artan inovasyon
ihtiyaci
Uretimde daha ¢ok teknoloji kullanimi, daha kisa terminli
(hizlh) iiretim, 3D kisisellestirilmis iiretim, yeni malzeme
kullanimlari, dikissiz-lazer-ozon teknolojisi ile iiretim,
robotik {liretim halen uzakta
Hafif, her sezon kullanilan iiriinler, akilli, fonksiyonel
Uriinler Uriin giysiler, koleksiyonlar i¢inde stirdiiriilebilir iiriinlerin artan
Teknolojisi pay1, geri doniisiimlii yeniden tiretilebilir giysiler, tasarim
kadar inovasyon
Yerel kiiltiirler ile beslenen 6zgiin
tasarimlar/Koleksiyonlar
Yerel kiiltiirler ile beslenen Yerel/Bolgesel Markalar
Gelisen tilkelerin artan sayida kendi markas1
Yakinlik; yakin iilkelerden tedarikin yeniden artan 6nemi,
siparig-teslimat siiresinin kisalmasi (1 hafta)
bolgesel anlagmalar ile sekillenen yeni tedarik zincirleri,
iretimde Cin'den yakin tilkelerine kayis (Cin sermayesi);
Tedarik Ureticiler ~ (Banglades, Vietnam, Hindistan, Pakistan, Birmanya,
Kambogya, Endonezya) daha ucuz liretimin sonuna
geliniyor
tedarik stiregleri lizerinde artan gozetim ve seffaflik
ihtiyaci
Ana tliketim pazarlarinda degisen ihtiyaglar (Yaslanma),
stirdiiriilebilirlik hassasiyeti,
duraganlasan gelirler ile se¢ici aligveris
Pazarlar geligen iilke pazarlariin tiiketici aligkanliklarina gore
iretim ve tirtinler
tiim pazarlarda dengeli biiyiime (Liiks-erisilebilir moda-
indirim) organize perakende pazarda biiyiime
Artan kisiye 0zel talepler ile daha hizli ve esnek kiigiik
Tiiketiciler parti iiretim ihtiyaci
‘“Mass Customization’’
‘‘Fast Fashion ile Slow Fashion’’ miicadelesi
Moda kiiresel moda bagkentleri ana belirleyici
moda merkezlerinde ¢esitlenme/bolgesellesme
Satis/aligveris kanallarinda degisim; dijital platformlarin
artan kullanimi
tiiketiciye erisimde teknolojik altyapi ihtiyaci ve daha ¢ok
teknoloji kullanimi
Teknoloji Tiim siireglerde daha ¢ok teknoloji kullanimi1

Hammadde Kullanimi

Tekstil Altyapist

Uretim Teknolojisi

Tasarim

Markalar

Pazarlama

Kaynak: Ufuk 2030, Tiirk Hazir Giyim Sektorii I¢in Yol Haritas1, 2016:86-87.
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4. TURKIYE’DE HAZIR GiYiM SEKTORUNUN REKABET GUCU

Rekabetcilik  diizeylerinin analizleri firma, endiistri ve iilke boyutlarinda
calisilabilmektedir. So6zii edilen her unsur ig¢in dikkate alinacak sartlar ve
uygulanacak analiz metotlarinda farklilasma olacaktir. Isletmelerin rekabet giicii
Ol¢iimlerindeki enstriimanlar, herkesge kabul goren baz1 gostergeler bazinda
yapilabilmektedir. Fakat bu agamada, bir endiistri ya da bir iilke ekseninde rekabet
giicii ol¢iimii yapabilmek icin olduk¢a detayli caligsmalar yapilmasi gerekmekte
oldugundan, herkesin onayladigi ortak metot bulunamamaktadir. Pek ¢ok arastirmaci
cesitli yontemler Onerisinde bulunmuslardir. Porter da FElmas Modeli ile iilke
rekabetciligini 6lgmek adina ilavede bulunmustur. Bu model belli bir {ilkede bulunan
endiistrilerle tilkelerin rekabetcilik diizeylerinin analiz edilmesinde oldukga faydali
olmaktadir (Yigit, 2008).

Elmas modeli, 1999 senesinde 6zel sektor Onciiliiglinde, akademik olmayan bir
isleyisle CAT (Competitive Advantage of Turkey: Tiirkiye’nin Rekabet Ustiinliigii)
projelestirilmistir. Baz1 devlet kurumlari, tiniversiteler ile sivil toplum kuruluglar1 da
daha sonra bu projeye dahil olmuslardir. Proje kapsaminda, oncelikle Porter’in
metoduyla Tiirkiye’nin rekabet {istiinliigline sahip olan sektorler saptanmis
devaminda tekstil, hazir giyim dahilindeki sektorler ekseninde arastirma
gerceklestirilmistir.  Bu sanayide markalagmanin 6nemli oldugu belirtilerek
bilinglenme meydana getirilmesi amaglanmistir. Calisma konseptine gore, alanla
ilgili yetenegi bulunan gengcler i¢in uluslararasi moda okullarinin egitim burslarindan
yararlanilmistir. Marka olusturma anlaminda saglanan basarilar, raporlar yoluyla
sektordeki iiyelere aktarilmistir. Teknik eleman yetistirilebilmesi icin, tiniversiteler
ile tekstildeki sanayi firmalariyla is birliginin saglanmasina Onciilik edilmistir.
Endiistriyle alakali olarak, diiz drme imalatcilartyla Istanbul Bayrampasa kesiminde
pilot calisma gerceklestirilmistir (Y1lmaz ve Karaalp, 2012).

Giliniimiize kadar literatiirde, Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektoriinii ve rekabet
giiclinii degerlendirebilmek amaciyla gerek ulusal gerekse uluslararasi seviyelerde

pek cok aragtirmalar yapilmistir. Kullanilmig olan yontemler, incelenilen donem
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periyotlar1 ya da {riin smiflar1 farkli olan bu arastirmalarda, Tiirkiye’nin diinya
capinda cesitli iilkelere kars1 rekabet giicli saptanmak istenmistir. Paralel bir sonug
olarak global piyasanin devamli olarak degisen yapisi nedeniyle halihazirda
akademik yazinda siklikla arastirilan temalardan olmaktadir. Bu kisimda, yapilmis

olan cesitli caligmalar ile ilgili baz1 bilgilerden s6z edilmektedir.

4.1 Literatiir Ozeti

Dilber (2004), gerceklestirdigi arastirmada, tekstil ve konfeksiyon sanayinin rekabet
giiclinii incelemistir. Tekstil ve konfeksiyon endiistrisinin konumu diinya dis ticaret
hacmi kapsaminda ele alinmistir. Bu sanayinin diinya ticaret hacminde %7°lik bir
paya sahip oldugu ve istihdam olanaklar1 olusturdugu, ekonomik gelisim anlaminda
da oldukca etkili bir sektor oldugu vurgulanmistir. Tekstil ve konfeksiyon sanayileri,
ithracat bazinda, AB, Cin, Hong-Kong, G. Kore, ABD, Hindistan ve Tiirkiye tilkeleri
2001 yili itibartyla deger ve pay miktarlar1 belirtilmistir. Uluslararas1 diizeyde
rekabet giicli bulunan gelismis tilkelerin piyasada kalabilmeleri i¢in kapasitelerinde
yiikselis saglamak yerine, imalat asamalarinda yenilikler yapmaya yonelik girisimler
yaptiklar1 belirtilmistir. GATT Anlasmasiyla birlikte, 2005 yili itibariyla kotalarin
tamamen kaldirilmasi gerceklesmis ve boylelikle dis piyasalardaki rekabet giicii de
hiz kazanmistir. Tiirkiye’nin dis piyasalarda almasi gereken Onlemler yedi madde
halinde siralanmistir. Tekstil ve konfeksiyon endiistrisinde Tiirkiye ve ABD iligkileri
hakkinda da bilgiler verilmistir. Sonraki boliimde Tiirkiye ile Cin’in tekstil ve
konfeksiyon sanayi dallarinda imalat giderleri bir tablo ile karsilastirilmistir. Yine
Tiirkiye ve Cin, iplik kalitesi, dokuma kalitesi, teknoloji seviyesi ve fabrika Olcegi
bazinda, tekstil ve konfeksiyon endiistrisinin alt yapist karsilastirmali olarak
incelenmistir. Bu iki iilkenin pazarlama prosesleri kriterleri de incelenmistir. Sonug
boliimiinde ise, ig¢ilik maliyetlerinin diisiik olmasindan dolay1 avantaj saglayan uzak
dogu iilkelerine karst yurdumuzun daha i1yi rekabet edebilmesi i¢in moda ve marka,

kalite gibi unsurlara dncelik verilmesiyle hiz kazanilabilecegi belirtilmistir.

Glirpinar  ve Sandik¢1 (2008), yaptiklar1 calismada, Porter’in elmas modeli
yaklasimiyla, Tiirkiye’deki bazi endiistriler iizerindeki uygulanabilirligini ve
sonuglarmi arastirmiglardir. Calismada Oncelikli olarak rekabet giicii kavrami
aciklanmistir. Rekabet gilicii standartlar1  firma diizeyi, endistriyel diizey,

uluslararasi/ulusal diizey olarak {i¢ kisimda incelenmistir. Firma diizeyinde rekabet
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giicinde firmalarin diger firmalara gore daha diisiik bir giderle {retim
gerceklestirmeleri, mamuliin kaliteli olmasi, servis sunulabilmesi ve {iriiniin
cazibesinin olmasiyla rakip firmalara karsi Ttstiin bir duruma gelinebilecegi
belirtilmistir. Bir digeri olan endiistriyel diizeyde rekabet giiciinde ise ilgili
endistrinin rekabet ettigi digerlerine gore, daha iist seviyede bir verimlilik
mertebesine sahip olmasi gerektigi, bu seviyeyi koruyabilmek ve rakiplerine gore
ayn1 veya daha istiin bir seviyede liretim gerceklestirmek, daha diistik bir ederle
uluslararasi pazarlara uygun sekilde bir iiretim gergeklestirmek oldugu belirtilmistir.
Ulusal/Uluslararas1 diizeyde rekabet giiciinde ise makro yoniinden incelendiginde
yurttaglarin reel gelirlerinin ve refahlarinin yiikseltilmesi ve belirli bir hayat standard1
olusturabilmek seklinde agiklanmistir. Tiirkiye’de farkli enddistriler, literatiir taramasi
yapilarak, Porter’in elmas modeli yaklasimindaki igsel ve digsal faktorler
cergevesinde rekabet diizeyleri yliksek, orta, diisiik seklinde incelenmistir. Sonug
kisminda ise, elmas modeli kapsaminda yapilan arastirmalarda vasifli is glicii ve
isletmelerin disa doniik strateji takip etmesi uluslararasi piyasalarda ve ilgili
endiistrilerde rekabet giicline sahip olunmasinda etkili oldugu diisiinildigi

belirtilmistir.

Mangir ve Ay (2009), taraflarindan Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektorlerinin
rekabet giicii arastirilmistir. Tirk tekstil ve hazir giyim sektoriinde, 1923 yilindan
2007 yilina kadar ¢esitli yillara gore yasanan 6nemli geligmeler, bir tablo yardimiyla
aktarilmistir. Tiirkiye’nin dis ticaret verileri ve oranlari, 1980 ve 2001 dénemi
itibartyla ihracat, ithalat ve dig ticaret acigi basliklariyla incelenmis ve oranlari
belirtilmigstir. Yine 2003 ve 2007 doneminde Tekstil sanayiinin ihracati, yiizde
degisim oranlariyla tablo olarak gdsterilmistir. 2007 yilinda diinyada hazir giyim
ithracatina bakildiginda, AB 27, Cin, Hong Kong, Meksika, Hindistan ve ABD gibi
ilkelerin {ist siralarda oldugu goriilmektedir. Calismada ayrica tekstil ve hazir giyim
thracatindaki ¢esitli sorunlara da yer verilmistir. Bunlardan bazilari, maliyet ve
finansal sorun, vasifli is giicli sorunu, teknoloji sorunu ve Cin etkeni seklindedir.
Tekstil ve hazir giyim sektOriiniin {iretim, tasarim ve lojistik gibi etkenlerde uyum
sagladig1 ancak iilke disindaki tanitimlar, pazarlama boliimii ve markalasamama gibi
ogelerde i1se sikintilar yasadigi vurgulanmistir. Bundan dolay1 da bu endiistrinin en

basta, markalagma konusuna onem vermesi gerektigi tespit edilmistir. Sonu¢ olarak
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bu sanayide uzmanlagmanin saglanmasi ve teslimatta siiratli olunmasi gerektigi gibi

bunlarin da maliyet ve kalite unsurlariyla desteklenmesi gerektigi diistiniilmiistiir.

Yiicel (2010), tarafindan gergeklestirilen arastirmada, uluslararas1 ticaretin
serbestlestirilmesi siirecinde Tiirk tekstil ve hazir giyim sektoriiniin rekabet giicii ve
Cin tehdidi incelenmistir. Arastirmada Oncelikli olarak Tiirk tekstil ve hazir giyim
sektorii gegmisten gliniimiize agiklanmis, sektoriin Tiirkiye ekonomisindeki yeri ve
onemine de vurgu yapilmistir. Bu endiistrisinin diinya ¢apinda rekabet durumunun
bulundugu konum, Balassa’nin bir endeksi, Vollrath’in {i¢ endeksiyle incelenmistir.
Daha sonra bu sektdre etki eden bazi uluslararasi diizenlemelerden ve bunlarin
etkilerinden s6z edilmistir. Tekstil ve hazir giyim sektorii genel verileri yillara gore
sekiz baglik altinda yilizde olarak incelenmistir. Bir sonraki boliimde ise uluslararasi
ticari serbestlestirme c¢abalari: GATT in kurulmasi konusu irdelenmistir. Bu kisim,
birincisi Tekstil sektoriinde kota uygulamasi: Cok elyaflilar donemi (MFA), digeri de
kotalarin kaldirilmasi ve sektorde Cin tehdidi: Tekstil ve Hazir Giyim Anlagmasi
(ATC) olmak tizere iki alt baslik seklindedir. Bu boliimde tekstil ve hazir giyim
sektorli dis ticaret hacmi, yillara gore ihracat, ithalat ve net ihracat bakimindan
incelenmistir. Yine ayni yillar baz alinarak Tirkiye-AB15 ve Kuzey Amerika
iilkeleri tekstil endiistrisi dis ticaret hacmi benzer sekilde ihracat, ithalat ve net
thracat acisindan ele alimmistir. Bunlarla birlikte farkli iki tabloya daha yer
verilmistir. Bir diger boliimde ise kotalarin kaldirilmasindan sonra bu sektordeki
rekabet giicli analiz edilmis ve Tirkiye-Cin arasindaki rekabet giicii de
karsilastirilmistir. Son olarak sektoriin devamliligi i¢in uygulanmasi gereken
detaylara yer verilmistir, 6rnegin SGK (Sosyal Giivenlik Kurumu) vergilerinin
indirilmesi, KOBI’lerin desteklenmesi ve EXIMBANK (Tiirkiye Ihracat Kredi
Bankas1 A.S.) kredi miktarlarinin ¢ogaltilmas1 gerektigi belirtilmistir.

Gokmenoglu ve dig. (2012), yaptiklar: aragtirmada, ulusal rekabet giiciinii belirleyen
faktorler lizerine yapilmis olan bazi aciklamalar1 birbirleriyle karsilastirmis ve
degerlendirmelerde bulunmuslardir. Caligmada literatiirde ¢esitli disiplinlerce farkli
tarzlarda agiklanmis olan ulusal rekabet giicliniin izahlari, milli rekabet giicii
olusmasindaki itina gosterilen elemanlariyla agiklamalardaki ayrimlar mukayese
edilerek, rekabet giicii detayli bir sekilde agiklanmistir. Arastirma, iktisadi baglamda
rekabet giicil, isletme iktisad1 baglaminda rekabet giicii ve kuramsal baglamda ulusal

rekabet giicii olmak iizere ii¢ boliimde ele almmustir. ilk boliim olan iktisadi
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baglamda rekabet giiciinde, iktisadi kuramlarca milli avantajlar ve rekabet giicilinii
olusturan dgeler incelenmistir. ikinci kisimdaysa isletme iktisad1 baglamimda ulusal
rekabet giicii boliimilinde Porter’in elmas modelindeki temel faktorler dort alt baslik
halinde incelenmistir. Konu ile ilgili teoriler ve yaklagimlardan alti adet alt baslik
halinde s6z edilmistir. Bu basliklar sdyledir: Porter’e yoneltilen elestiriler, Dunning,
cok uluslu firmalar ve rekabet giicii, genellenmis ¢ifte elmas yaklasimi, dokuz faktor
modeli, cifte cifte elmas yaklagimi ve Aiginger’in refah odakli rekabet giicii anlayisi.
Son bolim olan iglincii kisimdaysa rekabetgilik diizeyinin Olgiilmesiyle ilgili
caligmalar yapan kurumlar ve bunlarin uyguladiklari farkli metodolojiler oldugundan
s6z edilmistir. Tki baslik halinde endeksler incelenmistir. Bunlardan ilki olan ulusal
rekabet giicli endekslerinde, rekabet giiciiniin unsurlar1 ve Imd’ye gore uluslararasi
rekabet giiciinii belirleyen faktdrler tablo halinde verilmistir. Ikincisinde ise
dogrudan rekabet giiciinii 6lgmek amacinda olmasalar da kullandiklar1 veriler
itibariyla ulusal rekabet giiclinii bildiren endeksler ortaya koyan kuruluslar veya
rapor anlatilmistir. Sonug¢ olarak ise yoOnetim niteligini ve faaliyetlerini 6lgen
degiskenlerin, ulusal rekabet giiclinii tespit edici degiskenler olarak bu kapsamda

degerlendirilebilir olduklar1 belirtilmistir.

Yilmaz ve Karaalp (2012), Tiirk tekstil ve hazir giyim endiistrisinin uluslararasi
pazarlardaki rekabet giicii analizi i¢in bir inceleme ¢aligmasi yapmiglardir. Calismada
Tiirk ihracatinda ve ekonomisinde 6nemli is kollarindan olan tekstil ve hazir giyim
sektorlerinin diinya piyasalarindaki rekabet edebilirlik yapisini, iktisat yazininda
siklikla kullanilmakta olan Porter’in elmas modeli, Ballassa AKU indeksi, Vollrath
rekabet giicli indeksleri gibi elemanlarla inceledikleri bir literatiir taramasinin
yapildig1 belirtilmistir. Oncelikle tekstil ve hazir giyim piyasasina uluslararast
platformda genel bir bakis yapilmigtir. 2000-2010 dénemi zarfinda diinya tekstil ve
hazir giyim ihracatinda ©On siralarda olan iilkeler baz1 sekiller yardimiyla
gosterilmistir. Uluslararas1 rekabet giicli teorilerine kisaca deginilmis, birtakim
iktisadi teoriler de birbirleriyle karsilastirilmislardir. Porter’a gore ticari anlamda
basarili olunmasini saglayan dordii temel ikisi destekleyici 6gelerden olusan Elmas
Modeline de biitiin alt basliklariyla birlikte yer verilmistir. Tiirk tekstil ve hazir giyim
endiistrisine ait Poter’in Elmas modeliyle ilintili c¢alismalardan bahsedilmistir.
Balassa ve Vollrath indesklerinin de aciklamalar1 yapilmis yine ayni sekilde bu

indekslerle ilgili Tiirk tekstil ve hazir giyim sektoriine ait caligmalardan so6z
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edilmistir. Her iki is kolunun da gerceklestirdikleri ihracat, is giicli ve yatirim
etkileriyle Tiirkiye acisindan olduk¢ca onemli olduklari saptanmistir. Calismada
ulasilan verilere gore, Tiirk tekstil ve hazir giyim endiistrisinin kiiresel ve AB
piyasalarinda, rekabet giicii ve karsilastirmali stiinlilk olarak yiiksek seviyede
bulundugu ancak iki sektorde de gittikce azalmakta olan bir trend goriildigii tespit
edilmistir. Sonug olarak ise bu is kollarinin rekabet etme giiciiniin kisitli bir seviyede
oldugu, Ar-Ge, yenilik ve tasarim gibi unsurlarla katma deger olan piyasalarda is

yapilmas1 Onerilmistir.

