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BIiLIMSEL ETiK BiLDiRiMi

Hazirladigim Yiiksek Lisans Tezinin Yeterlik ¢alismasinin biitiin agamalarinda
bilimsel etige ve akademik kurallara uydugumu, ¢alismada dogrudan veya dolayl
olarak kullandigim her alintiya kaynak gosterdigimi ve yararlandigim eserlerin
kaynakcada gosterilenlerden olustugunu, yazimda enstitii yazim kilavuzuna uygun

davranildigini taahhiit ederim.
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OZET

Bu ¢alismada, once literatiir arastirmasi yapilmis ardindan hazir giyim sektoriinde
moda ve markanin etkileri incelenmis ve Tiirkiye, italya, Ispanya karsilastiriimasi
yapilmistir. Aragtirmada, sanayinin genel durumu ele alinmis ve buradan yola
cikarak da hazir giyim sektoriiniin durumu hakkinda bilgi verilmistir. Sonrasinda bu
sektoriin modayla ve markalasmayla iligkisi incelenmis modanin tarihsel gelisimi
tizerinde durulmustur. Hazir giyim sektoriiniin, Tiirk ekonomisinin disa a¢ilmasinda
en onemli sektorlerden oldugu ve yasadigi bu gelisim siireci anlatilmigtir. Sektorde

kapitalizmin, sanayi devriminin ve sosyal medyanin etkileri iizerinde durulmustur.

Hazir giyim sektorii lilke ekonomimizin son yillarda, gerek giris ve ¢ikiglarinin
gerekse de iriinlerin degisiminin ¢ok kolay oldugu bir sektdr olmasindan dolayi,
tercih edilen olmugtur. Ve tabi bu durum {ireticiler ve tiiketicilerin arasinda bir bag
kurulmasina 6n ayak olmustur. Bu baga da “marka” denilmistir. Markanin tilkelerin
ihracat ve ithalatinda 6nemli bir yerinin olduguna deginilmistir. Ayrica marka

ekonomisinde Italya, Ispanya ve Tiirkiye karsilastirmas1 yapilmustir.

Anahtar Kelimeler: Hazir Giyim, Moda, Marka, Sosyal Medya, Ulkeler arasi

karsilagtirmali Analiz



ABSTRACT

In this study, firstly made a literature research on fashion, secondly examined the
apparel industry on brand’s effects and comparion of Turkey, Italy, Spain. Research
showed the overall situation of the industry, and from here, the information was
given about the garment sector. After, examined the relationship between this sector
and Fashion\ branding and focused on the historical development of fashion. Stated
that garment sector is the most important sectors in the Turkish economy for
exporting and explained the development and capitalism, are also emphasized.

The garment sector, since import and export of the products and also changes is
very easy became chosen in our country’s economy in recent years. And, of course,
in this case a hook between the brand is an importtant place in the Country’s export

and import. And also comparison done between Italy, Spain and Turkey.

Key Words: The Garment, Fashion, Brand, Social Media, International Comparative
Analysis
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GIRIS

Tezin amaci; moda ve markalasma kavraminin ekonomi iizerindeki etkilerini
hazir giyim sektorii baglaminda incelemek, bu alanda ilerlemek ve gelismek igin

neler yapilmasi gerektigini ortaya koymaktir. Dort ana boliimden olugsmaktadir.

Tez bu alanda yapilan ¢alismalara akademik bir akis agis1 kazandiracak ve bu
konudaki strateji ve politikalara destek olacaktir. Daha Once yapilan benzeri
caligmalarda, hazir giyim ve marka sektorii iizerine durulmus fakat marka

ekonomisinde Ispanya, italya ve Tiirkiye karsilastirmasi yapilmamistir.

Kullanilacak metot ve teknikler ise sdyledir; tezin ampirik kisminda Tirkiye hazir
giyim sektorii ihracatini ve ithalatin etkileyen faktorler analiz edilecektir. Bunun yani
sira markalasmanin 6nemine ve yerine deginilerek lilke karsilastirmalart yapilacaktir.
Tiim bunlar ise kurulan model ve makro ekonomik verilerden yararlanilarak

yapilacaktir.

Bu calisma da bazi yillarda yasanan 6nemli ve tim diinyayr etkileyen olaylar
incelenecek ve bu olaylarin hazir giyim sektoriinde moda ve marka ekonomisi
tizerinde ki etkileri aragtirilacaktir. Bunlardan bazilari; kapitalizm, sanayi devrimi ve
de teknolojinin gelismesiyle birlikte tim diinyay:1 etkisi altina alan sosyal medya

kavramlarinin etkileridir.



1. TURKIYE SANAYISINE GENEL BAKIS

1.1. Sanayilesme Olgusu

Sanayilesmeyi, 19. ylizyilda Sanayi Devrimi’nin baslamasi ile birlikte, {ilkelerin
ekonomik, sosyal, siyasal vb. alanlarda ugradiklar1 degisiklikleri dikkate alarak

aciklayabiliriz.

Sanayi devriminin Avrupa’da Ozellikle tekstil alaninda gerceklesmesi ve
ilerlemesi, istanbul ve Bursa’da bulunan dokuma ve tekstil sanayilerini olumsuz bir
sekilde etkilemistir. Ayrica yine 19. yy." da Avrupa devletleri ile imzalanan
kapitiilasyonlar Osmanli  Imparatorlugu'ma baz1 yiikiimliilikler — getirmistir.
Kapitiilasyonlar ile birlikte giimriik vergilerinin yiikseltilmesi yurt digindan gelecek
olan mallardaki rekabeti engellemis ve bu sebeple kurulan ¢ogu fabrika zarar ederek
kapanmustir (Ertin, 2010: 165).

Sanayilesme, sosyal yapidaki degisiklikleri biiylik olglide etkileyen bir yapidir.
Sanayilesme ayni1 zamanda ekonominin tarim ve hizmetler sektorlerinde de meydana
gelende bir yapidir. Tarim sektoriinde ileri teknoloji ile yonetim ve isletmeciligin
ileri seviyelere ulagmasi ancak ve ancak sanayilesme ile miimkiin olabilmektedir.
Ekonomik gelisme ile sanayilesme arasinda c¢ok yakin bir iligkinin oldugunu,
glinlimiiz diinyasinda gelismis olan ekonomilerin sanayilesmis tilkeler oldugundan
yola cikarak, gorebiliriz. Yani bir iilke gelismis ise ayn1 zamanda da sanayilesmis
demektir. Bunun tam tersini soylemekte dogrudur. Sanayi sektoriiniin; isgiliclinii
egitici, teknolojideki gelismeyi hizlandirici, igsel ve digsal Olgek ekonomileri
yaratici, rekabeti artirici, altyapiyr tamamlayict ve kalkinmayr dogrudan 6zendirici
etkileri tarimin etkileriyle karsilastirildiginda oldukga yiiksektir. Bu nedenle hemen
hemen biitlin az gelismis tilkelerde sanayilesme, iktisadi veya ekonomik kalkinmanin
temel yaklasimi olarak benimsenmistir (Kog, Senel ve Kadir, 2018: 3). Sanayinin
kurulusunda etkili olan faktorleri sdyle siralayabiliriz; hammadde, enerji, isgiici,

sermaye, ulasim ve pazar (Ertin, 2010: 167-169).

Ulkelerin sanayilesme seviyesi, iilkenin ulusal geliri iginde sanayi sektdriiniin
biiyiikliigiine, baglhidir. Bu sektoriin biiyiikliigii, kabaca imalat sanayinde iiretilen
hasilanin Gayri Safi Yurti¢ci Hasila (GSYH) ‘ye oranina, imalat sanayinde istihdam
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edilen niifusun toplam aktif niifusa oranina ve ihracat gelirleri icinde sanayi
{iriinlerinin goreceli payma baghidir. Ulkeler arasindaki fiyat diizeyi farklilasmasi
Satin Alma Giicli Paritesi’ den (SAGP) faydalanilarak ortadan kaldirmaktadir.
SAGP’ ye gore GSYH, siklikla kullanilan bir parametredir. Ulkelerin GSYH
biiyiikliiklerinin karsilastirilmasi, GSYH degerlerinin ayni fiyat diizeyinde olmasini

saglayarak miimkiindiir (Kog vd., 2018: 3).

Tablo 1: 2016-2018 Yillart Arasinda GSYH Ile Ilgili Veriler

GSYH Biiyiime 2017-06 %1.5 2018-06 %0.9
Oram
GSYH Yilhk 2017-06 007.3 2018-06 %5.2
Biiyiime Hizi
GSYH 2016-12 864 USD- 2017-12 851 USD-
Milyar Milyar
Kisi Basina Diisen 2016-12 14.117 USD 2017-12 14.933 USD
GSYH
Kisi Basina Diisen 2016-12 23.756 USD 2017-12 25.129 USD
GSYH(SAGP)

Kaynak: Trading Economics, 2018

Tablo 1 de sanayilesmeyle birebir ilgisi olan GSYH ile ilgili baz1 veriler ele
alinmstir. Tabloya gére GSYH biiyiime oran1 ve hizinin gecen yila gore asagi yonde
hareket ettigi, kisi basina diisen GSYH paymin ve Satin Alma Giicii Paritesi (
SAGP)’ ne gore kisi basina disen GSYH paymnin gecen yila gore arttigi

gorilmektedir.

1.2. Sanayilesme Stratejileri

Sanayilesmede iki Onemli model uygulanmaktadir. Bunlar; ihracata doniik
sanayilesme stratejisi ve ithal ikameci sanayilesme stratejisidir. Az gelismis ¢ogu
tilke, ithal ikameci sanayilesme stratejisi ile kalkinmaya baglamis, ancak ortaya ¢ikan
darbogazlar sonucunda ihracata doniik sanayilesme stratejisine yonelmek zorunda
kalmislardir. Bir ekonomide bu iki temel sanayilesme stratejisi de yerli {liretimin

yabanci lretimler karsisinda 6zendirilmesi politikalarina dayanir ve uzun dénemde




dis ticaret agiklarimin kapatilmasini amaglar. Yukarida bahsedilen stratejileri ele

alalim.

a) IThracata Doniik Sanayilesme Stratejisi: Bir iilkenin dis ticarete verdigi agirlik
sayesinde, yabanci firmalarin rekabetine de acgik olacak ve yerli firmalari daha
kaliteli ve daha ucuz mallar iiretmeye zorlanacaktir. Thracata dayali sanayilesme
stratejisinde gelistirilecek olan sanayilerin i¢ piyasadan ¢ok dis piyasa igin iiretim
yapmasi amacglanmaktadir. Bu sanayilesme stratejisi, ithalatin yapisindan c¢ok
thracatin yapisin1 degistirecek yonde bir stratejidir. Bu durumda az gelismis
ekonominin ihracati i¢inde sanayi ile ilgili tiriinlerin payinin artmasinin beklenmesi
¢ok dogaldir. Buna karsilik i¢ piyasa i¢in gerekli sanayi triinleri, biiyiikk olgiide
disaridan ithal edilerek saglanacaktir. Disa doniik sanayilesme veya ihracata dayali
sanayilesme stratejisinin temel amaglarini su sekilde siralayabiliriz (Kog, vd., 2018:
5-6) :

* D1s ticaretin liberallesmesini ve boylelikle dis piyasalara agilmayi saglamak,
» Ozel girisime Ve serbest piyasaya dayali bir ekonomik yap1 kurmak,

» Ulkedeki sanayi yapisini, dis piyasalara ihracat yapan girisimlerden olusan bir

yapiya doniistiirmek,
* D1s ticaret politikasini ihracati 6zendiren bir yapiya doniismesini saglamaktir.

b) ithal ikameci Sanayilesme Stratejisi: Bu stratejiye gore i¢ talebi karsilamak igin
ithal mallarm yurt icinde iiretilmesi gerekmektedir. Ithal ikamesi, toplam i¢ talebin
hacmi degismeden, ithal talebinin azalmasi ile sonuglanan sanayilesmedir. Bu
stratejide esas amag¢ doviz tasarrufunun saglanmasidir. Fakat sanayilesmeyle dogru
orantili olarak ekonominin ddviz talebi de artis gdstermektedir. Thracat ve doviz
kazandiric1 islemler tesvik edilmedigi i¢in geleneksel ihrag triinleri ithalati finanse
edememektedir. Bir iilkede ithal ikameci bir politikanin uygulanabilmesi igin i¢
pazarin belli bir biiyiikliige sahip olmas1 gerekir. Niifusu az, i¢ pazari kii¢lik olan
tilkelerde bu politika gergekei, sonuglar vermez ve ayn1 zamanda kaynaklarin israfina
sebep olur. ithal ikameci sermaye birikim stratejisi, baslangigta hizli bir biiyiimeye
imkan verir fakat sonrasinda, yine kendi i¢inde bu siireci olumsuz yonde etkileyen iki

temel 6zellik tasimaktadir. Bu 6zelliklerden ilki, stratejinin i¢ pazara doniik olmasi
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ve ithal girdilere dayali olmasi, ikincisi ise, doviz darbogazi sorunudur. Genelde
ithal ikamesi ige doniik olarak uygulanir. Ve hiikiimetler maliyeti ne olursa olsun,
yerli iiretime, destek olmaktadirlar. Ithal ikamesine dayali sanayilesmenin basarili
olabilmesi i¢in 6zellikle hangi sanayi dallarmin, ne gibi 6nlemlerle ve ne kadar

stireyle korunacaginin ¢ok iyi bilinmesi gerekmektedir (Kog, vd., 2018: 5-6).

1.3. Tiirkiye’de Sanayilesme Siireci

Cumbhuriyet ilan edildikten sonra iilkemizde her konuda baglayan faaliyet ve
yatirimlar sanayi alaninda da goriilmiistiir. Yasanan siyasi ve ekonomik baskiyla kan
kaybetmeye baslayan Tirkiye sanayisi, Cumhuriyet kurulunca, Atatiirk’iin
destekleriyle tekrar hareketlenmeye baslamustir. 1923 yilinda Izmir’de “I. iktisat
Kongresi” toplanmasiyla, 6zel girisimcilere yol agan, 10 yillik “Liberal Doénem”
baglamistir. Bu donemde ekonomi ve sanayi alanina destek olmak igin Ozel
tesebbiislerin disinda bir de sermayeye ve iiretime yonelik destek olunmak igin
kurumlar olusturulmus ve “Serbest Ekonomi Politikas1” izlenmeye baglanmistir.
Bununla birlikte devletimiz de bazi yatirm ve tesviklerde bulunmustur. Ulke
genelinde farkli farkli bolgelerde tesisler ve kurumlar agilmistir (Dogan, 2013: 212-
213).