Ozgalik ve Okur (2013), gerceklestirdikleri ¢alismada, giimriik birliginden sonra
Tiirk tekstil ve hazir giyim endiistrilerini, AB-15"° iilkelerine karsi rekabet giicii
perspektifinde ele almislardir. Disa acilmayla birlikte tekstil ve hazir giyim
sektorlerinin 6ncii sektorler olmasi dolayisiyla dis rekabet giicli etkisinin 6nemine
yer verilmistir. Tiirkiye’nin farkli AB {ilkeleriyle dis ticaret rekabetgilik diizeyi,
Gumriik birligi Oncesi ve sonrast olmak iizere analiz edilmistir. Rekabet giicii
aciklanarak bolgesel olarak kurulan bazi birliklerin ¢esitli siniflagmalara neden
olabilecegi belirtilmistir. Rekabet kurumlarinin esas islevlerinin yaninda diger
fonksiyonlarindan da séz edilmistir. Ulkelerin sahip olduklar1 rekabet diizeyini
etkileyen 6geler iktisatgilar agisindan on iki ana maddeyle siralanmistir. Bu maddeler
de ii¢ tilke ekonomisi ¢esidinin ihtiyacina gore iiretim faktorii, tiretimde etkinlik ve
inovasyon seklinde siralanmistir. Tirkiye ile AB-15 iilkeleri arasindaki tekstil ve
hazir giyim endiistrisinin dis ticaret hacmi ile bunun da toplam dis ticaret hacmine
oranlarima 1996- ve 2010 donemine iligskin olarak bir tablo ile agiklanmistir. Bu
arastirmada {ilkeler arasindaki rekabet giicli dl¢limiinde en sik kullanilan Balassa
AKU, Vollrath karsilastirmali  Endeksleri  kullanilmistir.  Ayrica  Ticarette
Uzmanlagsma Endeksiyle bir iilkenin yalnizca kendisinin sahip oldugu ticaret
verimini Ol¢cen Net Ticaret Endeksinden faydalamilmistir. Hazir giyim sektoriiniin
AB-15 filkelerine karsi rekabet giici SITC Rev.3 65, SITC Rev.3 84 diiriin
gruplarinda, 1996 ve 2010 donemi ele alinarak Ticarette Uzmanlasma ve Net Ticaret
Endeksleriyle tablolar halinde belirtilmistir. Tiirkiye’nin aslinda diinya ¢apinda 6nde
olan piyasalardan oldugunun acik¢a belirtilmesi, markalagmanin tempo kazanmasi

gerekliligi bu sektorlerde alinacak Onlemlerden bazilari olarak sonu¢ kisminda

15 Fransa, Belcika-Liiksemburg, Hollanda, Almanya, Italya, Ingiltere, irlanda, Danimarka, Yunanistan,
Portekiz, Ispanya, Isveg, Finlandiya, Avusturya.
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bildirilmistir. Ayrica {iretimde teknolojiden yararlanilmasi nedeniyle Ar-Ge

caligsmalarina gerekli biitcenin ayrilmasinin yerinde olacagi lizerinde durulmustur.

Kaya ve Oduncu (2016), arastirmalarinda Tiirk tekstil sanayinin uluslararasi rekabet
giicii hakkinda degerlendirme yapmislardir. Calismada Oncelikle rekabet giicii
kavramiyla ilgili agiklamalara yer verilmistir. Globallesmeyle birlikte ekonomik
olarak sinirlarin neredeyse kalmadig1 ve uluslararasi piyasada rekabet giiciiniin basari
saglamada oldukga etkili oldugu dile getirilmistir. Arastirmada Porter’in elmas
modeli de i¢sel ve dissal faktorler olarak sekil yardimiyla gosterilmistir. Globallesme
dolayistyla tekstil sanayinde bazi degisikliklerle birlikte, maliyet acisindan iistlinliige
sahip olan iilkeler yerine artik 6rnegin teknoloji, tasarim gibi istlinliikler rekabet
acisindan daha onemli duruma geldigi belirtilmistir. Sektoriin sagladig: fazla isgiicti
sebebiyle ne kadar 6nemli oldugu ortadadir bu yiizden de rekabet giiciinii gelistirmesi
gerektigi vurgulanmustir. GSYH®  hissesi, dis devletlerle ticaret gibi etkiler
Tiirkiye’yi kiiresel piyasa anlaminda iist seviyeye ¢ikardigina deginilmistir. Tekstil
sanayindeki Ar-Ge calismalarinin artmasiyla birlikte teknik, ekolojik ve akill
tekstiller ortaya ¢iktig1 iizerinde durulmustur. Bu da rekabet giicii anlaminda pozitif
sonuglar vermektedir. Arastirmaya, AB 28 ve on ic iilke ile birlikte Tiirkiye’de dahil
edilmistir. Tekstil sektoriinii gosteren SITC Rev.3, 65 koda sahip iiriin grubu ile
calistimistir. Balassa’nin AKU endeksiyle birlikte, Vollrath’in RXA, RMA, RTA ve
RV endekslerinden faydalanilmistir. Sonug¢ olarak incelenilen bu arastirmada,
tiniversite sanayi is birliklerinin artirilmasi, Ar-Ge ve vasifh isgiiciiniin ¢esitli
kuruluslarla ilerletilmesi ve bu sektorle ilgili biitiin kuruluslarla birlik olunmasi

gerektigi belirtilmistir.

Bashimov (2017), Tiirk tekstil ve hazir giyim sektOriiniin uluslararas1 rekabet
giiciiniin ASEAN-5 (Giineydogu Asya Ulkeleri Is Birligi) iilkeleriyle karsilastirmali
analizini yapmistir. Yani bu iilkeler karsisindaki rekabet giiciiniin ne oldugu
belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu {ilkeler sunlardir: Endonezya, Malezya, Tayland,
Filipinler ve Singapur. Calismada basta rekabet giici kavrami hakkinda bilgiler
verilmigtir. Aragtirmanin ti¢lincli kisminda ise literatiir aragtirmasi yapilarak, rekabet
giicii kavramu ile ilgili ¢esitli arastirmalarla agiklamalar yapilmistir. Sonraki béliimde

ise diinyadaki tekstil ve hazir giyim sektorii ele alinmistir. Diinya tekstil ve hazir

6 GSYH: Bir iilkenin smirlar1 dahilinde, belli bir dénem siiresinde iiretilen biitiin nihai mal ve
hizmetlerin parasal olarak degeridir.
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giyim ihracatinda ve ithalatinda 6nde gelen yedi iilke, 2000, 2010 ve 2014 yillarina
gore, iki tablo halinde aldiklar1 paylar oranlanmistir. Caligmada agiklanmig
karsilastirmal1 tstiinliikler ve aciklanmis simetrik karsilastirmali {istiinliikler olmak
tizere iki cesit indeks kullanilmis, ticaret dengesi indekslerinden de faydalanilmistir.
Bunlarin sonuglarma gore Tiirkiye’nin tekstil ve hazir giyim endiistrisinde ASEAN-5
ilkelerine nazaran daha etkili bir rekabetci sisteme sahip oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Fakat gittikce cogalan global rekabete karsi bu sektorlerdeki rekabet
gliciinde bir azalma meydana gelip geriledigi goriilmiistiir. Sonug¢ olarak bu
sektorlerde rekabet giicliniin daha kaliteli iiretim yapilarak ve tasarima Ozen
gbsterilmesi gerektigi oOnerilmistir. fhracat asamasinda farkli pazarlara girilerek

rekabet acisindan fayda saglanabilecegi belirtilmistir.

Kanat (2018), Tiirk tekstil ve hazir giyim sektoriiniin uluslararasi rekabet giiciinii
cesitli indekslerden yararlanarak analiz etmistir. Bunlar Balassa, Vollrath ve
Lafay’dir. Ayrica bunlar da birbirleriyle mukayese edilerek Tirk tekstil ve hazir
giyim endiistrisinin rekabet giiciiyle ilgili sonuglara ulagilmistir. Caligmada oncelikle
rekabet giicliniin bazi tanimlarina yer verilmistir. Porter’in rekabet giicii kavramini
aciklarken, karsilagtirmali {stiinlik kavramindan yararlandigi belirtilmistir.
Aragtirma tekstil ve hazir giyim sektorii olarak beraber ele alinmasiyla birlikte {iriin
gruplar1 bazinda da analiz yapilmistir. Bu sektorde Tiirkiye’nin onde gelen
rakiplerinden olan Cin, Pakistan, Hindistan, Vietnam, Endonezya, Banglades, italya
ve Ispanya gibi iilkelerin Balassa, Vollrath ve Lafay indeks degerlerine gore
dagilimlart verilmistir. Uriin gruplari bazinda ise Tiirkiye’nin rakiplerinden olan
Pakistan ve Banglades dahil ve hari¢ olarak Balassa indeks degerleri baglaminda
dagilimlar1 da yapilmustir. Ipekli tekstil {iriinleri, 6zel iplikler, 6rmeden ve
dokumadan mamul hazir giyim tirlinleri gibi gesitli {irlin siniflandirmalariyla ilgili
olarak da bilgiler verilmistir. Tiirk tekstil ve hazir giyim sektdriiniin uluslararasi
rekabet giicli lic indeksle karsilastirmali olarak tablo halinde &zetlenmistir. Hazir
giyim sektoriinde dis ticaret gére Cin, Pakistan, Hindistan, Vietnam, Endonezya ve
Banglades rakip olarak goriilmiistiir. Sonu¢ bdoliimiinde rekabete edebilmek icin
uygun fiyat, kaliteli {irlin ihracati ve Ar-Ge kapsamina 6nem verilmesi gerektigi

aciklanmustir.

Baskol ve Ozdzen (2019), gerceklestirdikleri arastirmalarinda, Tiirk hazir giyim

sektoriiniin rekabet giiclinii ve {irlin haritasini, Avrupa Birligi (15) pazarinda 2004 ve
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2017 donemine odaklanilarak degerlendirmelerde bulunmuglardir. Tiirkiye ve
AB’nin bulundugu yer ile bu sanayinin Tiirkiye acisindan ehemmiyeti iizerinde
durulmustur. AB pazarinda hazir giyim endiistrisi ithracat1 itibariyla, 2018 yilindaki
siralamaya gore ilk 10 siradaki iilkelerin (Cin, Banglades, Tiirkiye, Hindistan,
Kambogya, Vietnam, Pakistan, Fas, Tunus ve Myanmar) paylar ve ilk alt1 iilkeyle
ilk on {iilkenin aldiklar1 toplam paylarinin agiklandig: tabloda, Tiirkiye’nin {iglincii
sirada oldugu goriilmektedir. 2009 ve 2018 periyodu, toplamda hazir giyim ihracat,
ithalat ve net ihracat basliklariyla incelenmistir. Yine 2018 yilindaki verilere gore,
AB pazarinda Tiirk hazir giyim sanayi ihracatinin %56’k kismi, Almanya, Ispanya,
Ingiltere, Hollanda ve Fransa iilkeleri olarak gergeklesmistir. Calismada Tiirk hazir
giyim sanayinin AB (15) pazarindaki iiriin haritasinin, Balassa’nin AKU Endeksi ve
Ticaret Dengesi Endekslerinden faydalanilarak elde edilen degerler 15181inda, Widodo
(2009) ornegiyle cikarilmasi amaglanmistir. Hazir giyim sanayiinde 2004 yilina
bakildiginda, 37 alt sektor yapisinin 34’iliniin, rekabet edebilme gliciiniin yiiksek
oldugu ve net ihracat yapmakta olduklar1 goriilmektedir. Yine 2017 yilinin da 2004
yil1 gibi siirdiigii ancak SITC 8452, SITC 8461 gibi hazir giyim endiistrisinden olan
irlin gruplarinda ise net olarak ihracat¢i konumuna gelinmis oldugu belirtilmistir.
Tiirkiye’nin hazir giyim ihracatinin 6nemli bir kismini1 AB tilkelerine gerceklestirdigi
fakat herhangi bir ekonomik dar bogaza karsin bu pazarlar disinda da ihracat

yapabilecek politikalarin uygulanmasi gerekliligi belirtilmistir.

Bidird1 (2019), tekstil ve hazir giyim sektorlerinde olmak {iizere Tirkiye nin
uluslararasi rekabet giicii bazinda, secilmis Asya iilkeleriyle bir karsilagtirmasini
yapmustir. Caligmada, ilk boliimde tekstil ve hazir giyim sektorlerinin diinya ¢apinda
ve Tirkiye’de gelisiminden s6z edilmistir. Tiirkiye'nin ihracat yaptigi sektorler
icerisinde hazir giyim ve tekstil etkili bir paya sahiptir. Bu anlamda 6ncelikle rekabet
giicii Olgtimlenerek tekstil ve hazir giyim sektorlerindeki diinya ¢apinda en fazla
ihracat yapan alt1 Asya iilkesi ile bir karsilastirma yapilmistir. Bu ilkeler soyledir:
Cin, Hindistan, Hong Kong, Giiney Kore, Pakistan ve Endonezya. Arastirma 1996 ve
2017 periyodunu kapsamaktadir. A¢iklanmis Karsilastirmali Ustiinliikler (AKU) ile
Karsilastirmali Thracat Performans Endeksi (KIP) kullanilarak rekabet giicii
karsilagtirmas1 yapilmistir. Sonug béliimiindeyse AKU endeksi kapsaminda 2017 yili
ile birlikte Kore haric diger iilkelerin rekabet iistiinliigiiniin oldugu agiklanmistir. KiP

endeksine gore ise Tiirkiye’nin Pakistan hari¢ diger iilkelere nazaran rekabet giicii
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acisindan istlin  durumda oldugundan s6z edilmistir. Ar-Ge merkezlerinin
etkinlestirilerek, yatirim ve tasarimlara ehemmiyet verilmesi gerektigi sonucuna

ulasilmstir.

4.2 Elmas Modeli Kapsaminda Tiirkiye’nin Hazir Giyim Sektoriiniin Rekabet

Giicii

Eraslan ve dig. (2008) yaptiklart aragtirmalarinda, Tirk Tekstil ve Hazir giyim
sektoriinli uluslararasi boyutta ele alarak, rekabetcilik diizeyini analiz etmislerdir.
Tiirk Tekstil ve Hazir giyim endiistrilerinin uluslararasi rekabetgilik diizeyini analiz
ederek gergeklestirdikleri arastirmalarinda birincil ve ikincil veri toplama
yontemlerinden faydalanilarak degerlendirmede bulunmuslardir. Yapmis olduklar
bu calisma cercevesinde, birincil veriler, I. Hakki Eraslan’m doktora tezine ait
olmakla birlikte yapilmig olan saha calismalarinin bir boliimiinden uyarlanarak,
derinlemesine miilakatlar esliginde ve uzman goriisleriyle gerceklestirmislerdir.
Cesitli anket yontemleri uygulanarak, yazili ve gorsel kaynaklar incelenmis ve
Porter’in Elmas modeli kapsaminda bir degerlendirmede bulunulmustur. Modelde alt
degiskenler, uluslararasi karsilastirmali degerlendirmelerine dayanmakta olup,
rekabet degerlendirmelerine ait olan notlamalar ise su sekildedir:(+1) Yiiksek, (0)

Orta ve (-1) Disiik seklindedir (Sekil 4. 1.).
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Devkt Firma Stratejisi Yamsive R ekabet (0/Orta

(-1) Biviik Diirna Markcalinma Tageronik
(-1) Sektérde Firma S dhiplist

{0) Matkaligma
Devlet (-1Dikiik) (1) Esletmelerin biryiiklish
(0) Ar-ge ve Tasaram
(-1)8 os1al Giiventik Odemrelert (1) Teknolofi Kullarm
(1) Tegviker (1) Tedark Zincin S ahiphisi ve Yonetimi

(-1) Fima § wratejfleri

GindiK osulhn (0/Orta) Fima Stratefist Talep Kosullan (0/Orta
/ Yaps ve Relcabet \
(1) Geng ve Yefismis Isgici (1) Avrupah Peralendecilerin
(-1) Isgiici makieti § atmalma Strateflen
(1) Hamnedde Uretiminds Girdi T Tikp {-1) AB Pazanm Agm Bagmiiik
Gireceli Kenine Veterllc Kogulan — Kogullart (1) & Takp
{-1) Makine K ullanrim l
{-1) Enerfi Maliveti -
(1) Loyt Altvaps: .
{-1)Firersmen ", | lotive Deselbyii /
Sanaviler

Tigiliv e D esteldevici Samaviler (0/Orta)

(0) Kimekerme Yaplrt

(0) Perakendecil: Yapst

(0) Malne ithalat Bammiihin

(1) Selcirdel STl Tophm OrgitieriinF azheteri

Sekil 4.1: Tiirk tekstil ve hazir giyim sanayinin uluslararasi rekabet giicii 0/orta).
Kaynak: Eraslan, Bakan ve Helvacioglu Kuyucu:285-286.
Eraslan, Bakan ve Helvacioglu Kuyucu, elde ettikleri bulgular ile EImas modelinin
bilesenlerini bir araya getirerek asagidaki gibi degerlendirmislerdir. Ozet olarak

asagidaki gibidir.

Girdi kosullarinda 7 adet alt degisken bulunmaktadir ayrica rekabet giicii de orta
diizeydedir.

Geng ve Yetismis Isgiicii: Tiirkiye’de i¢c Pazar, geng niifusa sahip olunmasindan ve
niifusun artmasindan dolay1, git gide kompleks bir duruma déniismektedir. Uriinlerde
farklilik ¢cogalmakta, mavi yaka isgiicli sayisinda artis olmakta ve iyi egitim almis

beyaz yaka kisminda da insan kaynaklar1 alaninda gelismeler olmaktadir.