10 yillik Liberal Dénem’in baglangici olan 1923 yilinda Tiirkiye niifusunun %80°1
kirsalda yasiyordu. Bu yila kadar, kdylerin ¢ogunda ne okul ne yol ne de basit
ekonomik faaliyet i¢in diikkan vardi. Tiim tilkede 2500 km karayolu ile neredeyse bir
kilometresi bile bizim olmayan 4112 km demiryolu vardi. Motor, telefon, makine,
otomobil yok denecek kadar az sayidaydi. Sadece Istanbul ve Izmir gibi baz1 biiyiik
kentlerde elektrik vardi. Diiyunu Umumiye ve Kapitiilasyonlar ile iilke, ekonomik
somiirii altindaydi. Neredeyse biitiin sanayi triinleri seker, un ve hatta kiremit bile
ithal ediliyordu. Ulkede bulunan toplam 281 sanayi kurulusunun sadece %9’u
devletindi. Kayitlara gore ise bu kuruluslardaki sermaye ve emegin sadece %15’
Tiirkler’ in %851 yabancilarin ve azinliklarindi. Osmanli’dan Cumhuriyet’e kalan 4
onemli fabrika vardi. Bunlar; Beykoz Deri, Bakirkdy Bez, Feshane Yiin Iplik ve

Hereke Ipek Dokuma fabrikalariydi. Atatiirk’ iin Cumhuriyet’ i kurmasindan sonra



ekonomi millilesti. Osmanli dénemine ait bor¢lar ddendi. Ulkenin dért bir yaninda
50’ye yakin fabrikalar ve bankalar kuruldu. Cogu Ankara’nin dogusunda olmak
tizere 4000 km’ ye yakin demiryolu yapildi. Karma ekonomi ve planl kalkinma ile
ortalama %8’lik biiylime yakalandi. Boylece Atatiirk ekonomide de yasanan biiyiik
bir bagartya imza atmis oldu (Kog, v.d., 2018: 7).

Cumbhuriyet ilan edilmeden 6nce ekonomik kalkinmanin pratik ¢oziimleri igin 17
Subat-4 Mart 1923’te Izmir Iktisat Kongresi yapildi. izmir Iktisat Kongresi’nde 6zel
tesebbiise dayanan bir kalkinma modeli esas alindi. 1923-1930 yillar1 arasinda 6zel
sektorii tesvik etmek i¢in Osmanli’dan kalan Tesvik-i Sanayi Kanunu yeniden
diizenlendi. Sermaye birikimi olmadigt icin, kalkinmanin 06zel sektor eliyle
gerceklesmesi miimkiin olmuyordu. Bu sorunu ¢dzmek i¢in Devlet¢ilik uygulamasi
da Tirkiye sartlarina gore disiiniilmiis dinamik bir politikaydi. 1930 diinya
ekonomik krizi de yine devlet¢iligi ve devlet miidahalesini gerekli kiliyordu (Kog,

v.d., 2018: 7).

1929-1930° lu yillarda yasanan Diinya Ekonomik krizi daha Cumhuriyet
sistemine yeni yeni adapte olmaya ¢alisan Tiirkiye’yi de oldukcga fazla etkilemis ve
diger diinya iilkelerinin yaptigi gibi Tiirkiye’ de acil 6nlemler almaya yonelmistir.
Italya® da IRI, Ispanya’ da ENI kurulurken; Tiirkiye’ de ki tiim ulusal kaynaklardan
ve iktisadi faktorlerden yararlanilarak sanayinin arzu edilen sekilde gelistirilmesi ve
hayati 6nemdeki sinai tesislerin kurulabilmesi igin, Devlet Sanayi Ofisi ve Sanayi
Kredi Bankasinin yerine, 1933 yilinda aym islevleri gérmek amaci ile Siimerbank
kurulmustur. Stimerbank’in temel gorevi, yerli girisimcilere her konuda yardimeci
olmaktir. Siimerbank &zellikle 1938’de ¢ikan iktisadi Devlet Tesekkiilleri Kurulus
Yasasi etkisi ile dogrudan sanayiye yonelmistir (Uzmez, 2010: 59).

1960-1980 yilinda Tirkiye, dis ticareti kisitlayic1 ithal ikamesine dayali
sanayilesme stratejisini uygulamis ve bunun sonucunda Tiirk sanayisi genelde pahali
ve kalitesiz mallar liretmistir. 1980°den sonra, Tiirkiye bu modeli degistirmis ve dis
ticareti tesvik eden ihracata yonelik sanayilesme stratejisine agirlik vermistir. Ithal
mallar ile rekabet halinde olmak, Tiirk sanayicilerini daha ucuz ve kaliteli mallar

tiretmeye zorlamistir (Kog, v.d., 2018: 8)



Tablo 2: GSYH’ de Sektor Paylart ve GSYH Sektorel Biiyiime Hizlart

GSYH Sektor Pay1 (%) GSYH Sektorel Biiyiime Hi1z1(%)
Yillar | Tarim | Sanayi | Hizmet | Yillar | Tarnm | Sanayi Hizmet
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
1968 39,8 16,7 43,4 1968 - - -
1969 39,0 17,1 44,0 1969 9,3 14,3 13,1
1970 37,1 16,8 46,6 1970 7,1 10,3 18,1
1971 35,3 17,3 47,4 1971 18,0 28,1 27,5
1972 32,3 18,1 49,6 1972 9,4 24,7 25,2
1973 32,0 18,0 50,0 1973 24,5 25,4 26,8
1974 34,1 17,1 48,8 1974 44,5 29,2 32,2
1975 33,5 17,1 49,4 1975 27,5 29,3 31,2
1976 31,0 18,3 50,7 1976 17,6 36,4 30,4
1977 29,9 17,6 52,5 1977 23,3 22,9 32,6
1978 30,4 17,5 52,1 1978 51,8 47,5 47,6
1979 26,9 20,0 53,1 1979 54,4 99,5 78,1
1980 25,8 18,6 55,6 1980 75,9 70,7 92,1

Kaynak: TUIK, 1968-1997

Tabloda goriildiigii tizere 1968-1980 yillar1 arasinda tarimda gozle goriiliir bir

azalma, sanayi ve hizmette ise artis gorilmiistiir. Bu durumun yasanmasinda

Kalkinma Planlarinin etkisi biliytliktiir. 1963 yilindan baslamak tizere beser yillik

donemleri kapsayacak sekilde Kalkinma Planlar1 olusturulmustur. Bu kalkinma

planlarinin amaci, sanayiye olan tesvikin ve organize sanayi bdlgelerinin

arttirilmasi olmustur. Simdi sirayla Bes Yillik Kalkinma Planlarini inceleyelim.

Birinci Bes Yillik Kalkinma Plani: Birinci Bes Yillik Kalkinma Plani (1.
BYKP) 1963-1967 yilinda yiiriirlige girmistir. Tarim disinda sanayiye
agirlik verilerek sanayi yatirimlarina baslanmistir.

Ikinci Bes Yillik Kalkinma Plani: 1968-1972 yilinda uygulanan II. Bes
Yillik Kalkinma Planiyla sadece biiylik sehirlerde degil diger illerde de
sanayi alaninda Petro-kimya, ¢imento, makine, cam V.b. sanayilere
yatirim yapilmasi ve kirsal alanlarin desteklenmesi seklinde politikalar
izlenmis ve genel anlamda basarili olunmustur.

Ugiincii Bes Yillilk Kalkinma Plani: 1973-1978 yillar1  arasinda

uygulanmistir. Bu yillar Tiirkiye icin sanayilesme acgisindan oldukca




onem tagimaktadir. 1. Bes Yillik Kalkinma Plani’yla, uygulanan II. Bes
Yillik Kalkinma Planin da gosterilen basarinin devam ederek artmasi
amaglanmistir. Ik ii¢ planin uygulanmasi sonucunda, sanayilesmeyi
tesvik eden politikalarla birlikte bu sektoriin GSMH igindeki payr hizla
artmistir.

Dordiincii Bes Yillik Kalkinma Plani: Bu plan 1978-1984 yillar1 arasinda
uygulanmistir. Uygulanan IV. Bes Yillik Kalkinma Plani 6ncesinde
iilkemizde yine siyasal anlamda sikintilar ortaya ¢ikmis planin amaci ve
hedefleri ¢ikan bu sikintilarin golgesinde belirlenmistir.

Besinci Bes Yillik Kalkinma Plani: 1984-1989 doneminde uygulanan V.
Bes Yillik Kalkinma Plani’nda devlet yonetim sivillesmis. Halkoyu ile
iktidara gelen hiikiimet kalkinma konusu {izerinde durmus ve ekonomik
kalkinmanin hizli bir sekilde ger¢eklesmesi hedeflenmistir. ithalat ve
ihracata 6ncelik veren bir politika uygulanmaya baslanmstir.

Altinct Bes Yillik Kalkinma Plani: 1990-1994 yillarinda uygulanan
planda  ozellikle sanayiye yonelik attlimlar  gergeklestirmek
amaglanmistir. Bu donemde sanayilesme kalkinmanin temel kaynagi
olarak goriilmiis ve sanayinin doviz kazandiran yoni ele alinmistir. Bu
acidan uluslararast pazarlara agilmanin iilkenin menfaatine olacagi
kararina varilmistir.

Yedinci Bes Yillik Kalkinma Plani: VII. Bes Yillik Kalkinma Plan1 1996-
2000 yillarinda uygulanmistir. Uygulanan bir 6nceki plan sonucunda
goriilen olumlu yonde yiikselis, 1994 yilinda karsilagilan ekonomik krize
ragmen yine de sanayi iretim rakamlarinda iyi hedeflere ulagilmaya
baglanmistir. Bu bakimdan temel amag¢ olarak, kalkinmanin onemli bir
unsuru goriilen sanayinin tesviki ic¢in ayrilan kaynaklarin ve bunlarin
kontrolii tizerinde etkin olma, goriilmiistiir. Sanayimizde rekabet giicilinlin
eksikliginin giderilmesi bu déonemde tekrar giin yiiziine ¢ikmistir.
Sekizinci Bes Yillikk Kalkinma Plani: 2001-2005 yillar1 arasinda
uygulamaya konulan VIII. Bes Yillik Kalkinma Plani’nda sanayinin

hammadde ve enerji ihtiyacinin daha ucuz, giivenli ve hizli olmasi igin



dogal kaynaklarin daha fazla kullanilmasi 6ngoriilmiistiir. Bu donemde de

kalkinma icin en 6dnemli 6ge olarak sanayi goriilmiistiir. Ancak iilkemiz

2001 yilinda bir ekonomik krizle daha karsi karsiya gelmis ve bu kriz,

atilacak her adimda daha temkinli olmaya zorlamistir. Durum bdyle

olunca da ekonomik atilimlar bu dénemde daha smirli olmaya baslamis

ve az risk politikasi ele alinmigtir (Dogan, 2013: 217-225).

1.4. Tirkiye’de Sanayilesme Sorunlari

1.4.1. Istihdam ve Issizlik Sorunu

Ekonominin geneli agisindan igsizlik, iiretim faktorii olarak emegin atil tutularak,

potansiyel iiretim giiciiniin degerlendirilmemesi anlammna gelmektedir. Issizlik ile

tiretim arasindaki iligkiye “Okun Kanunu” denmektedir. Bu kanuna gore, issizlik
oranindaki her %1°lik artis GSMH’ y1 %25,5 oraninda asagiya ¢ekmektedir (Tokol

ve Alper, 2012: 82).

Isgiicii kavrami, bir iilkede emek arzini insan sayis1 yoniinden ifade eden bir

kavramdir. Ulke niifusunda iiretici durumda bulunanlari, yani iktisadi faaliyetlere

katilanlar1 (14-65 yas arasit kazang getirici bir iste c¢alisanlar1) ifade etmektedir.

Isgiiciine katilim oram ise, 14 yasim iizerinde kurumsal olmayan, yani okul, yurt ve

otel de ikamet edenler disinda kalan niifusu ifade edilmektedir (Kog, v.d., 2018: 23).

Tablo 3: Mevsim Etkilerinden Arindirilmis Temel Isgiicii Gistergeleri (Temmuz

2017-2018)
Toplam Erkek Kadin
2017 2018 2017 2018 2017 2018
15’ten biiyiik yastakiler (Bin)
Niifus 59 927 60 679 29 667 30017 | 30060 | 30662
Isgiicii 32 200 32796 21 820 22153 | 10381 | 10643
Istihdam 28 758 29 265 19 898 20 144 8860 | 9121




Issiz 3443 3531 1922 2009 1521 | 1522

Isgiiciine 27727 27 883 7848 7 864 19880 | 20019
dahil

olmayanlar

(%)

isgﬁcﬁne 53,7 54,0 73,5 73,8 34,3 34,7
katilma

orani

Istihdam 48,0 48,2 67,1 67,1 29,3 29,7

orani

issizlik orani 10,7 10,8 8,8 9,1 14,6 18,9

15-64yas grubu

isgiiciine 59,0 59,5 79,4 79,9 38,4 38,9
katilma

orani

Istihdam 52,5 52,9 72,3 72,5 32,6 33,2

orani

igsizlik orani 10,9 11,0 9,0 9,3 15,0 14,6

Geng niifus(15-24 yas)

Issizlik orami 21,1 19,9 17,6 16,9 27,5 25,6

Ne egitimde 26,7 27,7 16,5 18,4 37,1 37,2
ne
istihdamda
olanlarin

orani

Kaynak: TUIK, 2018

Tabloda ki verilerden de goriildiigii lizere; Tiirkiye genelinde 15 ve daha yukari
yastakilerde igsiz sayist 2018 yili Temmuz doneminde gegen yilin ayni donemine
gore 88 bin kisi artarak 3 milyon 531 bin kisi oldu. Issizlik oran1 0,1 puanlik artis ile
%10,8 seviyesinde gerceklesti. Istihdam edilenlerin sayist 2018 yili Temmuz
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déneminde, bir dnceki yilin ayni donemine gore 507 bin kisi artarak 29 milyon 265
bin kisi, istihdam oran1 ise 0,2 puanlik artis ile %48,2 oldu. Isgiicii 2018 y1l1 Temmuz
doneminde bir dnceki yilin ayn1 donemine gore 596 bin kisi artarak 32 milyon 796
bin kisi, isgiicline katilma orani ise 0,3 puan artarak %354 olarak gerceklesti. Mevsim
etkilerinden arindirilmis istihdam bir 6nceki doneme gore 6 bin kisi azalarak 28
milyon 733 bin kisi olarak tahmin edildi. istihdam orani degisim gostermeyerek
%47,4 oldu. Mevsim etkilerinden arindirilmis issiz sayisi bir 6nceki doneme gore 53
bin kisi artarak 3 milyon 562 bin kisi olarak gerceklesti. Issizlik oran1 0,1 puan
artarak %11 oldu (TUIK, 2018).

Gelismis ve gelismekte tilkelerdeki issizlik problemini ele alalim. Gelismis
ilkeler, ilk biiylik issizlik sorununu 1929 Diinya Ekonomik Krizi ile yasamistir.
1930’lu yillarda ABD (Amerika Birlesik Devletleri)’nde her dort kisiden biri,
Almanya’da ise her li¢ kisiden biri issiz kalmistir. 1973°te yasanan petrol kriziyle
devam eden issizlik 1990’11 yillarda itibaren daha da artmistir. Gelismekte olan
tilkelere ait bir sorun olarak goriilen issizligin gelismis iilkelerce de uzun yillar biiyiik

bir sorun haline geldigi goriilmiistiir (Tokol ve Alper, 2012: 94).

Giliniimlizde Avrupa iilkelerinde yasanan igsizlik sorununu 6zellikle dort yapisal
boyutu dikkat cekmektedir. Bunlar sdyle siralanmaktadir; issizligin, uzun siire devam
etmesi, daha ¢ok genglerde goriilmesi, vefasiz iscilerde yogunlasmasi ve cografi

acidan dengesiz dagilmasi (Tokol ve Alper, 2012: 96).