Isgiicii Maliyeti: Isgiicii maliyeti Tiirkiye’de, Almanya, italya, ABD, Tayvan, Hong
Kong gibi iilkelerden daha diisiik diizeydedir. Buna karsilik Cin ve Hindistan gibi
iilkelerle mukayese edildiginde ise isgiicii maliyeti bu tilkelerden dort kat daha fazla
olmaktadir. Tiirkiye’nin isgiicli maliyeti Tunus ve Fas iilkelerinden daha yiiksek

olmaktadir.
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Hammadde: Pamuk, yiin, ipek, jiit, polimer, tekstil sanayinde kullanilan cesitli
hammaddelerdendir. Bilhassa pamuk elyafi ¢cok onemlidir. Pamuk is kolu, Tirk
tekstil sektoriiniin rekabet giiciinii tespit etme acisindan oldukc¢a onemlidir. Hazir
giyim ve tekstilde hammadde iicretleri rekabet konusunu dogruca etkilemektedir.
Hammadde {icretleri, imalat maliyetlerinin yaris1 kadar olmaktadir. Bu sebepten
dolay1 global piyasalarda rekabet edebilme diizeyi, hammaddelerin ticretleriyle bire
bir ilgili olmaktadir. Ulkemiz de pamuk iiretiminde olduk¢a onemli durumdadir.
Ozellikle hazir giyim konfeksiyon endiistrisinde sahip oldugumuz pamuk

hammaddesi avantaj1 ortadadir.

Makine Kullanimi: Hazir giyim ve tekstil endiistrilerinde makine kullanimi oldukca
fazladir. Ulkemiz bu noktada net olarak ithalatgi konumunda oldugundan dolay:
yabanci iireticilere de bagimli durumdadir. 2004 yili itibariyla iilkemiz, 200 milyon

ABD dolar1 miktarinda, makin ve ekipman gibi {irlinlerin ithalatin1 yapmustir.

Enerji maliyeti: tekstil sektoriinde genellikle, 1sitma, sogutma, makine ve aydinlatma
gibi unsurlarda enerji maliyeti gerceklesmektedir. Tiirkiye’de enerji kullanimi,
niifusun artmasi, sanayilesmenin ve sehirlesmenin artmasiyla artmaktadir (Eraslan ve
dig, 2008). Tipkr diger sektorlerde oldugu gibi tekstil ve hazir giyim konfeksiyon
endistrilerinde de enerji fiyatlar1 ytiksektir. OECD iilkeleriyle kiyaslandiginda
maliyetler li¢ kat daha fazladir.

Lojistik Altyapisi: Ulkemizle Avrupa arasinda gergeklestirilen ticaret faaliyetlerinde
kamyon tasimaciligindan yararlanilmaktadir. Demiryollari acisindan gelisme tam
anlamiyla olmamasi ve hava yollarinin da fiyatlarinin yiiksek olmasindan dolayz,
karayolu tagimacilifi 6nemli olmaktadir. Tasimacilik isletmeleri epeyce gelismis
durumdadir ve lojistik faaliyetleri de iyi durumdadir. ilaveten cesitli gelismis
diizeyde ve yetkisi bulunan bazi limanlar vasitasiyla da denizyolu tasimacilig
yapilmaktadir. Bu anlamda maliyetinin az almasi, kolay olmasi gibi ¢esitli avantajlari
sebebiyle Avrupa’ya karayolu tasimaciligi, ABD’ye ise deniz yolu tasimaciligi

yapilmasi en ¢ok tercih edilmekte olan lojistik faaliyetlerdir.

Firmalarin Finansman Altyapisi: Tekstil isletmeleri giiniimiize kadar karsilagmis
oldugu etkili rekabet ortamina karsilik oldukca fazla kar kayb1 yasamistir. Bir siiredir

zarar etmis olan isletmeler ya kapanmak durumunda ya da kapanmaya yaklasmis
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durumda kalmislardir. Bundan dolayr sahip olunan varliklarda azalmalar meydana

gelmis, faizlerin yiiksek olmasindan sebep, kredi kullanimlar1 ve maliyetler artmistir.

Firma stratejisi, yapist ve rekabet basliginda 7 adet alt degisken bulunmaktadir. Bu

boliimde rekabet orta seviyededir.

Biiyiik Diinya Markalarma Taseronluk: Ulkemiz diinyada tekstil ve hazir giyim
endistrilerinde 6nemli markalara ve isletmelere tageron konumundadir. Hazir giyim
ve tekstil endiistrilerinde ihracatin %90’nlik bir kismi alicilar i¢in bu ydntemle

gergeklestirilmektedir.

Sektorde Firma Sahipligi: Tirkiye’de cogunluk olarak igletmeler aile isletmesi
seklindedir dolayisiyla aile mensuplar1 tarafinca idare edilmektedir. Boyle olunca da
yetismis idareci ve profesyonel idare konularinda bazi eksiklikler bulunmaktadir.
Boyle isletmelerde yetkinin devredilmesi agisindan da problemler yasanmaktadir.
Yatirimlar, miisteri cevaplari gibi konularda isletmelerin sahipleri 6n plandadir. Uzun
donemdense kisa donemli gelirler Onceliklidir, uzun donemli bir strateji

uygulayamamaktadirlar.

Markalagma: Tiirkiye’de bulunan hazir giyim konfeksiyon firmalari ¢ogunlukla
entegre firmalardir. Iplik, boya, baski gibi ¢esitli uygulamalar da imalatlarina
dahildir. Bu niteliklere sahip firmalar c¢ogunlugun da bildigi markalan
olusturmusglardir. Bir markayla ihracat yapabilmek daha da zordur. Colin’s ve Mavi
Jeans Ornek verilirse bu markalar Rusya ve ABD gibi iilkelerde magazalar agmuistir.
Tiirkiye’de Tirk markalarimin  gelistirilmesi, desteklenmesi ve uluslararasi
piyasalarda rekabet giiciiniin artirilmasi1 amaciyla Turquality programi faaliyete
gecirilmistir. Bu amaca yonelik olarak isletmelere uluslararasi anlamda marka

olusturabilmeleri i¢in ¢esitli desteklerde bulunulmaktadir.

Isletmelerin Biiyiikliigii: Sozii edilen endiistride kiiciik ve orta &lgekli isletmeler
cogunlukta olmaktadir. Bu is kolunda ortalama 50.000 civarinda orta Ol¢ekli firma
etkinlik gostermektedir. Tiirkiye’de 100 kadar entegre firma bulunmakta olup, bunlar

da Tirkiye’nin sahip oldugu en biiylik olan 500 igletme i¢inde yer almaktadir.

Ar-Ge Kullanimi ve Tasarim Yetenegi: Tiirkiye’de iiretici firmalarin siirekli olarak
degisen moda akimlarina entegre olmalar1 ve degisken hareket edebilme yapisinda
olmalar1, Tiirkiye’nin rekabet giiciine 6nemli etkisi olmaktadir. Ulkemiz aym

zamanda olduk¢a kuvvetli bir kumas piyasasina da sahip durumdadir. Bu
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kazancimizdan dolayi, AB iilkeleri isletmelerinin kisa donemde, {irlin isteklerine
cevap verebilecek kabiliyete sahip olunmustur. Tiirk isletmeler kisa zaman zarfinda,
cesitli ve yeni gelistirilmis olunan modellerde AB’li isletmelere {iriin saglama
konusunda olduk¢a iyi durumdadir. Hazir giyim sektoriinde giysi tasarimlarinda,

modellerinde ve marka unsurlarinda rekabet oldukga fazladir.

Teknoloji Kullanimi: Tekstil endiistrisinde teknolojiden oldukg¢a fazla ve etkin bir
sekilde yararlanilmaktadir. Teknolojiden ne kadar faydalanilirsa uygulanan
islemlerdeki tiicretlerde o kadar diisiik olmaktadir. Tiirkiye bu konuda yani tekstil
sektoriindeki makine ve donanimlart noktasinda net olarak ithalatgr olan bir
konumdadir. Son moda teknolojiden faydalanilmaktadir buna bagli olarak rekabet

giiclimiiz de artmaktadir.

Tedarik Zinciri Sahipligi ve Yonetimi: Tirkiye tekstil ve hazir giyim endiistrilerinde
cesitli tirlinlerin temin edilmesinde yani tedarik zinciri konusunda oldukga etkili bir
role sahiptir. Farkli iplik tarzlariyla imal edilmis olan iriinleri alicilara
ulastirabilmektedir. Dokuma ve 6rme bdliimlerinde de farklilasabilmektedir. Bu
maddelerden dolay1 iilkemiz farkli iiriin boliimlerinde yeni {riinler iiretme ve
uygulamalarda bulunabilme faydasi saglamaktadir. Bir sonu¢ olarak da maliyetlerde
ve rekabet etmede on plana cikilmaktadir. Isletmelerin fiyatlandirma ve teslim
basliklar1 rekabet edebilme avantaji agisindan olduk¢a 6nemlidir. Biitiin bu tedarik
islemlerinde ¢evrim siirelerinin azaltilmasi gerekmektedir ¢iinkii imalat asamalarinda

cevrim siiresi yliksek olmaktadir.

Firma Stratejileri: Tekstil ve hazir giyim endiistrilerindeki isletmelerin genellikle
kiiciik ve orta biyiikliikte olduklar1 ve gelecek politikalarinin pek olmadigi
arastirllmistir. Bu cercevede isletmelerin ¢ogunlugunun maliyetleri esas alarak bir
politika takip ettigi gorliilmektedir, oldukc¢a diisiik rakamlardaki isletmelerin
farklilasmaya c¢alistig1 tespit edilmistir.

Talep kosullar1 boliimiinde 3 adet alt vardir. Bu boliimde rekabet giicii ise orta

diizeydedir.

Avrupali Perakendecilerin Satin alma Stratejileri: Avrupa Birligi piyasasi, Tiirkiye
tekstil ve hazir giyim endiistrilerinde mithim bir ihracat platformudur. Avrupa Birligi
Pazar piyasasina yakin durumda olmak c¢ok Onemlidir, iilkemiz bu yakinlik

durumundan dolay1 rakibi oldugu uzak dogu iilkelerine kars1 avantajli bir konumda
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bulunmaktadir. Uriinleri piyasaya sunma siiresinin ne oldugu, vasifli bir isgiiciine

sahip olmak gibi unsurlar yakinlik elemanlaridir (Eraslan ve dig, 2008).

AB Pazarma Asir1 Bagimlilik: Avrupa Birligi’ne iiye olan iilkelerle ABD, diinya
tizerinde hazir giyim konfeksiyon piyasasinin tiiketici lilkeleri durumundadirlar.
Toplamda hazir giyim sektoriinde tiiketim %55 olarak szl edilen yerlerde
olmaktadir. Bu baglamda Avrupa Birligi, hazir giyim konfeksiyon sektoriindeki en
mithim alict durumundadir (Eraslan ve dig, 2008). Bu pazarda herhangi bir
duraksamanin olmas1 Tiirk hazir giyim sektoriinii de negatif etkileyecektir. Paralel
bir sonu¢ olarak iilkemizin diger pazar piyasalarinda da 6rnegin Rusya’da, Tiirk

Cumbhuriyetleri’nde ve Ortadogu’da etkinlik gostermesi olduk¢a 6nemlidir.

I¢ Talep: Tiirkiye nin geng niifusunun fazla olmasindan dolay1, en ilgi cekici pazar
piyasalarindan biridir. Birey basina gelirdeki artistan sebep, piyasanin harcama giicii
de artmaktadir. Isletmelerimiz genellikle i¢ pazar piyasamizin avantajlarindan
yeterince faydalanamamakta, onun yerine kur vasitasiyla rekabet kazanilan dis

pazarlarda, ihracat piyasalarinda bulunmaktadirlar (Eraslan ve dig, 2008).

Destekleyici ve Ilgili Sanayiler yani kiimelenme siniflandirmasinda 4 adet alt bashk

bulunmaktadir. Burada da rekabet giiciiniin orta diizeyde oldugu goriilmektedir.

Kiimelenme Yapisi: Cografik olarak birbirine yakin olmak kesinlikle olmas1 gerekli
olan bir sart degildir ancak bir arada kiimelenmeyi daha kolay hale getirmektedir.
Tiirkiye’de cografik olarak kiimelenme olgusu tam anlamiyla gelisme gostermemistir
ama yine de Marmara Bolgesi, Ege Bolgesi ve Giineydogu Bolgesi gibi bazi yerlerde
tekstil ve hazir giyim konfeksiyon sektorlerinde cesitli kiimelenmeler mevcuttur.
Ozellikle Marmara ve Ege Bolgeleri sanayi olarak gelismis bolgelerdir. Bursa ili,
Adana ili ve Denizli ili bu sektorlerde oldukca yetkindirler. Gilineydogu
Bolgesindeyse Gaziantep ile Kahramanmaras illeri, saglanan cesitli tesviklerle ve

destekler neticesinde bu sektdrlerde 6n plana ¢ikmaktadir.

Perakendecilik Yapisi: Perakendecilik daha ¢ok gelismis illerde gelismistir. Sahip
oldugumuz ¢esitli Tiirk isletmeleri global piyasada basar1 saglamistir. LCW, Mavi

Jeans ve Vakko bunlardan bazilaridir.

Makine ithalat1 Bagimlilig:: Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim konfeksiyon makine ve
donanimlarinda ithalat agisindan bagimlilik s6z konusudur. Bu ¢ercevede Tiirkiye’de

bu sektorlere 6zgli makine ve donanimlarinda imalat gergeklestirilmektedir fakat
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Tiirkiye’de imal edilen trilinlerde alicilarin giiven sorunu yasadiklar1 ve satistan
sonraki hizmetlerde zayif kalindigi belirtilmektedir. Bu anlamda yabanci teknik

katkilara gereksinim duyulmaktadir.

STK (Sivil Toplum Kuruluslar1) Yapilanmasi: Tiirk tekstil ve hazir giyim
konfeksiyon sektorlerinde, cesitli iiretici birlikleriyle sivil toplum Orgiitleri
bulunmaktadir. Bunlardan ITKiB (istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Ihracatg
Birlikleri) ve TGSD (Tiirkiye Giyim Sanayicileri Dernegi) aktif ve etilidirler.
Tirkiye’deki dnder isletmelerin uluslararasi tekstil kuruluslarinda da faal olduklar

nitelendirilmistir.

Devlet faktorii vergiler ve tesvikler olmak iizere iki alt baslik halinde ele
alimmaktadir. Bu faktérde, bu endiistrilere hiikiimetin saglamis oldugu sartlar ve is

kosullarinin rekabet giicii olarak diisiik olduguna yer verilmistir.

Sosyal Giivenlik Odemeleri: Rakip iilkelerle kiyaslandigi zaman iilkemizin sosyal
giivenlik vergi 6demeleri yiiksek olmaktadir. Cogunluk olarak Tiirkiye’de diger
sektorlerde de vergi yiikii bulunmaktadir ve bundan dolay1 kayit disi istihdam
hususiyetle hazir giyimde mevcuttur. Kayit dis1 olma durumu imalatgilarla ¢alisanlar

arasinda giiven problemi olusturmaktadir.

Tesvik Sistemi: Tirkiye’de 49 sehrimizin dahil oldugu hususi bir tesvik sistemi
vardir. Sistemde amag, kalkinma agisindan 6nce gelen yerlerin ekonomik olarak
gelismelerinin gerceklestirilmesini saglamaktir. Bu iller GSYIH acisindan en az
diizeyde olan illerdir. Hazir giyim konfeksiyondaki {ireticiler, saglanan bu
tesviklerden faydalanabilmek adina, Istanbul ve Gaziantep gibi tesvik saglanmayan
illerden, tesvik saglanan Diizce, Adiyaman gibi illere tasinma gergeklestirmislerdir.

Bu tarz tegviklerin olmasi yatirim yapmay1 da 6zendirmektedir.

Tiirkiye’de uygulanan tesvikler, kalkinma politikalarinda yer almakta olduklarindan
dolay1 yalnizca daha ge¢ kalmis olan yerler i¢in Oncelik verilerek ele alinmustir.
Fakat aktif bir sistem olabilmesi adina yalnizca bolge bazli degil de sektor bazli bir

gelisim saglanmasi desteklenmelidir.

Tiirk hazir giyim ve tekstil endiistrisindeki rekabet problemlerinin bir boliimii,
iktisatla ilintili olarak, kur, fiyatlandirma ve faiz Olgekleri tarzinda toplu olarak
etkilenilen durumlardan olugmakta olup, bir boliimii de endiistrinin striiktiirel

sorunlarmdan dolay1 meydana gelmektedir (Ongiit, 2007).
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Isletme dinamikleri olarak firma stratejisi, yapis1 ve rekabet: Tiirkiye tekstil ve hazir
giyim sektorl biikiimciiler, dokumacilar ve hazir giyim imalatcilart olmak tizere iki
grup tarafindan etkilenmektedir. Biikiimciiler ve dokumacilar i¢ piyasanin yiiksek
seviye kaliteli hammaddelerini kullanip, bilinir markalar1 imal eden isletmelerdir.
Hazir giyim imalatgilariysa tamamlanmis markasiz iirlinler iiretebilmek icin, i¢
piyasadan veya ithal olarak sagladiklar1 malzemeleri kullanmaktadirlar. Markasi
olmayan iiriinler bu sektdriin i¢ piyasa ve ihracat faaliyetlerinde agir basmaktadirlar.
Endiistrinin sahip oldugu rekabet iistiinliigiinli, AB iilkelerine nazaran maliyetlerin
daha diisiik olmasi, yurt i¢i pamuk elyafi imalati, teknolojiden faydalanma ve AB
iilkelerine giimriiksiiz ulasim gibi unsurlar olusturmaktadir. Onde gelen Tiirk iiretici
firmalar1, kalitelerini siirdiirebilmek adina, c¢alistirdiklar1 tasarim elemanlarina
Avrupa’da egitim aldirarak, ihracati daha da kolaylastirici calismalar yapmaktadir.
Bu sayede hazir giyim isletmeleri yurt iginde yabanci markalara karsi rekabet

edebilme sans1 yakalamaktadir (Majidov, 2010).

Isletme dinamikleri olarak ilgili ve destekleyici endiistriler: Birbirleriyle calisan pek
cok isletme, kurulus, orgiit ve birlikler mevcuttur. Biitiin bu organizasyonlar arasinda
bilgi paylasimlart yapilmakta ve 1is birligi saglanmakta ancak buna karsin
koordinasyonda eksiklik olabilmektedir. Bu baglamda tiim kuruluglar arasinda
sistemli bir iletisim uygulanabilmesi, politika olusturulmasi 6nemli olmaktadir.
Boya-baski, paketleme gibi ilgili ve alt endiistrilerdeyse is birligi bulunmaktadir.
Isletmeler ¢ogunluk olarak KOBI seklindedir dolayisiyla yalnizca belli ¢alismalara
yogunlasmislardir. KOSGEB (T. C. Kiiciik ve Orta Isletmeleri Gelistirme ve
Destekleme Idaresi Baskanligi)'’ tarafindan, yeni olan KOBI’lere egitim ve
danigmanlik hizmetleri bazinda destek verilmektedir. Tiirk tekstil sanayi alt sektorler

cergevesinde entegre ve ¢esitli imalata sahiptir (Majidov, 2010).

Endiistri ve bolgesel dinamikler olarak iiretim faktorleri: Tekstil Miihendislik
Fakiiltesi, Tekstil Meslek Yiiksekokulu, Giyim Fakiiltesi, Giyim MYO, Moda MYO,
Tekstil, Giyim ve Modayla alakali liseler olmak iizere bu sektdrdeki calisanlarin

egitim alabilmesi icin ¢esitli egitim kurumlart mevcuttur. Yatirimlarda ise sermaye

17 KOSGEB: Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanlig1.1990
yilinda, Kiigiik ve Orta Olgekli isletmelerin rekabet giilerinin artirilmasi ve yeniliklere daha gabuk
uyum saglayabilmeleri igin Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 tarafindan kurulmus olup, 2009
yilina kadar yalniz imalat sektoriine destek olurken sanayi sektorii disinda hizmet ve ticaret
sektorlerine de destek olmaya baglamistir.
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miktar1 azdir. Enerji sikintist bulunmasindan sebep, isletmelerin enerji tasarrufuna

gitmesi 6nem arz etmektedir (Majidov, 2010).