Gelismekte olan iilkelere deginecek olursak, issizlik sorunu bu iilkelerde hem
daha biiyilk hem de daha ¢ozlimsiiz goriilmektedir (Tokol ve Alper, 2012: 97).
Gelismekte olan tilkelerde issizlik sebebi ile devletin zaten zayif olan sosyal
boyutlarinin iyice ¢oktiigli, yine zayif olan smif bilinci ve orgiitlenmesinin daha da
zayifladigl, sendikalar i¢in daha 1yi haklar yerine, yeniden var olma savasinin
yasandig1 sOylenebilir (Koray, 2007: 32). Gelismekte olan bu iilkelerde issizlikle
birlikte, eksik istihdam ve gizli issizlikte her daim 6nemli bir sorun olmustur ve de

kayit dis1 istihdam giderek artmistir.

Tiirkiye de Cumbhuriyet Donemi i¢inde yasanan bazi onemli donemleri soyle

siralayabiliriz: Ilk olarak 1950°li yillarda siyasi nedenlerle baslayan, yurt disindan
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yurt icine yasanan goOgiin artmasiyla birlikte artan niifus sebep olmustur. 1960’1
yillar1 ikinci donem olarak adlandirabiliriz. Bu yillarda basta Almanya’ya olmak
lizere yurt disina yasanan gogiin artmasiyla issizlik yogun bir sekilde yasanmustir.
Ucgiincii dénem olarak 1970’li yillar sayilmistir. Bu yillarda yasanan Diinya Petrol
Krizi ile iilke ekonomisinde durgunluklar yasanmis ve i¢-dis borglar artmistir.
Dordiinci donem, 1980’lerde ortaya c¢ikan ekonomik politika degisimi ile
baslamistir. Besinci donemin temel belirleyici unsuru, 4447 sayili Kanun olmustur.
Bu kanun ile Tiirkiye de ilk kez Issizlik sigortas1 yiiriirliige girmistir. Bilgi isciliginin
aciklariin beraberinde getirdigi tartigmalar altinci donemin yasanmasina sebep
olmustur. 2000’li yillarla birlikte yedinci donem yasanmistir. Bu donemde
Tiirkiye’de istihdamda yasanan problemlerin ¢oziimii agisindan ¢ok hizli gelismeler
yasanmustir. Ornegin; Tiirkiye Is Kurumu Kanunu (ISKUR) kabul edilmistir.
Sekizinci ve yasanan son donem VIII. Bes Yillik Kalkinma Planlarina denk
gelmektedir. Kasim 2000 ve Subat 2001 Ekonomik Krizleri sebebiyle bu donem kriz
issizligi adiyla anilan bir kriz yagsanmustir (Tokol ve Alper, 2012: 99-100).

1.4.2. Cari Ac¢ik Sorunu

Bir iilkenin belli bir donem igerisinde dis diinya ile yasadigi ekonomik ve mali
iligkilerinin gidisatin1 izledigi tablo dis 6demeler bilangosu ya da dengesi adi ile
bilinir. Bu tablo iilkenin mal, hizmet ve sermaye akimlari gibi islemler dolayisiyla
dis diinyadan sagladig1 doviz gelirlerini ve disartya yaptig1 doviz giderlerine esit olup
olmadigimi bir denge yaklasimiyla inceler. S6z konusu donem i¢inde iilkenin ne
kadar doviz agig1 ya da doviz fazlasi verdigini ve eger varsa bu agig1 nasil finanse
edilecegini ortaya koyar. Bir iilkenin dig 6demeler bilangosundaki dengesi ya da
dengesizligi, o lilkenin uluslararas1 6deme giiclindeki iyilesme ya da bozulmalari
yansitir. Dolayisiyla da ¢ogu kez o iilkenin uluslararasi alandaki ekonomik ve mali

itibariin bir gostergesi olarak yorumlanir (Kaya, 2016: 52).

Stirdiiriilebilirlik kavrami, cari agiin yasandigi iilkenin, ithalata bagli bir biliylime
gerceklestirmesiyle birlikte asir1 degerli ulusal paraya ihtiyag duymasi ve sonug

olarak dis ticaret acigindan kaynakli cari agik sorunu yasayan bir iilke olmasi ve de
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bu acigmn finanse edilebilmesidir. Diger bir ifade ile cari agigin finanse edilebiliyor
olmasi, siirdiiriilebilir oldugunu gdstermektedir. Cari acigin siirdiiriilebilirligi
acisindan sermaye akimlari 6nemli bir yere sahiptir. Ancak kisa vadede bu tip
akimlar  siirdiiriilebilirligi  arttirircken  uzun  vadede iki  sebepten  dolay
strdiiriilebilirlie negatif etki yapmaktadirlar. Bu akimlar genellikle sicak para
niteligi tasidigindan piyasa kosullarinin degismesiyle birlikte ani geri ¢ekilmelere
neden olabilmektedir. Diger bir olumsuz etkisi ise, iilke parasinin degerlenmesine ve
dolayisiyla iilkenin rekabet edebilirliginin azalmasina ve dolayisiyla da gelecekte cari
acigin kapanmasi i¢in gerekli olan ihracat gelirlerinin azalmasina yol agmalaridir.
Merkez Bankalar1 bu tip bir degerlenmeye engel olmak istediginde piyasadan doviz
almaktadir. Bu durum da doviz rezervleri arttiracag igin siirdiiriilebilirlik kavrami
olumlu yonde etkilenecektir (Sahin, 2011: 50).

Tiirkiye’de 2001 yilindan itibaren makroekonomik politikalarda saglanan istikrar,
enflasyonun kontrol altina alinmasi, Merkez Bankasi’nin 6zerkliginin saglanmasi,
diizelen kamu bor¢ ve biitce gostergeleri ve bankacilik sektdriinde uygulamaya
konulan yapisal reformlar ile {ilke ekonomisinde genel de yasanan olumlu
gelismelerin aksine, bu donemde cari islemler dengesinde siire¢ tersine iglemistir.
Ekonomik daralmanin yasandigi 2001 yilinda cari islemler dengesi, GSYH’ nin
%?2’s1 kadar fazla vermis ve 2002 yilindan itibaren agik vermeye baslayarak
Tiirkiye’nin en 6nemli ekonomik sorunlarindan haline gelmis ve varligini her gecen
yil daha da hissettirmistir (Aras, Oztiirk ve Erdogan, 2012: 93). Asagida verilen
grafiklerle 2008-2017yillar1 arasindaki Cari Ag¢ik/GSYH(%) oranlarmi ve Cari

Islemler Hesab1 (Milyon Dolar) verilerini inceleyelim.
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Grafik 1: Cari A¢ik/GSYH Orani(2008-2017)(%)
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Kaynak: TCMB, 2018

Verilen grafikte 2008-2017 yillar1 arasinda ki Cari A¢ik/GSYH oranlarinin siirekli
bir dengesizlik i¢inde oldugunu gormekteyiz. Bu dengesizligin sebepleri olarak
yasanan kriz ve etkilerini gosterebiliriz. 2008 yilinda yasanan kiiresel krizi bu
duruma O6rnek olarak gosterebiliriz. Bu durumun tam tersi olarak ise 2015 yilinda
yasanan, kiiresel hammadde ve enerji fiyatlarinda goriilen elverisli kosullar

sayesinde, cari acigin son bes yilin en diisiik seviyesine inmesini gosterebiliriz.