Endiistri ve bolgesel dinamikler olarak talep faktorleri: Yurtdist miisterileri cok daha
fazla ¢esitli, nitelikli, yaygin sekilde bir tedarik yonetimini tercih etmektedirler. Her
iki endiistride de Tiirkiye’de, modern ve ISO (Uluslararas1 Standart Organizasyonu)
standartlarina yakisir bir imalat sektorii vardir. Fiyat ve kalite oranmin uygun
olmasi, siiratli bir sekilde siparis iiretimi saglama gibi ¢esitli sebeplerden AB, Tiirk
tekstil ve hazir giyim sektoriine yiiksek talepte bulunmaktadir. Uriinlerde olsun
firmalarda olsun kaliteyi yakalayabilmek i¢in yurt dis1 yabanci igletmeler Tiirkiye’ye
cekilebilmelidir. Oncii firmalar akredite edilerek bu konuda sertifika sahibi

olmuslardir (Majidov, 2010).
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5. REKABET GUCU VE MARKALASMA

Bir onceki boliimde, Tiirkiye’de hazir giyim sektoriiniin rekabet giicii literatiir 6zeti
yapilarak ele alinmistir. Diger taraftan Elmas Modeli kapsaminda Tiirkiye’nin hazir
giyim sektoriiniin rekabet giicii iizerinde durulmustur. Calismanin bu kisminda ise
markalagma kavram ve kapsamlari, markanin tarihsel siirecte gelisimi ve markanin

isletmeye olan faydalarindan s6z edilecektir.

5.1 Markalasma Kavram ve Kapsami

Sanayi devrimiyle birlikte buhar giicii makinelerde kullanilmaya baglanmistir bu da
pazarlama agisinda gesitli degisiklikler ortaya ¢ikarmistir. Niifusun hizli bir sekilde
¢ogalmasinin bir sonucu olarak da kdylerden kentlere gocler artmigtir. Dolayist ile
tretimde de artislar meydana gelmistir. Makinelerin kullanilmaya baslanmasiyla
birlikte tretim faaliyetleri fabrikalarda yani c¢ok daha biiylik diizeylerde
gerceklestirilmeye baslanmistir. Uretim kisminda artik makinelerin kullanilmaya
baslanmasiyla aynm1 zamanda bu boliimlerde ¢alisan kisi sayisinda da artiglar
meydana gelmistir. Boylelikle kentlesme kavrami ortaya ¢ikarak daha cok tiiketmek
icin ireten kisiler artmaya baslamistir. Ortaya ¢ikan bu tarz gelismelerden dolay1
pazar yapilarinda cesitli degisiklikler meydana gelmistir. Diger iilkeler arasinda gidis
gelisler yani ulagimlar daha da kolaylasmis oldugundan dolay:1 ihracatta artiglar

olmustur. Bu sebeple yeni pazarlar ortaya ¢ikmustir.

Globallesmeyle birlikte pazar piyasalarinda rekabet diizeyi olduk¢a artmistir. Bunun
bir sonucu olarak iretilen mamul sayilarinda artiglar saglanmistir. Dolayisi ile
tireticiler imal ettikleri tirtinleri farkl {ireticilerin iirtinlerinden segilebilmesi i¢in ve
saglamis olduklar1 kalite standartlarina devam edebilmeleri sebebiyle markalama

islemlerini yapmuslardir.

Gilinlimiiz pazar sartlarinda bulunan teknolojik olanaklar ve kullanim seviyesi, her ne
kadar yeni trilinler Uretilse bile, bu sekilde pazarda egemenlik olusturma imkamn

saglanmaktadir. Pazar piyasasinda hemen hemen biitiin iiriinler satisa sunulmasindan
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itibaren kisa siire zarfinda taklit edilebilmektedir, 6zellikle yeni iiriinler kisa siirede
benzerlerine rastlanmaktadirlar. Kar oranlar1 fazla olan mamullerin rakip firmalarca
taklit edilebilmesinden dolay1 firmalar iirettikleri iiriinlere cesitli ilave yararlar
saglamak durumunda kalmislardir. Imalatcilar mamullerine ekledikleri bu yararlari

marka olgusu ile birlikte tiiketicilere takdim etmektedirler (Bigkin, 2010).

Markalama islemlerinin yapilmasi ireticilere, ayrica tiiketicilere de yarar
saglamaktadir. Bunun bir sonucu olarak tiiketiciler, aligveris yaparken sececekleri
iriin gruplarinda da markalamadan faydalanmaktadir. Miisterilerin  se¢im
yapmasinda markalama bir giiven araci olmaktadir. Belli bir markayi siirekli tercih
eden tiiketiciler mamule bagli olusabilecek olast problemleri de en aza indirmis
olurlar. Satin alma islemleri i¢in de zaman ve enerjiden tasarruf edebilirler.
Miisterilerin aligveris yaparken bir markay:r degil de nigin 6biir markay1 tercih
ettiklerine dair detaylar su an i¢in tam anlamiyla saptanamamigtir. Fakat miisteri
gereksinimleri ve tutumlarin1 anlayabilmek, firmalarin pazarlama c¢aligmalarini
miisterilere yonlendirmesi agisindan oldukca kiymetlidir. Miisterilerin mamul ve
marka seceneklerini ¢oziimleyebilmek icin davranislarinin, giidiilerinin ve kisilik gibi
baz1 6zelliklerinin neler oldugunun 6zenle tespit edilmesi onem arz etmektedir ki
pazarlama calismalarinin da bu dogrultuda yapilandirilmast saglanmalidir (Biskin,

2010).

Diger taraftan simgesel olarak miisteriler, kendilerini markalar vasitasi ile cesitli
sekillerde Ornegin statli, hosa gitmek gibi etmenlerle anlatmaktadirlar. Ve bu da

marka olgusunu olduk¢a 6nemli duruma getiren 6nemli faktorlerdendir.

Marka olgusu, tarihte ilk zamanlarda kisiler arasinda sahipligi, miilkiyeti ortaya
koymak i¢in veya bir mamuliin iireteni oldugunun vurgulanmasini gostermesi
nedeniyle kullanildig1 degerlendirilmektedir. Herhangi bir iireticinin tiretmis oldugu
irlinii veya hizmeti, iiretim yapan digerlerinden farklilastiran her tiirlii ad, terim,
simge veya farkli bir nitelik olarak kendini ortaya koymustur. Ancak marka olgusu
16. Yiizyildan bugiine kadar ¢ok farkli formlarda nitelendirilmistir. Ornegin marka
kavrami 16. Yiizyilda miisterilere yalnizca imalat¢isinin kim olduguna yonelik bilgi
saglamistir. Ancak daha sonralar1 19. Yiizyila gelindigi zaman ise mamul satislarinda
bir kontrol saglanmas1 diisiincesi ile faydalanilan bir kazang, olarak belirtilmistir.
Marka olgusu ilerleyen yillarda yani 20. Yizyilda degerlendirmeye alinmis olup

pazarlama bilim dalina dahil edilmistir. Bununla birlikte marka kavrami, sadece tek

74



bir tanimiyla incelenerek yalnizca bir manasiyla anlamaya galisilmasi, yanlis bir

yontem olacaktir.

Eski donemde marka kavrami ¢ogunlukla {iriinii imal eden iireticileri belirtmektedir.
Ancak orta caga gelindiginde marka kavrami iirlinlerin nitelik ve giivenirlik gibi
ozelliklerine dikkat c¢ekmeye baslamistir. Modern olarak iiriinleri markalama
islemleri, bilhassa Sanayi Devrimi itibartyla uygulanmaya baslayarak ivme
kazanmistir. Sanayi Devriminin baslamasindan sonra pek c¢ok ¢esitli imalatgi
olmasma ragmen neredeyse benzer nitelikte iiriinler imal etmeye baglayarak,
pazarlama c¢alismalarina da hiz vermislerdir. Bundan dolay1 firmalar markalarini
diger markalardan ayristirma on plana ¢ikarma ¢abasi igerisine girmiglerdir. Marka
olgusu firmalar nezdinde, imal ettikleri tirlinleri bagka firmalar i¢inde fark edilmesini

saglayan bir ara¢ durumuna gelmistir (Hatipoglu, 2010).

David Ogilvy’nin belirttigi sekliyle; ‘Markalar yasamin kumasimin bir pargasidir’
(Ulutas ve Yildirim, 2019).

Marka olgusu ile ilgili olarak onemli tarihsel gelismeler asagida cizelge halinde,

zaman bazinda ag¢iklanmistir (Cizelge 5. 1.).
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Cizelge 5. 1: Marka ile ilgili 6nemli tarihsel gelismeler.

Marka Ile flgili Onemli Tarihsel Gelismeler
2000 MO Misrrhlarmn ¢iftlik hayvanlarmm markalamalar.
Babilli tiiccarlarm diikkéanlarmn iistiine faaliyet alanlarm
600 MO gosteren ve kendilerini rakiplerinden ayirt eden isaretler
asmalar1.
Lidya krali Kreziis'iin (simdi Tiirkiye smirlari i¢inde) kendi
isaretlerini tagtyan altm para basmasi

560 MO

Romal tliccarlarm iiriinlerin imalat¢ilarm ya da saticilarm

300 MO sembollerle tammmlamalari.

100 Hristiyanhgmn kanun dis1 sayildigi ve yasaklandig bu donemde,
Hristiyanlarin inanglarm gdstermek i¢in balik seklini segmeleri.
Avrupa kilisesi ve manastirlarm bira ve ickilerini tammlamak

1200-1600
icin marka kullanmalart

Markanm, bir ingiliz terimi olarak ortaya ¢ikmasi ve miilkiyetin

L400'ler gostergesi olarak hayvanlara vurulan damgay1 gostermesi.

Okuma yazma bilmeyen genis kitleler i¢in, tiriinleri ve ticari
1600'ler faaliyetleri tanimlamak i¢in ticarette goérsel sembollerin
kullanimast.

1760 Josiah Wedwood’un markaya yonelik ik ticari isletmeyi
kurmasi.

Paris Komiinii'niin, tiim modern ticari markalarm ¢iktigy, ik
politik kitlesel kiiltiir hareketi olmas1.

1886 Coca-Cola, markasmn ticaret unvam olarak alnmasi.

Modern reklameihgm 6nciisii Claud Hopkins’in “‘Kimse
1910'lar soytarilardan alig veris yapmaz’’ soziiyle marka imajm isaret

etmesi.

1922 “Marka Ad1” teriminin Ingilizce’ye girmesi.

Madison Avenue’nin, ‘‘marka’’ ve ‘‘marka kimligi>’
kavramlarm, TV ortaminda biiyiikk miisteri harcamalarm
aciklayabilmek i¢in kritik bir pazarlama amaci olarak yeniden
konumlandirmasi.

Jack Trout ve Al Reis’in ‘‘Positioning: The Battle for Your
Mind”’ adl kitabmda, marka fikri ve pazarlamanm amacmm,
misterilerin zihninde yer almak seklinde biiyiik degisiklige
ugramasl

Apple’m yaymladigi Macintosh Televizyon Reklanu ile
diinyanin her tarafinda biiyiik ilgi gormesi, bir ticari marka
olarak bir efsaneye doniiserek ve bir gecede bir ikon haline
gelmesi.

Ag ekonomisinin ilk markasi olan Netscape Navigator’un,
grafik marka imajlarm igeren bir ticari web sayfasi yapmasi.
1995 Yahoo'nun ik siiper siteyi kurmasi.

1848

1950'ler

1969

1984

1994

Kaynak: Marka Kimligi imaji, Degeri, Farkindalig1, Giiveni, Bagliligi, Ugur, U., 2018: 19-20

76



Pazarlama yazini arastirildigi zaman, marka perspektifinden ele alindiginda degisik
baz1 marka yorumlarmin yapilmis oldugu goriilmektedir. Marka kavrami ile ilgili

olarak yapilan gesitli tanimlardan bazilar su sekildedir:

Marka bir iireticinin yani saticinin ya da birden fazla saticinin {irettikleri iiriin ve
hizmetleri rakip firmalardan ayristirabilmek adina kullanmig olduklar1 isim, resim,
simgedir. Bir mamuliin imal edeni ve satisa sunani marka belirlemektedir.
Markalama islemi bugiiniimiize ait olmayip daha eski devirlerde de ayirt edici bir
olgu olarak kullanilmistir. Mamul ile ilgili sorumluluklarin saptanmasi igin
baslatilmig olan markalama daha sonralar1 firmalarin birbirlerine iistiinliik saglayarak

odaklandiklar1 bir rekabet kavrami olarak nitelendirilmistir (Tenekecioglu, 2003).

Diger taraftan marka kavrami bir {iriinden ibaret degildir ve daha fazla anlam ifade
etmektedir. Marka daha biitlinseldir. Satin alinmis olan bir {riinle ilintili olarak
alicilarda meydana gelen bir hosnutluk hissiyatinin biitiinii olmaktadir. Bu 6zellikler
rasyonalist ya da duygusal, gergek ya da kurgu olabilen ol¢iitlerdir (Erkin ve dig,
2017). Bununla birlikte marka ve iirlin ifadelerinin arasindaki farklar asagida cizelge

halinde sunulmustur (Cizelge 5. 2.).

Cizelge 5. 2: Marka ve iiriin karsilagtirmasi.

Uriin Marka
*Fabrikada tiretilir *Marka yaratilir
*Nesne ya da hizmettir *Tiiketici tarafindan algilanir
*Bigimi, ozellikleri vardir *Kalicidir

*Tiiketici ihtiyaglarmmn giderimesinde

*Z icinde degistirilebilir istirilebilir
aman icinde degistirilebilir veya gelistirile {atmin saglar

. *Tiiketici tarafindan statii gbstergesi
*Tiiketiciye fiziksel yarar saglar g g

olarak degerlendirilebilir
*Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir *Kisiligi vardir
*Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder *Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder

Kaynak: Aktuglu, LK. (2004), Marka Y®&netimi, Istanbul: iletisim Yayinlari, S:15.
Marka olgusuyla ilgili bir diger tanim ise, kisilerin kendilerini diser kisilerden daha
farkli ya da daha istiin gosterebilmek adina harcadigi ¢abanin bir gostergesi

olmasidir. Markalar asil itibariyla, bagli bulunduklar1 isletmeleri ya da nesneleri
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ifade ederler, bir sekilde markanin imajin1 yansitirlar. Marka yalnizca bir logodan
veya bir isimden olusmus olarak diisiiniilmemelidir. Isletme ve mamulii ile ilgili
olarak misterilerin duygular1 ve diisiincelerinin de aktarilmasi durumu da s6z
konudur. Uriin sekli ve ambalaji gibi etmenler haricinde o iiriine ait olan her sey
marka olgusuna dahil edilmistir. Marka bir iiriin veya {iriin grubunu kapsamaktadir.
Gliniimiizde ¢ogu marka hem isim hem de isaret barindirmaktadir. Marka isim olarak
hem yazilan ve hem de sdylenilen bir belirtidir. Vakko ve Beymen marka adina
ornek olarak gosterilebilir. Marka isimlerinin kisilerin akillarinda kalabilmesi igin,
bariz yazi tiplerinin ya da renklerinin kullanimiyla marka sembolleri
olusturulmaktadir. Cesitli markalarda kullanilan aslan, yildiz ve inek 6rnek olarak

gosterilebilir (Aktuglu, 2014).

Bu cercevede markanin firmalara bazi yararlarinin oldugu tespit edilmistir. Bunlar

su sekilde siralamak miimkiindiir (Cizelge 5. 3.).

Cizelge 5. 3: Markanin isletmeye faydalari.

Markanin Isletmeye Faydalar
Uriin performansinda artis
Marka bagliliginda artis
Rekabete kars1 daha giiglii olma
Kar marjinda artig
Fiyat azalmalarina kars1 artan miisteri esnekligi
Fiyat artiglarina kars1 esnek olmayan miisteri yaniti
Aracilarin artan destegi
Pazarlama iletisimlerinin etkinliginin artmasi
Artan lisanslama ve marka genisletme firsatlar

O 0 31O\ DN KW~

Kaynak: Marka Kimligi imajt, Degeri, Farkindalig, Giiveni, Baghligs, Ugur, U., 2018: 29.
Diger taraftan marka olgusu ticaret yapilirken de cesitli faydalar saglamaktadir.
Bazilar1 sunlardir: Hukuki agidan bir koruma arz etmesi, alic1 ve imalat¢1 arasinda bir
haberlesme saglamasi, olusabilecek haksiz rekabeti engellemesi ve karli satiglar
yapilmasini saglayarak iiriin sebebiyle katma degeri yiikseltmesidir (Uludag Thracatci
Birlikleri Genel Sekreterligi., 2017).

Marka tiirleri incelendiginde ¢esitli tanimlandirmalar oldugu goriilmektedir.

Bunlardan 14 tanesini siralamak gerekirse su sekildedir (Cizelge 5.4.).
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Cizelge 5. 4: Marka tiirleri.

Marka Tirleri

Uriin (Tiiketici) Markas,
Ticaret Markasi,

Hizmet Markasi,
Ferdi (Bireysel Marka),

Garanti Markasi,

Ortak Marka,
Aile Markasi,
Kurumsal Marka,

Lider Marka,
Unlii Markalar,
Butik Marka,
Silik Marka,
Ozel Marka,

© 00 N O U DW=

U o e
w N -k o

14  Biiyiik Diinya Markalar1

Kaynak: Marka Kimligi Imaj1, Degeri, Farkindaligi, Giiveni, Bagliligi, Ugur, U., 2018:31-35
5.2 Markalasmay1 Etkileyen Faktorler

Markalasma i¢ ige gecmis bir zincir yapisi gibidir. Bazi farkli asamalardan
olusmaktadir. Bununla birlikte miisterilerin bagliligi son noktada olduk¢a Onemli
olmaktadir. Dolayist ile markalasma kavrami bazi basamaklardan ve
kombinasyonlardan olusmaktadir. Bunlarin bazilarim1 su sekilde siralayabiliriz:
Marka kimligi, marka imaji, marka degeri, marka farkindaligi, marka gliveni ve

marka baglilig.

Marka Kimligi kavraminda, marka kimligi prizmas1 asagida sekildeki gibi

aciklanmaktadir (Sekil 5.1.).
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KAYNAK (MARKA)|

Friksel

Tliski Kiiktir

Yansuna Kﬂiimaj 1

ALICI (MUSTERI)

DISSAL
iCSEL

Sekil 5. 1: Marka kimligi prizmasi.