Cari agik her zaman Tiirkiye ekonomisi sorunlarinin ayrilmaz bir faktorii olmustur
ve Tiirkiye’nin son 50 yilda yasadigi tiim ekonomik krizlerde bir rol oynamistir. Yine

de asil son on yil i¢inde ¢ok daha belirgin bir sorun haline gelmistir.
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Grafik 2: Cari Islemler Hesab1(2008-2017)(Milyon Dolar)
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Kaynak: TCMB, 2018

Ekonomik istikrarin siirdiiriilebilir olmasi agisindan, cari hesabin alacagi pozisyon
biliyiik 6nem tagimaktadir. Bir iilkenin cari agiginin GSYH’ ya oranmin %35 ve daha
biiyiik olmas1 ekonomi agisindan bir risk olarak kabul edilmektedir. Ozellikle 1990
yilindan itibaren yasanan ekonomik krizlerin 6demeler bilangosu kaynaklanmasi ve
kriz yillarindan once Cari Ag¢ik/GSYH oraninin %5 olan smir1 asmis olmasi
muhtemel bir ekonomik krizin gdstergesi olarak goriilmesinde en 6nemli etkenlerden
biri olmustur. Yapilan bazi ¢aligmalarda, cari agigin GSYH’ nin %5’ine varmasi
durumunda ii¢ ya da dort yilik bir siirecte, yavas gelir biiylimesi ve 6nemli bir reel
doviz kuru aginmasiyla sonuglanacagi ve GSYH’ nin %6’s1 kadar bir cari agigin ise
stirdiiriilemeyecegine iliskin goriisler bulunmaktadir. Tiirkiye’de de cari ag¢igin belli
bir esik degeri agmasi durumunda bir ekonomik krize meydan verecegine iligkin
varsayimlar bulunmaktadir. Bu varsayimin temel nedeni olarak, 1994 ve 2001
yillarinda Tiirkiye’nin 6nemli sayilabilecek krizler yasamasi ve bu krizlerde cari
acigin GSYH’ ya oraninin %3,5 - %4 seviyelerine ulasmis olmasi gosterilmistir

(Aras, Oztiirk ve Erdogan, 2012: 94).
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Cari acigm temel nedenlerini sdyle siralayabiliriz; ekonomik biiylime, diisiik
tasarruf orani, doviz kurlari, rekabet giiclinde azalma. Bu sorunlarin ise sebebi
gelismekte olan iilkelerde ithalata dayali biiylimenin olmasidir. Bu duruma bagh
olarak da yerli paranin, iiriin ithal edilen tilkenin para degeri karsisinda degerinin
diismesi, finansman imkanlarindaki artisin bireysel tasarruflar: olumsuz etkilemesi ve
tilkenin, dis iilkelerin ticaretinde artan piyasa ekonomilerine karsi rekabet glicii

kaybetmis olmasidir (Aras, vd., 2012: 94-97).

1.4.3. Ekonomik Risk Olciitleri

Biiytime i¢in dis kaynak girisine mutlaka ihtiyact olan Tirkiye ekonomisinin
2016 ortasindan itibaren risk gostergelerinin hizla arttigi goriilmiistiir. Bu durum,
ozellikle yabanci yatirnmcilar tarafindan yakindan izlenmekte ve Tiirkiye’ye iliskin

yeni kararlar alinmaktadir (Kog, vd., 2018: 11).

Ulkelerin risk 6lgiitlerinden biri de Kredi Risk Primi (CDS)’ dir. CDS’ ler, bir
tilkenin devlet kagidina yapilan yatirimin sigorta primi anlami tasir. Ve bu primlerin
yiikselmesi, lilke riskinin de, Ozellikle yatim alanlarinda, artmasi anlamina
gelmektedir. Kredi Risk Primi (CDS), iilkeler arasinda riskleri 6l¢gmek amaciyla
kullanilmaktadir. Uluslararas1 kurum ve kuruluslar Tiirkiye’yi diinyada bes kirillgan
tilke iginde gostermektedir. Bloomberg tarafindan bazi iilkeler igin siirekli
yayimlanan CDS (Kredi Risk Primi)’ nin, en yiiksek oldugu iilkenin Tiirkiye oldugu
goriilmektedir. CDS yliksek oldugu icin Tiirkiye’ nin bor¢ kullanimi oldukca
yiiksektir (Kog, Senel ve Kadir, 2018: 12). 2018 yili baz alindiginda Tiirkiye %82’
lik bir yiikselisle risk primi en ¢ok artan {igiincii tilke olmustur (Bloomberg, 2018).

Tiirkiye’ de ki ekonomik risklerin basinda dis borg, cari agik ve doviz pozisyonu
ac1g1 gelmektedir. Tiirkiye’nin sorunlari olarak; cari agik, diisiik biiylime ve turizm
gelirlerindeki gerileme oOne c¢ikmaktadir. Dis borglanma ihtiyaci artmakta, fakat
bununla birlikte ekonomideki kirllganlik seviyesi ve siyasi risklerin artmasi

nedeniyle dis borglari ¢gevirmek oldukg¢a zorlasmaktadir (Kog, v.d., 2018: 13).

16



2. TURKIYE’DE HAZIR GIYIM SEKTORUNE GENEL BAKIS

Giyinme seriiveni, yaradilisimizdan bugiine gesitli asamalar gecirmistir. Ortiinme
icgiidiisii ile baslayip, insanoglunun hayal giiciiyle zenginleserek gelismis ve
nihayetinde dev bir endiistri sektoriiniin olusmasma On ayak olmustur. Giyim,
devletlerin gelismisligi, ekonomileri ve politik goriislerinin yaninda, insani kisa
stirede etkileyen akimlarin getirdigi degisimler, devrimler, savaglar, gelisen
teknolojiler ve hatta filmler de dahil olmak iizere hemen her alandan etkilenir. Diinya
niifusunun siirekli artig géstermesi, giyim sektoriinlin teknolojiyle birlikte gelismesi
ve ¢esitliligin artmasi ile amag yalnizca ortlinme olmaktan ¢ikmistir. Tiim nedenlerin
bir araya gelisiyle, glinimiizde moda onem verilen bir olgu olmustur (Dal ve
Giirpinar, 2010: 15).

Tekstil ve hazir giyim sektorii, diger gelismekte olan iilkelerde oldugu gibi
Tiirkiye’de de gerek iiretim ve istthdama katkis1 gerekse ihracat yoluyla ekonomiye
doviz kazandirmasi nedeniyle ekonominin lokomotif sektorii olma &zelligini
tagimaktadir. Hazir giyim sektoriiniin ekonomiye katkisi dikkate alindiginda,
rekabetgiliginin arttirilmas: ve siirdiiriilmesi Tiirkiye i¢in hayati 6nem tagimaktadir.
Tiirk hazir giyim sektoriiniin bazi iistiinliikleri bulunmaktadir. Bu istiinliikler yliksek
iretim kapasitesi, hammaddenin bollugu, cografi konumu sayesinde teslimat
siiresindeki kisalik, uygun maliyet, lriin ¢esitliligi v.b. olarak siralanabilir. Bu
uistiinliikler tam anlamiyla ve dogru bir sekilde kullanilirsa Tiirkiye’yi hazir giyimde
parlak bir gelecek beklemektedir (Erarslan, Bakan ve Kuyucu, 2008: 276).

1923’te toplanan izmir iktisat Kongresi’yle, dokuma tekstilinin énemi iizerinde
durulmus ve tekstil koruma altina alinmistir. Bu karar ile tekstil yatirimlart artmis ve
tekstil tiretim kapasitesi ylikselmistir. 1933-1945 doneminde ekonomide goriilen
basarili biiyiime ve devletcilik yaklasimi ile devletin tekstil {iretim ve tiiketimi
igerisindeki rolii artmuistir (Erarslan, v.d., 2008: 273). Kayseri'de kurulan ilk
Stimerbank fabrikasi ile de modern anlamda tekstil sektoriiniin ilk temelleri
atilmistir. 1970'11 yillardan itibaren ise Siimerbank artik giiniin pazar kosullarina ayak
uyduramaz hale gelmistir. Bu gelismelerden sonra bu yolda ilerleyen 6zel sektor
kuruluglari, hem tekstil hem de hazir giyim sektdriinde, oniline gegilmez bir yiikselis
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yasamistir. 1990’larda sanayinin biiyiime hizi ortalamanin ¢ok iizerinde seyretmis.
Tiirk hazir giyimi, Avrupa kotalarina ragmen, lilkenin cografi konumu, tagimacilik
maliyetlerinin diisiik olmas1 ve teslimat stirelerinin kisalmasi sonucu Avrupa’nin en
bliytik ithalat¢is1 konumuna gelmistir ve bu biiyiik bir rekabet listiinliigli saglamistir
(Erarslan, v.d., 2008: 274). Tirkiye 1970’lerde sadece ham pamuk ihrag
etmekteyken, 1990’lara gelindiginde Avrupa’ya en biiyiikk hazir giyim ve tekstil
ihracat1 yapan iilke konumuna yiikselmistir. 2008 krizi sonrasi sektoriimiiz, 6zellikle
AB'deki sirketlerin kii¢iilmeleri ve kendilerini revize etmeleri sonucu avantajli hale
gelmistir. Bu firmalarin, kendilerine yakin olan cografyalardan hizli mal alimlar1 ve
bizim de bu alandaki giiciimiiz, sektériimiiziin ihracatin1 artirmistir (Gtileryiiz, 2011:
70). Giiniimiizde tekstil ve hazir giyim sanayi tarimdan sonra en biiyiik istihdama
sahip sanayi dalidir ve {lilkenin toplam ihracat gelirlerinin 1/5’ini saglamaktadir
(Erarslan, v.d., 2008: 273). Giiniimiizde Tiirkiye ekonomisinin lokomotifi olarak
degerlendirilen tekstil ve hazir giyim sektorii gerek istihdam gerekse ihracat
acisindan Tiirkiye i¢in son derece 6nemlidir (Denli, 2007: 27).

Giinlimiizde hazir giyim sanayisi i¢in degisimi belirleyen en temel unsurlar,
teknolojik yeniliklerin ve yeni iiriin gelisiminin kisitl, yeni iriinlerin de taklit
edilmesinin kolay olmasi olarak gosterilebilir. Gelismis tilkeler hazir giyimde s6z
sahibi olmaya devam ederken bizim gibi gelismekte olan iilkeler hazir giyim tiretim
ve ticaretinde paylarini arttirmaktadirlar. Ciinkii giyim sektorli tiretimi is gilicli
maliyeti diisiik olan iilkelere kaymaktadir. Hazir giyim sektorii diger gelismekte olan
tilkelerde oldugu gibi Tirkiye’de de gerek iiretim ve istihdama katkist ve gerekse
ithracat yoluyla ekonomiye doviz kazandirmasi nedeniyle ekonominin lokomotif
sektdrii olma ozelligini tasimaktadir (Bostan, Ates ve Uriit, 2009: 49). Tekstil ve
hazir giyim sektoriiniin bu denli 6nemli olmas1 ve ekonomiye olan katkis1 sebebiyle
rekabetciligin arttirilmast ve siirdiiriilmesi agisindan Tiirkiye i¢in hayati bir 6nem
tasimaktadir. Yiksek {iretim kapasitesi, hammadde bollugu, teslimat siiresinin
kisaligi, kaliteli tiretim ve uygun maliyet gibi faktorler sebebiyle Tiirkiye hazir giyim
sektorli acisindan Onemli bir yer tutmaktadir. Hazir giyim sektoriindeki biiytik
firmalar son zamanlarda yurt icinde ve yurt disinda magazalagsmaya
yogunlagmislardir. Tiirk hazir giyim sektorii esnek yapisi sayesinde degisen bu moda

egilimlerine uyum saglayabilmektedir (Kili¢ ve Cinar, 2014: 167).
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2.1. Tiirk Hazir Giyim Ve Moda Sektoriiniin Diinyadaki Yeri

Giyinme kavrami, ilk c¢aglarda insanlarin temel ihtiyaglarindan biri olarak
soguktan korunmak ve ortiinmek gibi amaclara hizmet etmekteydi. Fakat giintimiizde
yasanan teknolojik gelismelerin de etkisiyle kisisel tercihlerin farklilagsmasindan
dolayi, tiiketicilerin moda ile bir biitiin olan yasam tarzinm etkileyen bir unsur olarak

goriilmeye baslanmistir (Demirok, 2017: 6).

Baslarda hazir giyimde i¢ pazarlara yonelik bir geleneksel yontem
uygulanmaktaydi. Ancak kiiresellesme her alanda etkili oldugu gibi bu alanda da
etkili oldugundan son 30 yilda bu sektor de kiiresellesmistir. 1970’li yillardan bu
zamana kadar tekstil iiretimi, ihracati gelisen iilkelerden gelismekte olan iilkelere
dogru kaymustir. Ornegin, Japonya, iiretim maliyetleri yiiksek ve istihdam
sorunlarina sahip oldugu i¢in hazir giyim ve tekstil firmalar1 yatirimlarii 1970’lerde
Asya’daki iilkelere yapmigtir. Bunun sonucunda da Asya’daki sanayi de gelismistir

(Demirok, 2017: 6).

Giliniimiizde gelismekte olan iilkelerin kalkinmasinda 6nemli bir role sahip
olan hazir giyim sektorii, 18. Yiizyilda ise iiretim sirasinda gergeklesen katma deger,
istihdam avantaj1 ve ihracat gelirlerinde yiiksek bir paya sahip oldugu igin gelismekte
olan tilkelerin kalkinmalarinda son derece 6nemli olmustur. Avrupa’daki hazir giyim
sektorii Ozellikle 20. Yiizyilin son geyreginde verimlilik ile kalitede bir artis
gdstermistir. Avrupa’da bu sektdr son derece dnemli degisimler yasamustir. Ilerleyen
teknoloji ile hazir giyim sektdriinde moda algist olustugu icin de Avrupa yontem ve
yenilik¢ilik ag¢isindan diinyada lider bir konuma gelmistir. Fakat 21. Yiizyilin ilk
zamanlarinda iiretim ac¢isindan bakildiginda Avrupa’daki hazir giyim sektorii zor

zamanlardan gegmistir (Demirok, 2017: 7).

Tiirk Ekonomisi Diinya ile biitiinlesme siirecine 1980'li yillarla birlikte girmis
ve yeni ekonomik politikalar geregi ihracata yonlendirilmis ve bu siiregte Tiirk Hazir
Giyim Sanayi gosterdigi performansla Tiirk Ekonomisi'nin itici giicli olmustur. Tiirk
tekstil ve hazir giyim ihracatinin zaman igindeki gelismesine bakildiginda 1980

yilina kadar tekstil iirlinlerinden olan hammadde ve yar1 mamul ihracatinin, 1980
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yilindan sonra hazir giyim ihracatinin hiz kazandigi goriilmektedir (Dal ve Giirpnar,

2010: 22).