Kaynak: Marka Kimligi imajt, Degeri, Farkindalig, Giiveni, Baglligi, Ugur, U., 2018:40.
Sekil incelendigi zaman da goriildigl gibi, marka kimligi formati dort bakis
agisindan incelenmistir. Oncelikle marka kimliginin kaynag: ve alicis1 yani miisteri
tizerinde durulmustur. Sonrasinda ise i¢sel ve dissal bakis agisindan bahsedilmistir.
Fiziksel goriintii ile kisilik etmenleri kaynak yani marka tarafindan denetlenir ancak
yansima ve benlik imajlar1 ise alici, misteri ile ilintilidir. Seklin sol tarafinda
bulunan fiziksel, iliski ve yansima etmenleri sosyaldir, toplumu ilgilendirir, dissal bir
anlatim s6z konusudur. Seklin sag tarafindaki kisilik, kiiltiir ve benlik imaji ise
marka olgusunun 6ziiyle igiyle angajedir ve markanin deger ve inang sistemi de bu
unsurlardandir. Asagida ise marka kimlik sistemi bir sekil ile agiklanmistir (Sekil
5.2).
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STRATEJIK MARKA AN ALIZI
Miisteri Analizi Rekabet Analizi icsel Analiz
eTrendler e)Marka Imajt eMevout marka inmjt
e)Mofivasyon oGiiglii Y onler, stratejiler o)Marka mirasimz
eKarslanmams Ihivaglar  eZawfidar oGiiglii yonler, kabiliyetier
eSegnentasyon oFinma degerkenimiz
v
MARKA KIMIiGi SISTEMI
MARKA KIMLIGI
L -
Uriin Olarak Marka  Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak M arka
1.Uriin gaprkapsam 7 K urum dzeliklen O Kiglk (6r. Samimienerjik, 11 .Gorsel imge ve
2 Uriin dzellikcleri (6r inovasyon, tilketici ilofsi, kaba) metforiar
3 Kalite/deger givenilirlik) 10 Marka- nigten iighileri 12 Marka gegmigimiras:
4 Kullamm alinlan 8 Yerelkitresel (1. Arkadas dansman)
5 Kullameiar
6.Mensgei
v . v
DEGER ONERMEST GUVENILIRLIK
eFonkstyonel oDhrygusal eF onksiyonel eFirmamn difer markalanna
faydalar faydalar frvdalar verdidl destek
v v
MARKA-MUSTERI ILISKisi
k 4
MARKA KIMLIGI UYGULAMA SISTEM1
MARKA KONUMLANDIRM AST
eSepilen marka kimlis ve deger Snermelen e Alktifbir sekilde fletilir
sHedefKitleye o\ rekabet avantaj saglar
L4
UYGULAMA
eAltematifler olugturuhr eSemboller ve metabriar oluguniur o Test edilir
'
IZLEME

Sekil 5. 2: Marka kimlik sistemi.

Kaynak: Gii¢lii Markalar Yaratmak, David A. Aaker, 2018: 95.

Sekilde yer verildigi iizere marka kimligi iki acidan olusmaktadir. Oncelikle marka

ile ilgili cesitli analizler simiflandirilmistir. Genisletilmis

incelenmistir. Markanin 6z kimligi vakitsiz olarak markanin anlam ve 6nemini ifade
etmektedir. Markanin 6zii ve ruhunu ilgilendiren kisimdir. Genisletilmis kimlikse,
markanin temsil ettigi ayrintilarin neler oldugu iizerinde durmaktadir. Genisletilmis

kimlik ¢ogunlukla daha etkili bir marka siliieti nasil olusturulur bunu daha net bir
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sekilde ortaya koymaktadir. Sekilde goriildiigi gibi tirlin olarak marka, kurum olarak
marka, kisi olarak marka ve sembol olarak marka olmak tizere marka ile ilgili olarak
baz1 belirtegler kullanilmistir. Deger 6nermesi ve giivenilirlik ile marka ve tiiketici
arasindaki iliski iizerinde durulmustur. Marka, marka konumlandirmasi yapilarak

uygulama ile testlerle izlemeye alinir.

Hazir giyim konfeksiyonda marka kavrami bir kiyafetin tarz, form, renk, dizayn
nitelik ve desenini belli etmektedir. Siirekli olarak degismekte olan moda kavrami
nedeniyle kiyafetlerde orijinal modeller uygulayabilmek, kalite agisindan nitelikli bir
marka olusturabilmek ve etraftan onay gérmek igin planl bir sekilde caligilmasi

gerekmektedir. Markanin mutlaka olmasi gereken 6zelliklerini siralarsak;
* Marka kavraminin etkisine giivenmek,

* Marka idarecileriyle birlikte yol almak,

* Markanin bir kisilik sahibi oldugunu bilmek,

* Sayet tiretilen iiriin kaliteli degilse o zaman markalagsma yapmamak,

* Kalitenin devamli olmasi gerektigini bilmek,

* Evvela i¢ piyasada kabul goriip sonrasinda dis piyasaya giris yapmak,
* Uriiniin nce testini yaptirip akabinde devam etmek,

* Kalite ve fiyatlandirma baglantisini iyi ayarlayabilmek,

* Garanti ve servis unsurlarini 6nemsemek,

* Marka olabilmek ic¢in uzun soluklu bir yarista olundugunun farkinda olunmasi

(Bayram ve Giildiir, 2015).

Firmalar konumlandirma konusunda bazi imkanlar1 g6z 6niinde bulundurmadirlar.
Bunlar goyle siralanabilir; vasif, yarar, kullanim uygulama, kullanici, rakip, kategori

ve kalite/fiyat konumlandirmalari seklindedir (Can, 2007).

Bir diger marka tamamlayic1 6gesi ise marka imaj1 bilesenidir. Cesitli imaj tiirlerinin
birbirlerine olan etkilerini gostermektedir. Bu etkiler markaya ve {iriin kategorilerine
gore degiskenlik gostermektedir. Asagidaki sekilde marka imaj1 bilesenleri
belirtilmektedir (Sekil 5.3.).
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Uriin fmaji

Isletme Tmaji Kullamei fmaji

Rakip Markalarm
Marka Imaji Tmaji

Marka Esitligi

Sekil 5. 3: Marka imaj1 bilesenleri.
Kaynak: Marka Kimligi imaji, Degeri, Farkindahg:, Giiveni, Baglilig1, Ugur, U., 2018: 64. akt. Biel,
A.L. (1993) Converting Image into Equity, Brand Equity & Advertising: Advertising’s Role
in Building Strong Brands, London Psychology Press, S:72.
Marka konumu kavrama ise {iriin ve hizmet sunumu i¢in se¢ilmis olan siifa dinamik
bir sekilde aktarilmasi icap eden, ayrica karsilarindaki markalara kars1 sahip
olduklar1 stiinliiklerini belirten marka kimligi ve kiymetinin bir detayidir. Kisaca
asagidaki sekildeki gibi gostermek miimkiindiir. Asagida marka konumu bir gizelge

ile agiklanmistir (Cizelge 5.5.).

Cizelge 5. 5: Marka konumu.

MARKA IMAJI MARKA KIMLIGI MARKA KONUMU
Markanin, su Stratejistlerin Marka klrr}llglnln Ve
deger
anda nasil algilandig1 markanin nasil onermesinin, hedef kitleye

aktif olarak iletilecek

lgilanmasini istedigi
algilanmasini istedig Kasmi

Kaynak: Gii¢lii Markalar Yaratmak, David A. Aaker, 2018: 86.

Pike (2004), arastirmasinda marka kimligi ile marka imaj1 arasinda bulunan bagi

incelemistir. Bu cercevede, marka konumlandirmasinin iki parametre arasindaki
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regiile edici giicii iizerinde durmustur. Asagidaki sekilde marka kimligi ve marka

imaj1 iligkisi bu baglamda agiklanmistir ( Sekil 5.4.).

Maika

Marka Kimligi Konumland rma
Planlanan Marka | Isin.SembolS logan

Marka imaji
Tilketicileri algilad &t
gercek imaj

Sekil 5. 4: Marka kimligi ve marka imaj1 iliskisi.

Kaynak: Pike, S. (2004). Destination Marketing Organisations. Oxford: Elsevier Science, S:112.
Kavaratzis ve Ashworth (2005), gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, marka imajinin
markanin konumlandirilmastyla ve marka kimligi ile iligkisini anlatan bir model
gelistirmislerdir (Ugur, 2018). Bu model incelendiginde marka sahipleri bakis
acistyla, markanin sahip oldugu cesitli 6zellikler ve 6geler pazarlama calisanlar
araciligr ile ve marka kimligi kanaliyla sembolik, sosyal ve duygusal olmak iizere
baz1 degerleri belirtmektedirler. Ancak bu 6geler alici tarafindan algilanmis olan
nitelik ve degerler ile ilintili oldugu i¢in marka olusturulurken yeterli olmamaktadir.
Markalagma olgusu ayni zamanda bir iletisim bi¢imidir yani marka sahipleri ve
alici/tiikketici arasinda karsilikli olarak devam eden bir siirectir. Alic1 cephesinden
bakildiginda marka konseptinin 6ziinde markanin ve diger etkilerin yaninda nitelik
yani kalite ve deger algis1 gibi unsurlar1 da i¢ine alan bir deger imaj1 bulunmaktadir.

Gelistirilmis olan model sekil olarak asagidaki gibidir (Sekil 5.5.).
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Marka Kimligi
Marka sahiplermin istedigi algilanma
sekl

Y
Marka Konumlamdirma
Hedefkitle ile detisimde rekabet
iistinligiinii gosteren deger Gnerisi

A4

Marka imajl
Markann nasil algilandig

Sekil 5. 5: Marka imaj1, marka kimligi ve marka konumlandirma iligkisi.

Kaynak: Marka Kimligi Imaji, Degeri, Farkindahigi, Giiveni, Baglihgi, Ugur, U., 2018: 66. akt.
Kavaratzis, M. Ve Ashworth, G.J. (2005). City Branding: An Effective Assertion or A
Transitory Marketing Trick. Tijdschrift Voor Economische en Sociale Geografic, S:508.

Sonug olarak marka sahiplerinin olusturdugu, markanin ¢esitli hususiyetlerini ve
yararlarini belirten marka kimliginin, markanin degerlerini iceren konumlandirma
etkisiyle, alicida olugmasi istenilen marka imaji algisinin olugsmasinin istenildigi

tizerinde durulmustur.

Bir diger marka unsuru da marka degeri olarak ifade edilmektedir. Marka degeri
ifadesi ¢ok eskiye dayanmamaktadir aksine gegtigimiz yirmi yildir ekonomik ve
sosyal olarak yasanan cesitli gelismeler ve degisimlerle global islem hareketlerindeki
artisla, pazardaki pek cok firmanin birbirine ¢ok benzer iirlinler imal etmesi
sebebiyle meydana gelen rekabet ortaminin, etkilemis oldugu bir tanim olmaktadir

(Cetin, 2009).

Marka degeri bir marka ile markanin ismiyle, semboliiyle ilintilidir. Bir isletmeye ya
da isletmenin alicilarina {iriin ve-veya hizmet kanaliyla saglanilan degerlerin, artirip
azaltan etkenlerinin toplamidir. Hasili, marka icin kazang elde etmek i¢in yapilmis
olan yatirimlarin neticesinde markayla es deger degerlerin bir biitiintidiir (Kirdar,

2003). Marka degeri bilesenleri asagidaki sekilde aciklanmistir (Sekil 5. 6.).
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Algilanan Kalie

Marka Fal‘knda]{h\ / Marka Cagrsmlan
MARKA DEGERI
Marka e Ad +«———  Ksiye OzelDiger
Baglihg1 Sembol Marka Varlklan
oBikiyi yorumlama/isleme e Pazarhma programlarmm
eSatm alma kararmda giiven etkililizi ve etknlizi
eKullanm memnuniyeti o Marka baglih:
vastasiyla miisteriye deger e Fiyathr/Marjlar
sunma e Marka gengletme
o Ticari kaldmag
eRekabet avantaji
vastastyla frmaya deger sunma

Sekil 5. 6: Marka degeri bilesenleri.

Kaynak: Ugur, U., 2018: 90, akt. Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity. New York: The Free
Press, S:17.

Sekilde goriildiigli gibi marka degeri bilesenleri bes ana basliktan olugmaktadir.
Alicilara yani tiiketicilere bilgiyi yorumlama ve isleme, satin alma kararinda giiven,
kullanim memnuniyeti vasitasiyla deger temin ederken, isletme i¢inde pazarlama
programlarinin etkililigi ve etkinligi, marka baglilig1, fiyatlar ve marjlarda artis, ticari
kaldirag etkeni ve rekabet avantaji saglayarak deger sunmaktadir. Tiiketici esash
marka degeri firmanin markasini pazarda tutundurma hususundaki uygulamaya
aldig1 pazarlama projesinin neticesinde meydana gelmektedir. Finans esasl bakis
acisinda ise marka degeri, markanin pazardaki kiymetini yani ederini ifade
etmektedir. Bu bakis ag¢ist markali bir {irliniin markasiz bir iiriine kiyasla, elde

edecegi nakit miktarindan saglayacak oldugu ilave degerle ilgili olmaktadir.

Bir markanm kimligi ve iirlinii ne kadar basar1 saglarsa saglasin eger dogru bir
seklide konumlandirma islemi yapilamiyorsa marka degerine erisilemez ve
markalagma calismasi basarisizlikla sonuglanir. Bundan dolay1 da farkli, gbze carpan

ve 0zgilin bir konumlandirma stratejisi gereklidir. Bir de miisteriye saglanacak olan
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yarar tizerine kurulmus olan bir konumlama bulunmaktadir. Sayet bir marka herhangi
bir avantaj temin edemiyorsa, konumlamasini da bu dogrultuda yapamiyorsa, tercih
edilmesi adina bir sebep bulunmamaktadir. Bu sebepledir ki eger marka alicinin
ihtiyaclarina yonelik bir {iriin ortaya sunuyorsa tiiketici bu durumda o {iiriiniin licretini

bile sormadan direkt olarak satin almaya gidecektir (Yazgan, 2010).

Marka 6zvarlig1 bir iirlin veya hizmet kanaliyla bir isletmeye ve/veya o isletmenin
alicilarina sunulmus olan degerleri artirarak ya da azaltarak markanin adina,
semboliine bagintili aktif ve pasif varliklariin biitiiniidiir. Bagta gelen dort varlik
enstriimanlart sOyledir: Marka adi bilinirligi, Marka sadakati, Algilanan kalite ve
Marka cagrisimlart olarak tespit edilmistir (Aaker, 2018). Her bir kategorideki
unsurlarin marka 6zvarligina olusturdugu altyapi ile ilgili bir 6ngorii olusturmak i¢in

asagidaki sekilden istifade edilmektedir (Sekil 5. 7.).

ePazarlama Maliyetlerinin
Azalmast
e Ticari Avantaj

Marka oYeni Musteriler
Sadakati Celemek

e Bilinirlikc Yaratma

e Gitvence #Bilgivi Yorumlamasim/
®Rakip Tehditlere Karsihik Iglemesini

Verme Zamam e5atm Alma Kararmdalci

Markca
Bilinirligi

eDiger Cagnsurlarn
Baglanabilecegi Yere
Demirleme

» Asinalik-Hoslanma

e Saglamalikc Baghlic [sareti
#Degerlendirilecelk Marka

Girvenini

oK ullamm
Memmunivetini
Gelistirerek Miisterive
Deger Sunar

MARKA

OZVARLIGI

®Satm Alma Nedeni
eFarkhlasma Konum
eFiyat

eKanal Uyesi

#Marka Genisletmeleni

Markca
agnsimlan

#Bilgivi Isleme/
Hatwlamaya Yarcm
eFalkhlasma K onum
#Satm Alma Nedeni

& Ohumiu Tutum/
Dhygular Yaratma
eMarka Genigletmeleri

ePazarlama
Programlarmm Etkdliligi
ve Venmliligi

eMarka Sadakcatini
FiyatlanMarjlan
eMarka Genidetmelerini
#Ticar Avantapn
Relkabet Avantajm
Gelistirerek Frmaya
Deger Saglar

Diger
Marka [
Varhkdan

eRekabet Avantaj

Sekil 5. 7: Marka 6zvarliginin deger yaratma siiresi.

Kaynak: Giiglii Markalar Yaratmak, David A. Aaker, 2018: 23, akt. Marka Degeri Yonetimi, David

A. Aaker, 1991.
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5.3 Markalasma ve Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi

Gliniimiiz diinyasinda neredeyse her alanda yogun bir rekabet s6z konusu olmaktadir.
Teknolojik alanda ortaya ¢ikan yenilikler, iletisimde kolaylik ve ulasim gibi
unsurlarin da daha kolay bir sekilde saglanmasi neticesinde, ticari faaliyetlerde de
farklilagmalar meydana gelmektedir. Bu baglamda nihai alicilar ge¢gmis donemlere
oranla ¢ok daha bilingli hareket etmektedirler. Dolayisiyla alict isteklerinde
farklilasmalar olusmaktadir. Bir anlamda iilkelerin sinirlar1 kalkmis olup glimriik
birliklerinin de etkisiyle isletmelerin uluslararasi veya kiiresel capta bir marka
olmalariin 6nii agilmis olmaktadir. Buradan hareketle diinya piyasasini bir pazar

olarak algilayan firmalar, global marka devrini gelistirmis olmaktadirlar (UIB, 2017).

Globallesen diinyada iktisadi olarak gelismenin ve bu gelismenin devam ederek
sirdiiriilebilir olmasi icin istikrarli bir ihracat artis seviyesinin olmasi gereklidir.
Kiiresellesme sonucu meydana gelen diinya sartlarinda markanin bilinir olmasi
unsurunun, o llkenin smirlarindan asarak diinyaya yayilmasi gereklidir. Global

diinya giiniimiiziin ger¢egi durumunda oldugundan olduk¢a 6nemli bir etmendir.

Teknoloji ve bilgiyle ilgili olusan gelismeler bir ifadeyle tek pazar haline gelen
diinyada, yeni pazar piyasasi olanaklar1 bulma, iilkelerin birbirleriyle olan iletisimleri
gibi cesitli pozitif katkilar saglamaktadir. Ancak yeni pazarlar bulundukca rekabet
kavrami kendini daha da hissettirmektedir. Diger bir deyisle her yeni pazar yeni bir
rekabet olgusu olabilmektedir. Bu sartlar iginde, basarili olmanin yolu ise
digerlerinden farkli olmaktir. Iste marka da global rekabet piyasasinda bu farklilig:
sunmaktadir ve markalasma kavraminin ger¢eklesmesini zaruri duruma getirmektedir

(UIB, 2017).

5.4 Tiirkiye’de Markalasma

Tiirkiye hazir giyim konfeksiyon endistrilerinin, uluslararast arenada rakip
isletmelerden geride kalmamak adina ve simdiye kadar ugras vererek sahip oldugu
pazar paymi kaybetmemek hatta daha da fazlasini elde etmek i¢in, farkli tasarimlar
yaparak Tiirk markalar1 olusturmasi gerekmektedir. Bu endiistrilerde ucuz is¢ilik ve
taklit etme kolayliklarindan uzaklasilarak 6zgilin olunmasi 6nemlidir. Bu ¢ergevede
uluslararas1 pazarlarda pay sahibi olmak isteyen isletmelerin, rakiplerinde

bulunmayan bir 6zellikle, yiiksek oranda kar marjina sahip olarak, katma degerli
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tiriinler iireterek sonucunda marka olabilmeyi saglamasi gerekmektedir (Cedikei,
2008).

Tirkiye hususiyetle Uzakdogu iilkeleriyle rekabetini siirdiirebilmeyi, rekabet
avantajlarinin yaninda ‘organizator iilke’ kavramina basariyla devam etmistir. Ayrica
bu sanayi dalinda tasarim yetene8i de oldukga gelismis durumdadir. Diinyada
bilinirligi olan moda tasarimcilarinin olmasi, yurt i¢i markalarmin olusturulup bu
markalarin uluslararasi pazarlara titizlikle sunulmasi, dagitim basamaklarinin etkili
bir seklide degerlendirilmesi, diger iilkelerde magazalar agilmasi yoluyla o iilkeye
perakendeyle yayilim saglanmasi, diinya ¢apinda en 6nemli ve biiylik pazarlardan
biri olan AB fiilkelerine karsi sahip oldugumuz cografik yakin mesafemizin
avantajindan yararlanilmasi, hizli moda (fast fashion) olgusunu uygulayabilen bir
ilke statiisline gelinebilmesi gibi etmenler rekabet giiciinii korumay1 saglamaktadir

(Cukurova Kalkinma Ajans1 Hazir Giyim ve Konfeksiyon Raporu. 2012).

Kiiresellesen diinya sartlarinda bir marka olusturmak olduk¢a zordur. Etkili bir
marka olusturmak isteyen firmalar epey engebeli yollardan ve engellerden
geemektedir. Bu asamada Oncelikle bir sekil ile marka olusturmanin zorluklarina

asagidaki gibi yer verilmistir (Sekil 5.8.).

1. Fiyat Rekabeti
Baskis1
8. Kisa Vadede Sonug 2. R?kip]erin
Alma Baskisi Cogalmasi

7. Baska Yere Yatinm 3. Boliimlenen Pazarlar
Baskis1 & Medya
6. Yenilige Kars1 4. Karmasik Marka
Onyarg:
5. Stratejileri

Stratejileri ve Iliskileri
Degistirmeye Karsi

Onyargn

Sekil 5. 8: Marka yaratmak neden zordur?
Kaynak: Gii¢lii Markalar Yaratmak, David A. Aaker, 2018: 40.

Tabloda marka olusturmanin 6niindeki sekiz farkli engel iizerinde durulmustur. Ilk

etmen olan fiyat rekabeti hemen hemen biitiin isletmeler {izerinde baski
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olusturmaktadir. Ornegin marka yonetimi, satis, kalite ve reklam gibi faaliyetler buna
birer ornektirler. Rakiplerin ¢ogalmasi unsuru markalarin artmasini saglarlar ve fiyat
acisindan da rekabet olusturur. Bir pazar piyasasinda bir mevkide bulunabilmeyi de
zorlastirir. Bollimlenen pazarlar ve medya etmeninde ise isletmeler medya ve dagitim
yolu ile pazar boliimlendirme yapmaktadirlar. Hedef miisterileri i¢in ¢esitli baska
markalar olusturabilmektedirler. Karmasik marka stratejileri maddesi ise bir mamul
satista bir markadir, herhangi bir etkinlikte sponsor olmus olabilir, bazi iiriinlerinde
diyet bazilarinda klasik yazmasi gibi ¢esitli karmasa diizeyleridir. Besinci maddede
ise marka kimligi ile ilgili degisikler yapmak acisindan firma i¢i kapsaminda bazi
onyargilar bulunmaktadir. Bir diger madde de marka uygulamasinin degisimine karsi
ya da mamul veya hizmetlerle ilgili bir degisime mani olunmast durumudur. Yedinci
unsurda ise bagka firsatlara sans vermek ve bazi engellerden etkilenmeyecegi
disiiniilmektedir. Ancak genellikle bu tutum yanlis olmaktadir. Son madde olarak
kisa vadede sonu¢ alma baskisina 6rnek olarak promosyonlar verilebilir. Ara sira

kisa vadede sonuglarina, satig ve pazar oranlari anlaminda meyil olusmaktadir.

Fiyatlandirma hususunda en huzurlu olan markalar giiclii ve 6ncli markalardir. Giiglii
markalar ¢esitli avantajlara sahiptirler. Bu avantajlar su sekilde siralanabilir; istikrarh

satis, aktif deger, saglamlik, pazarlik giicii, degerler, kurum degeri (Yazgan, 2010).

Ozbek ve Esmer (2022), fason hazir giyim konfeksiyon firmalarinin markalasma
calismasi i¢in, sekiz adet basamak bulunmakta oldugunu bir tablo seklinde tespit
etmiglerdir. Gelistirilen markalasma modeline asagidaki cizelgede yer verilmistir(

Cizelge 5. 6).
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Cizelge 5. 6: Markalagsma modeli.

Adimlar Aciklama

1 Adm Markalasma karar1 vermek, kaliteyi saglamak, hedef pazari

belirlemek

Rakipleri analiz etmek, egitimli isgiicii istthdam etmek, sosyal
2.Adim

medyay1 kullanmak
3.Adim Marka tescili yapmak, farklilik olusturmak, marka vaadi olusturmak
4 Adim Koleksiyon olusturmak, kurumsallagsmak, miisteri memnuniyeti

saglamak

Tutundurma faaliyetlerinde bulunmak, marka iletisimi ¢aligmalarinda
5.Adim bulunmak
iiretim, pazarlama ve finans plan1 yapmak

6.Adm Miisterileri anlama ¢aligmalarinda bulunmak, isletme faaliyetlerini

standartlastirmak, SWOT analizi yapmak

Calisanlart siirekli egitmek, pazarlama iletigimini gelistirmek,
7.Adim stirduiriilebilirligi

saglamak

Miisteri sadakatini artirmak, marka bilinirligini artirmak, marka
8.Adim imajina doniik

faaliyetler yapmak

Kaynak: Ozbek, A. & Esmer, Y., 2022:156.

Ufuk 2030 raporunda hazir giyim sektoriinde, markalarin gelecek onerileri Tiirk

hazir giyim sektorii i¢in asagidaki sekilde bes baslikta listelenmistir.

1.Siirdiiriilebilirlik ile Uyum: Markalar sagladiklar1 iiriin ve hizmetlerindeki
asamalarda siirdiiriilebilirlik ve uyum gibi unsurlardan yiiksek diizeyde sorumlu
duruma gelmektedirler. Uriin ve hizmet ¢evrim konusunda, tasari, imalat, materyal
secimleri, satig, tiiketim, atiklar ve geri donligim gibi atik ve geri kazanim
asamalarindan meydana gelmektedir. Markalar bu asamalarin tamami kapsaminda
etkili olacak bir atik yoOnetimini uygulamalidir. Bu asamada dogal kaynaklar
korunmali, olusabilecek her cesit atik azaltilmalidir. Daha az karbon salinimi
saglanmali, daha az enerji tliketimi gergeklestirilmelidir. Hayvan varligi da dikkate

alinmali, giivenlik 6nlemleri en fazla seviyede olmalidir.

2.Sosyal Sartlara Uyum: Markalar bazi 6gelerden biiyiik oranda mesul olmaktadirlar.
Bunlar; cevre, personel, tedarik¢iler, is yapilan kisiler, {iriinler, alicilar vasitasiyla

genel olarak toplumdan. Bu ¢ok cesitli sorumluluk kanallarinin yaninda uyulmasi
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zorunlu ya da ihtiyari olan tanzimler s6z konusu olmaktadir. Markalar artis gosteren

sosyal anlamdaki sartlar karsisindan artis gosteren uyum saglayabileceklerdir.

3.Tedarik Stratejilerinin  Artan Onemi: Markalarin  uyguladiklar1  tedarik
politikalarinin ehemmiyeti gittikge artmaktadir. Markalarla tedarikgiler birbirleriyle
uzun soluklu stratejik tedarik iligkileri kuracaklardir. Bununla birlikte saglanan
uyumda entegrasyon gerceklesecektir. Markalar global tedarik zincirinde daha hassas
davranacaklardir. Markalarla tedarik¢ilerin baglanti kalitesini, {irtinlerin niteligi ve

sosyal normlara olan uyum kabiliyetleri belirleyici olacaktir.

4 Marka Konumunun Gili¢lendirilmesi, Yeni Markalar Yaratilmasi; Markalar,
alicilarin goziinde 6z markalarin1 daha giiglii konuma getirerek, alict ve marka
bagliligin1 yogunlastiracaklardir. Bu c¢er¢evede sahip olduklar1 6z markanin giiciiyle,
baska boliimler icin yeni markalar ya da alt markalar ¢ikarabileceklerdir. Markalar
acik bulduklar1 pazarlara giris yapmaya calisabileceklerdir. Bulunan bu pazarlara
yerel bir yonetim uygulanarak global bir marka gibi davranilacaktir. Markalar uygun

bulduklar biitlin satis kanallarindan yararlanarak ¢esitlendirmeye gideceklerdir.

5.Satis Kanallarinin Cesitlendirilmesi; Markalara gore bulunulabilir ve erisilebilir
olmak olduk¢a 6nem arz eder duruma gelecektir. Bu baglamda markalar, marka
mevkilerine uygun satis kanallarinin biitiiniinde bulunarak daha erisilebilir durumda
olacaklardir. Algveriglerin tarzlarindaki degisimler ve olusumlardan sonra
magazalarin islevlerinde iyilestirmeler ve ¢esitlendirmeler yapilacaktir. Magazalarda
tasarim ve fonksiyon gibi gesitli 6zellikler bulunacaktir. Ayrica magazalar daha

ogretici ve daha ilgi ¢ekici yerler durumuna gelecektir. (Giirlesel, 2016).
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6. TURKIYE’NIN HAZIR GiYIM SEKTORUNUN REKABET GUCUNDE
MARKALASMA

Daha o6nceki boliimde rekabet giicii, markalasma kavrami ve kapsamlari, markanin
tarihsel gelisimi, markanin isletmeye faydalari, marka imaj1, kimligi ve konumu gibi
ogeler ele alinmistir. Bu bolimde ise hazir giyim sektoriinde 6nemli bir giindem
konusu olan markalagma siirecleri, markalasmaya yonelik engeller, markalagmanin

rekabet giiciine etkisi bagliklar1 incelenmistir.

6.1 Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektoriinde Markalasma Siireci

Globallesme sonucu ¢ogalan rekabet ve benzerlik gosteren alici ihtiyaglart sebebiyle
isletmeler kalitelerini artirmak ve digerlerinden farklilasmak durumunda
kalmislardir. Faaliyetlerini devam ettirmek isteyen isletmelerin de dnemli miktarda
biitce ayirmalar1 ve markalagmaya yonelim gostermeleri gerekmektedir. Bir yoniiyle
markalasma, belli bir yatirnm yapilmasi gereken énemli bir degerdir. Farklilagtirma
ve pazarda itibar sahibi olmak isteyen isletmeler adina yapilacak uzun siireli bir
yatirrm olmaktadir. Markalasmanin ilk etabi, iiriin ya da hizmet hangi endiistride
olursa olsun, iiriiniin ya da hizmetin ve isletmenin var olus amacinin ne oldugunun,
ama¢ kitlenin kimlerden olustugunun, pazardaki diger iirlin ve hizmetlerinden
farklarinin neler oldugunun saptanmasidir. Bir buzdagi olarak bakildigi zaman,
markalagmanin goriilebilen boliimiinde, marka ismi, logo, reklam, fiyatlandirma ve
pazarlama unsurlar1 yer almaktadir. Goriilemeyen boliimiinde ise markay1 meydana
getiren, esas yetenekleri olmus olan, kalite standartlari, Ar-Ge faaliyetleri, satis,
iretim, gliclii dagitim kanallariyla yiliksek servis ve hizmet kalitesi yer almaktadir

(Sen, 2018).

Uriin veya hizmet kalitesi marka olusturmada ilk siralarda olmasmna ragmen tek
basina yeterli degildir. Markalagsma maksadiyla kalitenin iyi bir sekilde pazarlanmasi
da gerekmektedir. Bu anlamda markalasma, pazarlama faaliyetlerine gore form
verilen bir asamadir. Isletmelerin {iriin veya hizmetlerinin markalasabilmeleri, bu

Ogelerin i¢ veya dig pazarlarda ne sekilde, nasil pazarlanabildiklerine bagl olarak
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degismektedir. Bu amacla yapilmas: gerekli olan calisma, markanin alicilarin

bilin¢lerinde konumlanmasi olmaktadir (Gorgiilii, 2006).

Tirkiye’de markalasma ve pazarlama calismalarinin fazla ilerleyememis olmasinin
en biiylikk sebeplerinden birisi, rekabet eksikliginin olmasidir. Pazarlama
faaliyetlerine ve pazarlama departmanlarina siki rekabetin oldugu ortamlarda daha
cok gereksinim duyulmaktadir. Tiirkiye’nin gili¢li marka markalar olugturamamasi
rekabet eksikligiyle baglantili olabilmektedir. Tiirkiye’de pazarlama caligmalarinda
reklamlar 6n plana ¢ikmaktadir. Fakat Beymen ve Vakko markalari, yalnizca ¢ok
reklam yaptiklarindan dolay1 degil, 6ncesinde 20 y1li kapsayan ortaklasa calismalarla
iyi bir yer edinmislerdir (Sarthan, 2007).

Isletmelerin uluslararasi piyasada satis yapabilmelerindeki en miihim sart, rakibi
olduklar1 firmalar karsisinda fiyat avantaji saglamak olurken, simdilerde ise fiyat
Ogesinin yaninda marka da one ¢ikmistir. Bu konuda dikkat edilen nokta, ihracat
yapan isletmelerin pazarda, fiyat rekabeti olusturarak ya da marka rekabeti
olusturarak varliklarini siirdiirmeye calistiklaridir. Marka olmayan ya da sadece bir
ismi olan markali iriinler ile ihracat yapmaya calisan isletmeler, yalnizca fiyat
rekabeti olusturabildikleri nispette pazarda olabileceklerdir. Fiyat rekabeti
avantajlarim1 yitirdiklerinde ise maalesef pazardan eleneceklerdir. Sayet ihracat
pazarinda uzun soluklu, devamli olarak bagsar1 saglanmak isteniyorsa, bu maksatla

ihracatta markalasmak gerektigi ortadadir (Cedikg¢i, 2008).

Seker ve Danaci Unal (2021), gerceklestirdikleri arastirmalarinda, elde etmis
olduklart sonuglar1 literatiire gore incelediklerinde, degisimlerin, inovasyon
caligmalarinin Ttlkelerin gercgeklestirdikleri ihracatta, pozitif yonde etki ettigini
belirtmislerdir. Arastirmanin bulgular1 neticesinde, markalasma faaliyeti sonucuyla
cogalan ticari seviyenin, ihracat diizeyini orta ya da uzun dénemlerde miispet olarak
etkileyecegine yer vermislerdir. Bu ¢ercevede Tirkiye’de markalasma ¢alismalarinin
ve inovasyon stratejilerinin, ihracat rakamlarinin c¢ogalmasina etki ettiginin ve
yapilacak olan bu ¢aligmalara destek verilmesi gerektiginin lizerinde durmugslardir

(Seker ve Danaci Unal, 2021).

Alicilar iizerinde uygulanan tutundurma caligmalari, markalar agisindan uzun vadeli
olarak bakildiginda biiylik bir etki sergilemektedir. Bir marka eger uzun vadede

kimligini koruyabilmek istiyorsa, iyi hazirlanilmig pazarlama calismalarina ve

94



diizenli marka stratejilerine Onem vermelidir. Ancak alicilarin  davraniglarini
algilayabilen ve c¢oziimleyebilen markalar, pazarlama calismalarinda ve marka
stratejilerinde dogru bir yol izlemis olurlar. Markalasma, moda endiistrisinde, diger
endiistrilere oranla biraz daha zor olmaktadir. Moda olgusunun ge¢mis donemlerde
alicilar1 ne denli etkiledigini dikkate alarak yapilan projeler, bir anlamda moda
markasi olabilmek agisinda yeterli gelmeyecektir. Bu nedenle bu sektorii ¢ok iyi
anlayabilmek ve etraflica tetkik etmek gerekmektedir. Ge¢mis donemlerde
uygulanmis olan ¢esitli stratejiler ile son donem stratejilerini karistirarak ¢ok daha

giiclii stratejiler olusturulabilir (Alakus, 2019).

Maliyet unsurunun biitiin rakiplerinkinden asagida tutulmasiyla, bu durumu ucuz
fiyata sahip triinlerle pazara sunup bir maliyet liderligi olusturarak, devamli surette
degismekte olan gereksinimlere karst gereken esnek davranisi sergileyerek,
tiketiciler nezdinde fark olusturarak farklilasan, kismi bir piyasaya yogunlasarak
orada kendini gelistirerek odaklanan isletmeler, bu tiir politikalar1 sebebiyle,
pazardaki diger rakiplerini asabilir ve hatta sektoriin disinda birakabilirler (Inag ve

Yacan, 2018).

Etkili ve giiclii bir marka bir iilkenin varliginda 6nemli bir unsurdur. Ulke
ekonomisinin kalkinmasi agisindan markalar ¢ok biiyiikk bir role sahiptirler. Bir
tilkenin sahip oldugu markalar o iilke i¢in giictiir bu sebeple o iilkenin degerinde bir
artis saglamaktadirlar. Kiiresellesme ile birlikte, rekabetin de roliiyle biiyiik
isletmeler kiigiik isletmelerin glicsiizlesmesine ve hatta bazen de ortadan
kalkmalarma neden olmaktadirlar. Iste bu rekabet ortaminda kér saglayabilmek igin
markalagmak en miithim ¢6ziim yolu olmaktadir. Zira marka demek etkili bir pazar
hissesi, yiiksek satis ve dolayisiyla kdr manasina gelmektedir. Biitiin bunlara
bakildiginda markanin ekonomi iizerinde ne denli etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir

(Cedikci, 2008).

Etkili bir lilke markas1 olusturabilmek icin ¢esitli tesvikler bulunmaktadir ve bunlarin
tiimii o tilkenin vatandaslarinin refah seviyesinin artmasina katki saglamaktadir. Bir
tilkenin konumunu 1iyilestirmek, yeni etkili ortakliklar meydana getirmek, daha
onceki ekonomik ve sosyal olarak yasanmis olan negatif izlenimleri bertaraf etmek,
yurttaglar1 giiclii bir millet adina 6zendirmek de tesviklerden bazilaridir. Giintimiizde
hizli bir sekilde ilerleyen teknoloji gelismeleri globallesme hizini1 da ayni oranda

artirmigtir. Bu sayede {ilkelerin birbirlerine olan uzakliklari da ayni miktarda
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azalmistir. Sinirlarin ortadan kalkmasiyla uluslararasi platformda bir uyum temin
edilmektedir. Bu g¢ercevede iilkeler, kiiresel piyasada degisik avantajlar elde etmek
adina cesitli farklilastirma yontemleri kullanmaktadirlar. Artan rekabet sartlarinin
sonucunda entegrasyon, bu c¢alismalarin sonucunda ise disg tanitim asamasina hiz
verilmistir. Bu sayede markalagsma iilkelerin dis tanitim anlaminda en 6nemli unsuru

durumuna gelmistir (Inag ve Yacan, 2018).

Tirkiye’de markalasma calismalarina, Dis Ticaret Miistesarligi, EXIMBANK,
KOSGEB (T.C. Kiiciik ve Orta Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi
Baskanligi) kurumlar tarafindan destek verilmektedir. Saglanan bu tesviklere ilave
olarak KOSGEB ve Dis Ticaret Miistesarligi araciligiyla, ofis-magaza saglama,
piyasa incelemesi, yurt disinda gergeklesen fuarlara katilabilmek tarzinda,
markalagma calismalarin1 dogrudan olmasa bile destekleyen cesitli tesvik islemleri
de yapilmaktadir. Markalasma kavraminin ehemmiyeti son senelerde daha ¢ok idrak
edilmekte, dolayist ile de tescil bagvurularinda artiglar siirmektedir. Saglanan bu
tesviklerden yararlanarak isletmelerin markalasmasi demek sektoriin de rekabet
giicliniin devam etmesi demek oldugundan bu konu olduk¢a 6nem arz etmektedir

(Ongiit, 2007).

Tirkiye turizm ve tarim sektorlerinde 6nde goriiniiyor olsa da esasen tekstil ve hazir
giyim konfeksiyon, tekstil hammaddesi gibi unsurlarda da diinyada onde gelen
iilkelerdendir. Ilaveten konfeksiyon sahasinda, meydan getirdigi kendi markalarmin
haricinde, sahip bulundugu isgiicii 6gesinin de ustiinliikk saglamasi, diinya c¢apinda
popiiler olan markalara da iiretim yapmas1 nedeniyle bu platformda oldukga etkili bir
tilkedir. Bu denli tekstil ve hazir giyim iiretiminde etkili bir iilkenin, nitelikli ve
kiiresel seviyede sahip oldugu, taninmis markalar1 da mevcuttur, bunlar su sekildedir;
Mavi, LC Waikiki, Vakko, D’S Damat, DeFacto, Sarar, Desa, Koton, Avva, Kigili,
Colin’s, LTB (Little Big), Damat & Tween, Yargici, Hatemoglu, Ipekyol, Penti,
Derimod, Beymen, Network (https://www.bifikir.com/ Cevrimici: 16.11.2023).

Bununla birlikte, diinya moda sektoriiniin en meshur markalarint da soyle
siralayabiliriz; Giorgio Armani, Chanel, Dior, Dolce & Gabbana, Gucci, Hermes,
Louis Vuitton, H & M, Prada, Ralph Lauren, Tommy Hilfiger, U.S. Polo, Versace,
Zara (https://www.bifikir.com/Cevrimici: 16.11.2023).
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6.2 Tiirkiye’de Markalasmaya Yonelik Engeller

Gliniimiiz itibariyla hazir giyim konfeksiyon endiistrisi ¢esitli sorunlarla yiiz yiize
kalmaktadir. Bununla birlikte tekstil isletmelerinin varliklarini siirdiirebilmeleri
glinden giine daha da zor hale gelmektedir. Bunlardan bazilar1 sunlardir: diinya
ekonomisindeki daralmadan kaynaklanmakta olan daha sert rekabet kosullari, {iriin
ve pazarlama maliyetlerinin yiiksek olusu sebebiyle kar oranlarindaki diigiisler ve
globallesme. Bunlara ilave olarak, sunulan iiriinlerde ve kalitede devam eden bir
stireklilik saglayabilme ¢abasi da bagka bir engel olmaktadir. Kiiresel ¢apta bir marka
olunabilerek, sozii edilen biitiin bu sorunlarin engellerin, ancak iistesinden
gelinebilecektir. Nihayetinde alaninda basari elde etmis, kar oranlarini artirmis olan
isletmelerin cogunlugunun bir veya birden ¢ok markalarinin oldugu dile getirilmistir

(Sarthan, 2007).

Tirk hazir giyim sektoriinde markalasma konusunda, bazi tehditler bulundugu
belirlenmistir. Soyle ki; rakip tilkelerin markalagmasi, global ekonomi piyasasindaki
yonlendirmeler, markalagsma siirecinin uzun olmasi. Bununla birlikte zayif yonler de
su sekildedir; iilke imaji, finansal olarak yetersiz olunmasi, fason liretime olan
aligkanlik, tasarimlarin az eksik olmasi, Arastirma ve gelistirme calismalarinda
eksiklikler, aktif bir pazarlama faaliyetinin eksikligi, markalasma ve kurumsallasma

konularinda yetersizlikler ve kitle tarzinda imalat yapilmasi (Mahmutoglu Ding,
2011).

Yurt disinda basariya ulasabilen markalarimizin az olmasinin nedenlerinden bazilari
su sekildedir: I¢ piyasada imal edilen iiriinlerden saglanan gelirler yeterli goriilmiis
oldugundan marka kavramina uzun bir zaman gereksinim duyulmamigstir. Boylece
Tiirkiye sanayilesme ve markalagma bakimindan biraz ge¢ harekete gecmistir. Bilinir
markalarimiz genellikle kisiseldir, marka kimligi yok gibidir. Kiiresel markalardaki
gibi, markanin goriinmeyen kismi olan marka yonetimiyle ilgili, verilerden
faydalanilmamaktadir. Stratejik bir marka yonetimi ve pazarlama olgusu sonradan
giindem olmustur. Isletmeler pazarlama arastirmalarina  gereken &nemi
gostermemektedirler. Yurt dis1 rakipleri gesitli testlere oldukca yiiklii harcamalar
yapabilmektedirler. Marka olusturma genellikle reklam olarak algilanmaktadir
halbuki marka olusturabilmek Oncelikle dogru sekilde marka kimligi meydana

getirmekle baglayip, sayet kimlik dogru olusturulduysa iste o zaman gelismeler
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gerceklesir. Bu baglamda reklamlarin cabuklastirici etkisi olabilir ancak buna
ragmen reklam biitgesi yetmeyen firmalar da oldukea giiclii markalar olusturabilirler

(Sarthan, 2007).

Global markalasma kavramu ile ilgili ifade edilen goriis ve tutumlar neticesinde,
global bir marka olusturabilmek, kdken iilkenin etkisi altinda bulunan iiriiniin, iilke
imajiyla, katma degerle, firmalarin sahip olduklar1 varliklariyla yakin bir sekilde
baglantilidir. Yani kiiresel piyasalarda faaliyet gostermek isteyen isletmeler, firma igi
ve firma dis1 varliklarini randiman saglayacak sekilde kullanip, iirettikleri iirinlerde
katma deger artis1 gerceklestirerek, kiiresel ¢apta markalar olusturup kiiresel capta
ihracat faaliyeti gerceklestirebilirler. Bu baglamda, iilkenin imajinda (Made in
Turkey) pozitif yonde gelisim ve katma deger liretip, firmalara pek ¢cok alanda destek
olunmasi amaglanarak TURQUALITY® programi hazirlanmistir. Bu program ile
birlikte kiiresel ¢apta ‘milli” markalar olusturulabilmesi dolayisiyla Tiirkiye, global
piyasa sartlarinda ihracatinda bir artis saglayabilecektir (Danac1 Unal ve dig, 2020).

Bu programa sonraki sayfalarda yer verilmistir.

6.3 Tiirkiye’nin Hazir Giyim Sektoriinde Markalasma ve Rekabet Giiciine

Etkisi

Katma deger saglayan {iriinleri imal ederek ihra¢ eden, boylelikle markalasma
unsuruyla, aslinda {ilkeler birbirlerinden farklilasma yolu ile oOne ge¢meye
calismaktadirlar. Ulkeler markalasma sayesinde diplomatik imkanlarimin ¢cogalmasini
da amaclamaktadirlar. Sahip olduklar1 ¢esitli kiiltiirel ve sosyal 6zelliklerini belli
ederek diger milletleri de etki alanina dahil edip yumusak giice erismeyi miimkiin

kilarlar (Ulutas ve Yildirim, 2019).

Global ekonomi diizeninde degisiklikler olmaktadir, daha ¢ok sermaye yogun iiriin
ticareti saglandigi, alisilagelmis endiistrilerin nispeten ehemmiyetlerini yitirdikleri
bir sisteme dogru gecis yapilmaktadir. Paralel bir sonug olarak tekstil endiistrisinin
de imalat islevi biitiin diinyaca malum oldugundan, rekabet olgusu artik daha ¢ok

marka rekabetleri sekline doniismektedir (Bakkalci, 2018).

Bir igletmenin aslinda ne tiir bir rekabet stratejisi izleyecegi, ulasacagl amaglarinin
neler oldugu ve bu amaglarina ulasabilmek icin nasil bir politika izlemesi lazim

oldugunu belirleyebilmesi i¢in bir strateji gelistirmesi gerekmektedir. Asagida
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rekabet stratejisi g¢arki olarak bilinen ve bir isletmedeki uygulanan rekabet
stratejisinin 6nemli taraflarini bir biitiin olarak gdsteren bir ¢ark bulunmaktadir ve

asagidaki sekildedir (Sekil 6. 1.).

HEDEFLER

Sirketin nasil  Karhhk,

rekabet gelisme,

edeceginin pazar payl,

tammlanms1  tophmsal
sorumluluk,
vb, hedefleri

Sekil 6.1:Rekabet stratejisi garki.

Kaynak: Rekabet Stratejisi Sektor ve Rakip Analizi Teknikleri, Porter, M. E., 2015: xxvii.
Sekilde nitelendirildigi iizere, ¢arkin en orta kisminda, bir isletmenin nasil rekabet
etmeyi amacladigini ve belirgin iktisadi ya da iktisadi olmayan hedeflerinin bir tarifi
olarak firmanin hedefleri bulunmaktadir. Hedefler kisminin etrafinda goriilen
kavramlar ise o kurulusun hedeflerine ulagabilmesi agisindan uygulamis olduklari
esas firma stratejileridir. Bir ¢arktaki gibi, ¢izilmis olan tekerlek seklinde de firmanin
hedefleri ortadan dis kisma dogru yonelmelidir ve uygulamis bulunduklar
politikalar1 hedeflerine aksettirmelidir. Buradan anlasildig: iizere, sekilde tekerlegin
stratejisi  digerleriyle angaje olmak durumundadirlar aksi takdirde c¢arkin
donmeyecegi goriilmektedir. Sektdrde rekabeti giidiileyen bes gili¢ seklideki gibi
agiklanmaktadir (Sekil 6. 2.).

99



GIRIS ENGELLERT MEVCUTRAK [PLER

Olgek ekonomier ARASINDAKI
Uriin firklla shrmas REKABETIN
Senmaye gereleri YOGUNLUGU
Gegis mafiyetler Savica qok fazla rakipler
Datim kanallarma erisim PAZARA Vavas sektorel gelisim
Olgekten bagmsz GIRIS Yitkesek sabit malive fier
malivet dezavantajlan ve depolama malivefieri
Devlet polifikalan Farlkhlastrmanm ve gecis
Beldenen muisilemeler Sektore ven maltyeflennn olmamas
grecek firmm Biiyiik miktarda artan
tehditleri kapasite, Farkilik gosteren
| rakipler, Yitksek glag
v engelleri
SEK TORDEKT
RAKIPLER

Tedarikgilerin Alciann
TEDARIK CILER pazmtk = —» e ——  pazarik ALICILAR

ik gigleri
Mewveut firmalar

TEDARIK CILERIN arasndalkd rekabet MUSTERILERIN ALTM
PAZARDAKI ROLUNU T GUCUNT
BELIRLEYEN BELIRLEYEN
FAK TORLER Tkame trin veva FAKTORLER
Tedanikgilerin fivat, kalite hizmet tehdidi Biiyiik hacimierde
izermde sektorde dnemli safn alkma
efidive sahip olmas. Alos savist
Diger ikcame tirimlerin basksmm K AME FIRMALAR Ahcilann bigi
hisseditmemesi diizeyi
Seletor. tedarikg grubumn Satin ahnan tirdinlerin
Onemh bir miigtenst degldr. standart olnms: ve
Tedarikgilerin Grimi, abolann fariciiaganimg olmamas
isletmesi ign Onemli bir grdidir. Ao kararbn
Tedarikg grubu lenye entegrasyona Gerive entegrasyon
yonelmstr. tehdidi

Sekil 6.2:Sektordeki rekabeti giidiileyen bes glig.
Kaynak: Uluslararasi Rekabet Giicii, Adigiizel, M., 2011: 55.

Firmalarin sahip olduklart rekabet avantajlari ile ilintili olarak sektordeki
kazanglarin1 yani verimliliklerini etkileyen kilit 6zgiinliikleri bulunmaktadir. Bir
endiistrideki rekabet olusumu yukarida bulunan sekilde de iizerinde durulugu gibi
bes adet ana rekabet avantajina yani giicline baglasiktir. Bu ¢ercevede bu giiclerin
toplam1 ortaya konmus olan mal varlig1 yani sermayesinin uzak dénem igin kari,
bulunulan sektdriin en son karinin ne oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica her bir
sektdor tamamen ayni yeteneklere sahip olmamaktadir. Dolayist ile rekabet
avantajlarinin toplam enerjileri ¢esitlilik gostermektedir bu yiizden endiistrilerin kar

marjlar1 da farklilagmaktadir.

Tekstil imalat1 Sanayi Devriminin gegeklesmesinde 6nemli bir etkendir. Tekstil ve
dolayisiyla hazir giyim sektorii diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye’de de
sanayilesme konusunda etkin rol iistlenmistir. Giiniimiiz dahilinde, Tirkiye’nin de
icinde bulundugu tekstil ve hazir giyim ihracatinda faaliyet gosteren, Cin ve
Hindistan gibi iilkelerle, Almanya ve Italya gibi yiiksek gelire sahip iilkeler olmasi

gelismekte olan ve gelismis lilkeler agisindan tekstil ve hazir giyim sektoriiniin ne
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denli 6nemli oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte sektérde, nanoteknoloji,
biyoteknoloji, kompozit, teknik tekstiller ve akilli uygulamalarla ticaret aginda
gelismeler olmaktadir. Tekstil endiistrinin uzay, havacilik, savunma, tip, otomotiv,
tarim gibi farkli sektorlerde de yer almasina firsat vermektedir. Sanayi 4.0 yaklagimi
esastyla tekstil endiistrisinin, rekabet giiciinde sagladigimiz avantajlarimizin devam
etmesi ve hatta artirilmasi i¢in katma degerli, diinyadaki imalat deger zincirinden ¢ok
daha fazla hisse alan bir yap1 haline gelmesi amag¢lanmaktadir Sanayi 4.0 kavraminda
verimlilik, istihdam, biiylime ve yatirim basliklariyla agiklamalar yapilmaktadir

(BTSO, 2018).

Uluslararas1 ihracat piyasasinda, Tiirk {iiriinlerinde markalasmaya iligkin devlet

destekleri saglanmaktadir. Ug tanesi asagidaki gibi maddelenmistir.

*Turquality programi; ‘iilkemizin rekabet avantajim1 elinde bulundurdugu ve
markalagma potansiyeli olan iiriin gruplarina sahip firmalarin, iiretimlerinden
pazarlamalarina, satiglarindan satis sonrast hizmetlerine kadar biitiin stirecleri
kapsayacak sekilde yonetsel bilgi birikimi, kurumsallasma ve gelisimlerini
saglayarak uluslararasi pazarlarda kendi markalariyla global bir oyuncu olabilmeleri
ve sOz konusu markalar araciligiyla olumlu Tiirk mali imajinin olusturulmasi ve
yerlestirilmesi amaciyla olusturulmus devlet destekli ilk ve tek markalasma

programi’olarak tanimlanmaktadir (Celik ve dig, 2015).

Turquality programi, iilkenin ekonomik sartlarina cesitli faydalar saglamaktadir.

Bazilan su sekildedir:

e Cesitli ogeleri ve islevleriyle bir firmanin 6zelliklerine tamamiyla sahip olarak

kurumsal olmak,

e Isletmelere markalasma yolunda ve ihracat calismalari konularinda diizen

saglayabilmek,

e Destek gorenle, gébrmeyen isletmelerle ilgili olarak, birbirlerine kars1 bir rekabet

ortami1 olusturulmasi,
e Alinan destekler araciligiyla, calistirma imkanlarinin olusturulmasi,
e Isletmeleri katma degeri yiiksek iiriinler imal etmeye tesvik etmek,

e Kiiresel pazarlarda isletmelerin bilinirligini artirmak yoluyla, ihracat seviyelerinde

gelisme saglamak (Danaci Unalve dig, 2020).
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Turquality programi desteklerinin iki ¢esit oldugu belirtilmektedir. Asagida sekil
olarak ifade edilmistir (Sekil 6. 3.).

e N
Markalasma
Gelisim Yol
Haritas1
s N ( A
Fmansal Olmayan Y 6netici Gelistrme
~ Destekler \ | Programm
Turquality ve \_ y, \ )
Tuwquality Marka
Destek Programlan e e A
) Fmansal Destekler Vizyon S eminerleri
- . J/

Sekil 6.3: Turquality ve Turquality marka destek programlari.
Kaynak: Ozbaysal, T., & Onay, M., 2018:184.
* Marka destek programi dahilinde isletmelere temin edilen desteklerden bir kismi
sOyledir; yurtdis1 icin marka tescil masraflari, yine yurtdisi i¢in reyon, showroom
masraflari, tamitimlar, reklamlar ve pazarlama ¢alismalar1 i¢in harcamalar, yurtdisi
birimlerine dair masraflar, yurtdisi i¢in franchising magazalarda gerekli demirbas
malzeme ve dekorasyon masraflari, moda ile trendler vasitasiyla iiriinlerle ambalajlar
adina yapilacak olan tasarimlarin masraflari, kalite belgeleri i¢in harcamalar,
insanlarin can, mal emniyetini ve giivenligini gdsteren isaretler sebebiyle yapilan
masraflar. Turquality ile marka destekleme programlarinin miisterek Ozellikleri,
onceki maddede belirtildigi gibi olumlu bir Tiirk markasi olusturarak Tiirkiye’nin

ihracatinin gelistirilmesine yéneliktir (UIB, 2017).

*KOSGEB’in Kobi’lere saglamis oldugu desteklerden bazilar1 ise su sekildedir;
bankalardan saglanan kredilerde faiz destekleri, bilisim destekleri, girisimciligi,
kaliteyi ve uluslararast is birligini gelistirme, bolgesel kalkinma, damigmanlik ve
egitim destekleri, teknolojiyi gelistirme ve yenilik, pazar arastirma ile ihracati
gelistirme destekleri. Kobi’lere temin edilen desteklerin amaci, firmalarin global
rekabet ortaminda markalagarak saygin bir noktaya gelmeleridir. Turquality programi

ile paralel olarak, Kobi’lerin markalagsmalari ve bu firmalarin yerel ve uluslararasi
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platformda katma deger anlaminda daha c¢ok pay elde ederek global rekabette 6n
plana ¢ikabilmeleridir (UiB, 2017)

6.4. Markalasma ve Bibliyometrik Analiz

Calismanin bu kisminda yontem olarak markalasma alaninda yapilan ¢alismalarin
analizini gergeklestirmek amaciyla benzer bazi bibliyometrik ¢alismalarda kullanilan
yontemlerden yararlanilmistir.Bibliyometrik alan ile ilgili olarak yapilmis olan ¢esitli

tanimlamalar ise su sekildedir:

Bibliyometri, belirli bir alanda belirli bir donemde ve belirli bir bolgede kisiler ya da
kurumlar tarafindan iiretilmis yayimlarin ve bu yayinlar arasindaki iliskilerin sayisal
olarak analizidir (cabim.ulakbim.gov.tr). TUBITAK-ULAKBIM, Tiirkiye nin
evrensel anlamda bilime saglamis oldugu katkinin ve uluslararasi arenada bulundugu
yerin ne oldugunun belirlenebilmesi maksadiyla, Cahit Arf Bilgi Merkezi dahilinde
bibliyometrik ¢alismalari icra etmektedir (Al, Sezen ve Soydal, 2012).

Belirlenmis olan bir alanda yaymlanmis arastirmalarin anahtar kelimelerinin
incelenmesiyle, sozii edilen alanda calisilmis olan konular agisindan, ag yapisinin ne
oldugu ortaya konabilir. Atif analizi yapilarak o alanin literatiiriindeki 6n plana
¢ikmis olan yayinlarin ve yazarlarin da ne oldugu belirlenebilmektedir (Yildirim ve

Ergiit, 2014).

Yapilan bibliyometrik analizler, cogunlukla bilimsel yaym veri tabanlarindan
saglanan verilerle hazirlanmaktadir. Web of Science, Scopus ve PubMed gibi
kaynaklar veri tabanlarindan bazilaridir (Alper, 2023). Bibliyometrik analiz yontemi

kullanilarak asagidaki sorularin cevaplart aranmistir.

Soru 1: Son 5 yilda (2019-2023) markalasma arastirmalarinda siklikla kullanilan

anahtar kelimeler nelerdir?

Web of Science veri tabaninda ‘Turkey+Branding+Apparel’ anahatar kelime
sozclikleriyle se¢im yapilarak, ‘keywords plus’ kisminda, anahtar kelime &gesi
secilerek arama yapildiginda elde edilen a§ haritas1 asagidaki gorselde
gosterilmektedir. Olusan kiimelere bakildiginda lilks markalar ve satin alma niyeti
olmak tiizere biiylik olan kiimeler etrafindaki dagilim sekildeki gibi
gerceklesmektedir. Ulasilan anahtar kelimeler ise: sevimlilik stili, ideal kisisel ifade,

liikks markalar, geng tiiketiciler, akran baskisi, sosyal tiikketim motivasyonu, satin alma
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niyeti, algilanan risk, katilim, moda bilinci, sosyal medya fenomenleri ve iiriin
onaylama seklinde olmustur (Sekil 6.4.).

perceiigd risk
oung cgpsumers
young «@: involggment

cutenegy styles
luxury@@rands peer pgssure purchasgitention fashion cogciousness

ideal self ggpression
social mediginfluencers

social consumpgion motivations
product egorsement

%, VOSviewer

Sekil 6.4:Anahtar kelimelerin analizi
Kaynak:VOSviewer programi kullanilarak olugturulmustur.
Soru 2: Markalagma iizerine yapilan arastirmalara en fazla katki sunan yazarlar,

ulkeler ve kurumlar kimlerdir?

Web of Science veri tabaninda, ‘branding ve apparel’ anahtar sozciikleriyle tiim
alanlar secilerek yapilan aragtirmada 1232 sonuca ulasildi. Gerekli ‘yazar’
secenekleriyle yapilan aragtirmada olusan elemelerle en ¢ok atif almis olan yabanci

yazarlardan olusan {i¢ kiime bulunmaktadir. Yazarlar ve aralarindaki baglantilar

asagidaki sekilde gosterildigi gibidir (Sekil 6.5.).

tangflliang sumarjangporzuwana kim, j@@wook e
kanggjuhee
o tang, lianglrebecca)
fiore, ag@h marie .
manthioyaikaterini lee, g4l ki kimiggwoo
I8, VOSviewer

Sekil 6.5:Yazarlar
Kaynak: VOSviewer programi kullanilarak olusturulmustur.

Tirkiye’de bu alanda calisma yapan yazarlar icin ise, ‘Turkey+Branding+Apparel’

anahtar kelime sozclikleriyle se¢im yapilarak ‘tiim alanlar’ kisminda, ‘yazar,
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alintilanma sayis1 ve kurum’ secenekleriyle ‘yazarlik ve ortak yazarlik’ arastirmasi
neticesinde ¢esitli sonuclara ulasilmistir. Yazarlarin ¢alisma kiimesi ve aralarindaki

baglantilar agagidaki gibidir (Sekil 6.6.).

erdggp. d

Sekil 6.6:Tiirkiye’deki yazarlar
Kaynak: VOSviewer programi kullanilarak olusturulmustur.

Tiirkiye’de yukarida belirtilen niteliklerle yapilan arama sonucunda olusan bir kiime
goriilmektedir. Bu kiimedeki yazarlarin alan ile ilgili birbirleriyle baglantilar
sekildeki gibidir. Ulasilan bu yazarlarin kurumlar1 da su sekildedir:

Akdag, S. Istanbul Teknik Universitesi,

Okur, N. Istanbul Teknik Universitesi,

Erdem, D. istanbul Teknik Universitesi,

Kilikct, B. E. Istanbul Teknik Universitesi,

Saricam, C. Istanbul Teknik Universitesi.

En cok atif almis olan {ilkelere bakildigi zaman toplam bes kiimeden olustugu
goriilmektedir. Bunlardan Rusya, Giiney Kore ve Amerika Birlesik Devletleri en
giiclii kiime olmaktadir. Bu kiimenin Singapur, Belcika, Kanada ve Malezya gibi

diger baz tilkelerle baglantili oldugu goriilmektedir (Sekil 6.7.).
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canada

mal@ysia

usa
i

southjkorea

beiglum

singapore

5, VOSviewer

Sekil 6.7:Ulkeler

Kaynak: VOSviewer programi kullanilarak olusturulmustur.

Kurumlar arastirmasi yapilirken ise en ¢ok atif almis olan kurumlar segenegi
secilerek arastirma yapilmis ve 10 tanesi asagida olusturulmus tabloda belirtilmistir.
Ayrica bu listede Bandirma On Yedi Eyliil Universitesi ve Ege Universitesi de

bulunmaktadir (Cizelge 6.1.).

Cizelge 6.1:Kurumlar

Kuum Adi Makale
Iova State Univ 6
Univ Cent Florida 2
Aubum Univ 3
Boston Univ 1
Catholic Univ Louvam 1
Dev Management Inst 1
Georgia Inst Technol 1
Ming Chuan Univ 1
Ohio State Univ 2
Rouen Business Sch 1

Kaynak: VOSviewer programi kullanilarak olusturulmustur.

Soru 3: Markalagma ¢aligmalarinda en fazla alint1 yapilmis olan dergiler, makaleler

hangileridir?
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Web of Science veri tabaninda ‘branding ve apparel’ anahtar sozciikleriyle, tiim
alanlarda ve dergiler secenekleriyle yapilan arastirma sonucunda saglanan veriler bir
tablo halinde asagidaki gibi gosterilmistir. Bu dergiler; is, yonetim ve ekonomi gibi

muhtelif dergi siiflarindan olusmaktadir (Cizelge 6.2.).

Cizelge 6.2: Dergiler

Cited Reference  Publicaion  Publication

Source Title Cotnt Date Year Volrme  Issue

JOURNAL OF RETAILING AND CONSUMER SERVICES 100 JAN 2013 20 1
JOURNAL OF FASHION MARKETING AND MANAGEMENT 100 2017 21 3
SUSTAINABILITY ACCOUNTING MANAGEMENT AND POLICY JOURNAL 70 MAY 13 2021 12 3
JOURNAL OF INTERNATIONAL CONSUMER MARKETING 51 2018 30 5
JOURNAL OF RETAILING AND CONSUMER SERVICES 73 MAR 2018 41

JOURNAL OF MARKETING ANALYTICS 144 JUN 2020 8 2
JOURNAL OF BRAND MANAGEMENT 77 JAN 2012 19 4
EGE ACADEMIC REVIEW 91 APR 2019 19 2
BUSINESS ETHIC S THE ENVIRONMENT & RESPONSIBILITY 148 JUL 2023 32 3
ACTA PSYCHOLOGICA SINICA 122 MAR 2022 54 3

Kaynak: VOSviewer programi kullanilarak olusturulmustur.

Soru 4: Son 5 yilda (2019-2023) markalasma arastirmalarindaki ana konular ve
egilimler nelerdir?

Hazir giyim ve markalagsma ile ilgili olarak, ana konularin, ilk sorudaki elde edilmis
olan anahtar kelimeler 1s181nda; satin alma niyet ve likks markalar gibi bir takim
temel unsurlar ekseninde oldugu goriilmektedir.

Soru 5: Gelecekte markalagma kavramu ile ilgili yapilacak olan c¢aligmalar agisindan
firsatlar ve Oneriler nelerdir?

Stirdiiriilebilir moda, hizli moda ve gorsel pazarlama gibi konular bu alanla ilintili
arastirma meselelerinden birka¢i olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konularla ilgili
caligmalar yapilarak firsatlar degerlendirilebilir.

Calismadan elde edilen bulgular sekillerle 6zetlenmis, kategori seklinde tablolarla
gosterilmistir. Bu aragtirmada markalasma ve hazir giyim alaninda yapilan yayilar
bibliyometrik analiz yontemi kullanilarak, kaynak, anahtar kelimeler, yazarlar,
dergiler, iilke ve yurtdisi bazinda incelenmis, agiklamalarina yer verilmistir. Bunun
sonucunda okuyuculara temel anlamda bir okuma listesi olusturulmustur.
Arastirmada Web of Science veri tabanindan yararlanilmis, Vosviewer yazilimi
kullanilmistir. Giincel bir konu olan markalagsma kavraminin bilgi yogunlugu giin
gectikge artmaktadir. Incelenen bu calismada arastirilan sorular nispetinde sonuglar
siiflandirilip, gorsellestirilerek sunulmustur.

Ayrica hizli bir sekilde tiiketim gergeklestirilen diger sektorlerde oldugu gibi, tekstil

ve giyim sektoriinde de liretim artis1 olmasindan dolayi siirdiiriilebilirlik konusu da
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onem kazanmaktadir. Bu kavramin moda diinyasinda olusturdugu etkiler sonucunda
yesil moda olgusu ortaya ¢ikmistir. Bu sebepten imalat asamalarinda siirdiiriilebilir
hammaddelerin temin edilmesi, yenilenebilir enerjilerin tercih edilmesi seklinde
yenilikler gergeklestirilerek imalat1 yapilan iiriinlerin kaynaklarinin devam etmesi
desteklenmelidir.

Tekstil sektoriinde, kozmetik tekstil olarak adlandirilan alan da olduk¢a Onemli
olmaktadir. Tiiketicilere konfor saglamalar1 ve kozmetik 6zellikleri nedeniyle alicilar
acisindan tercih sebebi olmalar1 neticesinde daha kaliteli ve gelir getiren {riinler
olmaktadirlar.

flaveten giiniimiiz sartlarinda firmalarin sosyal medyay1 oldukga etkin bir sekilde
kullanmalar1 ve mevcudiyetlerini gostermeleri neredeyse bir zorunluluk olmaktadir.
Hizli ve etkili bir sekilde sonug alinabilmesi pazarlama faaliyetlerinin kolaylasmasini

ve tiiketicilere kolay ulagilabilmesine olanak saglamaktadir.
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7. SONUC VE ONERILER

Tekstil ve hazir giyim sektorleri ihracata dayali bir biiyiime politikasi
benimsemesiyle ihracat faaliyetlerindeki en 6nemli sektorlerden birisi olmustur ve bu
zaman zarfinda da sektorle ilgili olduk¢a onemli deneyim kazanmistir. Bununla
birlikte epey zamandir ihracat ¢aligmalarini fason imalat yaparak gergeklestirmistir.
Fason imalatin devam etmesiyle birlikte maalesef, 0zgiin bir moda meydan
getirilememesi nedeniyle, iiriinlerin kiymeti ve satis yapilan fiyatlar daha diisiik
seviyede kalmustir. Isgiicii, fiziksel, bilgi, sermaye ve altyap1 unsurlar1 rekabet giicii

kavraminda 6nemli olan uretim etkenleridir.

.....

perakende gibi unsurlarda uyumu yakalayabildigi i¢in, kiiresel piyasalarda olusan
trendlerden ve gelismelerden geri kalmamistir. Biitiin bunlarin yaninda olumsuz
olarak, pazarlama, uluslararasi arenada yeterli tanitim yapamama, markalasma
olgusu ogelerinde eksiklikleri bulunmaktadir. AR-GE, egitim stratejileri ve teknoloji
etmenlerindeki devamlilik saglamamasi bu sektorler adina negatif etkiler
olusturmaktadir. Tekstil ve hazir giyim sektoriinde maliyet ve finansman, kalifiye
nitelikli isgiicli, verimlilik saglama ve yatirnrm konular1 da baslica sorunlardan
olmaktadir. Egitim Arastirma ve Gelistirme Daire Bagkanlhigi Tiirkiye’de AR-GE
uygulamalar iizerine ¢alisan kurumdur. TUBITAK (Tiirkiye Bilimsel ve Teknik
Arastirma Kurumu) ve TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu ve Kalkinma Ajansi) gibi
kuruluglar da bu bagkanlik ile birlikte ¢aligmalar yapmaktadirlar.

Kotalardaki kisitlamalarin kaldirilmasi itibariyla, rekabetin daha da artmasindan
dolay1, Tiirk hazir giyim sanayinde gelisme saglanabilmesi ve bu rekabet ortaminda
edindigi yeri muhafaza edebilmesi i¢in, diinya c¢apinda markalar olusturulmasi
gereklidir. Dolayisiyla sektoriin oncelikli olarak, marka olgusu yani markalasmayla

ilgili yapilmasi gerekenleri uygulamasi saglanmalidir.

Tiirkiye’de rekabet avantajinin devam edebilmesi adina, giderlerde maliyetlerde

azalmaya yonelik onlemler alinmasi gereklidir. Bu ¢ercevede AR-GE faaliyetlerine
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de gerekli 6zen gosterilerek iyi kalitede {iriin imalatina gec¢is yapilmalidir. Hazir
giyim konfeksiyon sektoriinde katma degeri bulunan, modaya hitap eden,
markalasma saglanabilecek iirlinlerin imalat1 yoluyla sektordeki rekabet igerisinde
kalmak gereklidir. Tekstil ve hazir giyimde, imalat ve ihracat faaliyetlerinde kalici
olunabilmesi, ¢ok daha genis ¢apli pazar piyasasina sahip olunabilmesi ile

saglanabilir.

Imalatg1 firmalarin rekabet giiclerini artirip devam edebilmelerinin, makine ve
techizat gibi Ogelerle de ilintili oldugu diisliniilmektedir. Dolayisiyla isletmelere
ekipmanlarin tedarik edilmesi, yapilmasi gerekli olan yatirimlarin saglanmasi
gerekmektedir. Eger var ise isletmelerin bu amagli projeleri desteklenmelidir.
Boylelikle daha kisa zamanda ¢ok daha fazla sayida ve cok cesitte iirlinler imal

edilecek olup bolgesel anlamda imalatgilarin rekabet diizeyleri de artacaktir.

Isletmeler insan kaynaklarmin yonetiminde, toplam kalitenin ydnetiminde, stratejik
yonetim ve bilginin yonetimi gibi 6gelerde son sistem yonetim diisiincelerini kabul
etmelidirler ki, boylelikle kurumlarindaki yapisal ya da sistemsel konulara yonelik
onlemler uygulayabilsinler. Yapilan bu degisikliklerin amaci ise nitelik, verimlilik,
0zglin olma ve miisteri memnuniyeti seklinde rekabet giiclinde tstiinliik saglayan

etmenleri daha 1y1 duruma getirmek olacaktir.

Tiirkiye’nin global marka olusturma potansiyelinin oldugu goriilmektedir. Bu
asamada global marka olabilecek markalara yogunlagilmasi gerekmektedir. Tasarima
ve markalagmaya 6zgii faaliyetlerin yayginlastirilmasi gerekmektedir. Sektorle ilgili
olan isletmeler sahip olduklar1 potansiyelle daha etkin bir rol iistlenerek nitelikli
iriinler ve tasarimlar olusturabilirler. Gergeklestirilen imalattan olusan katma deger
cogaltilabilecektir. Bu amac¢ kapsaminda kalitenin iyilestirilmesine, yeni (iiriin

cesitliliginin artmasina katki saglayacak egitimler verilerek kurslar diizenlemelidir.

Hazir giyim ve tekstil endiistrilerinin, olusturmus oldugu sermaye varlig1 sebebiyle
ve sahip oldugu is giicii etkisiyle iilkemizde ileri teknolojilere gecebilmek adina bir

kademe olusturdugu goriilmektedir.

Ayrica hizli bir sekilde tiiketim gergeklestirilen diger sektorlerde oldugu gibi, tekstil
ve giyim sektoriinde de iiretim artig1 olmasindan dolay1 siirdiiriilebilirlik konusu da
onem kazanmaktadir. Bu kavramin moda diinyasinda olusturdugu etkiler sonucunda

yesil moda olgusu ortaya ¢ikmistir. Bu sebepten imalat asamalarinda siirdiiriilebilir
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hammaddelerin temin edilmesi, yenilenebilir enerjilerin tercih edilmesi seklinde
yenilikler gerceklestirilerek imalati yapilan iirlinlerin kaynaklarinin devam etmesi

desteklenmelidir.

Tekstil sektoriinde, kozmetik tekstil olarak adlandirilan alan da olduk¢a Onemli
olmaktadir. Tiiketicilere konfor saglamalar1 ve kozmetik 6zellikleri nedeniyle alicilar
acisindan tercih sebebi olmalari neticesinde daha kaliteli ve gelir getiren {irlinler

olmaktadirlar.

[laveten giiniimiiz sartlarinda firmalarin sosyal medyay1 olduke¢a etkin bir sekilde
kullanmalar1 ve mevcudiyetlerini gostermeleri neredeyse bir zorunluluk olmaktadir.
Hizl ve etkili bir sekilde sonug alinabilmesi pazarlama faaliyetlerinin kolaylagsmasini

ve tiiketicilere kolay ulasilabilmesine olanak saglamaktadir.

Sonug olarak, bahsedilen konuda kast edilen nokta, bu endiistrilerin global diizeyde
devam edebilen bir rekabet giiciiniin olabilmesi amaciyla bu alanda uzmanlasmayla,
tiriinlerin miimkiin olan en kisa stirede, talep edilen sekilde tiiketicilere ulastirilmasi
kabiliyetini devam ettirmesi gerektigi, bu yeteneklerini ise maliyet, fiyatlandirma,
iriin ¢esitliligi ve Uriin kalitesi gibi enstriimanlarla biitiinlestirmesi, AB pazar
piyasasindaki konumunu korumasi ve c¢esitli pazarlarda da yer edinmesi
gerekmektedir. Tirkiye’nin oncelikle Avrupa Birligi olarak, kiiresel platformdaki
rekabet giiclinli devam ettirebilmesi i¢in, teknolojik gelismelere, AR-GE
calismalara 6nem vermesi, verimlilikte artis gerceklestirmesi gerekmektedir. Imal
edilen iirlinlere farkl nitelikler, ayricaliklar kazandirilarak ve bu nitelikler sayesinde
alicilarin  fazlaca ragbet gosterecegi mamuller {ireterek, artan biliylime trendi
saglanabilmelidir. Boylece rekabet¢i iilkeler karsisinda katma deger kazanilarak

ihracat faaliyetlerinin devam edecegi diisiiniilmektedir.
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