1980’lerden itibaren hiz kazanan kiiresellesme egilimi tekstil ve hazir giyim
sanayinde ticaret akisini hizlandirmis son otuz yil igerisinde yaklasik olarak sektoriin
toplam kapasitesinin yaris1 gelismis llkelerden gelismekte olanlara kaymistir
(Erarslan, v.d., 2008: 266). Sektor bu sayede giiniimiiziin en ¢ok kiiresellesen sektorii
konumuna gelmistir. Tekstil ve hazir giyim sektorii diger gelismekte olan tilkelerde
oldugu gibi Tirkiye’de de gerek iiretim ve istihdama katkisi ve gerekse ihracat
yoluyla ekonomiye doviz kazandirmasi nedeniyle ekonominin lokomotif
sektorlerinden olma 6zelligini tasimaktadir. 2008 yilinda yasanan kiiresel krizden en
cok etkilenen sektorlerden biri yine tekstil olmustur. Ancak sonraki yillarda
toparlanma siirecine girmistir. Tekstil sektorli diinya ticaret ihracatindaki pay1 ve
ayn1 zamanda Tirkiye toplam ihracatindaki payi dolayisiyla bugiin iilkenin temel

sanayilerinden biri olarak kabul edilmektedir (Karahan ve Ozdogan, 2011: 222).

2.2. Tiirkiye’nin Hazir Giyim Sektorii Acisindan Ithalat Ve

ihracati

Uretim ve ihracat biiyiik dlgiide ithalata bagimlidir. Bunun nedeni olarak sunlari
siralayabiliriz; yurt disindan ucuza temin, yurt i¢i liretim miktarinin yetersizligi, yurt
disindan kaliteli ve kesintisiz temin imkani, diger firmalarla iligskiler ve yurtdisi
krediler, tiiketici tercihleri ve iiretim yapisinda donilisim (Sisman ve Bagci, 2014:

41).

Simdi hazir giyimde ihracat ve ithalat kavramlarin1 genis bir sekilde ele alalim.

2.2.1. Hazir Giyimde ihracat

Hazir giyim sektori, iilkemiz ekonomisinin son 25 yilina en ¢ok etkisi olan ve
Tirkiye’nin disa agilma seriiveninde siireci belirleyen en 6nemli sektdr olmustur
(Arslan, 2008: 42). Giiglii oldugumuz sektorlerde ki hedefimiz katma degeri yiiksek
tirtinler tiretmektir. Tiirkiye de en yiliksek katma degerleri iireten sektorlerin basinda
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hazir giyim ve tekstil gelmektedir. Ancak bunun daha da arttirilmasi gerekmektedir.
Ciinkii {ilkemizde kilosu 5 Euro ‘ya satilan tekstil iiriinleri Italya’da kilosu 10
Euro’ya satilmaktadir. Bunun tek sebebi tasarim farkidir. Bu yonde iyilesmemizin
yolu da Ar-Ge c¢alismalarimin hizlandirilmasindan gegmektedir (Yiilek, 2014).
Rekabet kosullarinin giin gegtikge agirlastign da goéz oniinde bulundurularak, hazir
giyim ve tekstil ticaretinde dikkat edilmesi ve 6nlem alinmasi1 gereken bazi durumlar

mevcuttur. Bu durumlari kisaca sOyle siralayabiliriz:

1. Daha c¢ok katma degerli iiretim ve markalagma, pazarlama stratejisine daha
fazla yatirnmin yapilmasi ve bu yonde yapilan yatirimlarin devlet tarafindan
desteklenmesi,

2. Cok yiiksek olan girdi maliyetlerinin diisiiriilmesi i¢in bir ¢oziim tiretilmesi,

3. [Ihracatin %75 ‘inin Euro iizerinden yapilmasma karsi maliyetlerin dolar
tizerinden hesaplanmasi sektor temsilcilerini olumsuz etkilemesi,

4. Devlet desteklerinin daha basite indirgenmesi ve daha kolay ulasilabilir
olmasi ve 6zelliklede yurt dis1 pazarlarda devletin ¢ok daha yol agici olmasi,

5. Kiiresel ticaret ve tedarik olanaklarmin serbest birakilmasi gerekmektedir
(Platin is ve Ekonomi Dergisi, 2015: 7).

Once Tiirkiye’nin yillara gore dis ticarette toplam ihracat verilerini inceleyelim.

Tablo 4: Yillara Gére Dis Ticaret(ihracat)(8$)

Y1l Toplam fhracat | Bir Onceki Déneme Gore Degisim(%)
2013 151.803 -0,4
2014 157.610 3,8
2015 143.840 -8,7
2016 142.530 -0,9
2017 156.993 10,1

Kaynak: TUIK, 2017
Toplam ihracat oranlar1 verilen 5 yil icerisinde dalgalanmalar yagamistir ancak
son 2 yilda artis gozlenmistir. Simdi toplam ihracat igindeki hazir giyim ve tekstil

thracatini inceleyelim.
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Tablo 5: Genel Ihracat Performansi Icinde Hazir Giyim Ve Tekstil Ihracatinin Pay

2014 2015 2014/15 2016 2015/16 2017 2016\17 2018 2017/18
Ocak Ocak Degisim Ocak | Degisim Ocak Degisim Ocak Degisim
% % % %
Tiirkiye 11.976.843 | 10.756.83L | - 102 | 9.157.627 | -149 10.486.114 145 | 12.198.008 16,3
Genel Thracat
Haz. ve
3 1.586.677 1.383.372 - 128 1.317.727 -47 1.245.687 -5,5 1.433.355 15,1
Tekstil Ihracati
Haz. Ve Tekstil
Ihracatim Pay:
% 13,2 12,9 14,4 11,9 11,8
Sanayi [hracati | 9649323 | 8662974 | - 10,2 | 7.469.192 -138 8.506.030 139 | 9.908.371 16,5
Haz.-Tekstil
Thracatinin
Sanayi
ﬂrﬁnleri 16,4 16,0 17,6 14,6 1475
ihracatindaki
Pay1 %

Kaynak: ITKIB, 2017, ITKIB, 2018

Tablo 5°ten de anlagilacag: lizere Tiirkiye’nin genel ihracati 2014 yilinin Ocak ay1
doneminde 12 milyar dolar iken, 2015 yilinin Ocak ay1 déneminde %10,2 ‘lik bir
diistisle 10,8 milyar dolara gerilemistir. 2016 yilinda tekrar eden % 14,9 ‘luk bir
diisiis ile 9,2 milyar dolara gerilemis, 2017 yilinda ise %14.,4 ‘lik bir artigla 10,5
milyar dolara ¢ikmistir. 2018 yilinda tekrardan %16,3 bir artis gézlenmis ve ihracat

12,2 milyar dolara yiikselmistir. Genel ihracatla birlikte hazir giyim ve tekstil

thracatinda da bir artis gézlenmistir.
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Grafik 3: Hazir Giyim ve Tekstil Ihracatinin Genel Ihracat Performansina

Gore Seyri(2014-2018 Ocak)
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—o—Tiirkiye Genel ihracati| 11.976.843 | 10.756.831 | 9.157.627 | 10.528.047 | 12.198.008
Hazir Giyim ve Tekstil | ) coc 677 | 1383372 | 1.317.727 | 1.253.007 | 1433355
lhracati
—#—Sanayi ihracati 9.649.323 | 8.662.974 | 7.469.192 | 8.538.111 | 9.908.371
Kaynak: TUIK, 2017
2014-2015 doneminde goriilen diisiisiin sebepleri arasinda Rusya ‘ ya yapilan

hazir giyim ihracatinda yasanan diisiis onemli bir yer almaktadir. Cilinkii Rusya’yla

yapilan ihracat 2015 ‘in ilk iki ayinda dibe vurmustur. Bu durumun diizeltilebilmesi

igin tekstilciler, Turqualitiy® tesviklerinin arttirlmasini ve iki taraf arasinda Tercihli

Ticaret Anlagmasinin yapilmasini talep etmislerdir (Kirguval, 2015: 15). Rusya ile

hazir giyim ihracatimizda ge¢mise bakacak olursak, soguk savas sonrasinda

Rusya’nin kapitalist diizene gegmesi ve bununla birlikte gelismekte olan piyasasiyla

kapilarmi diinyaya acarak yatirnmcilarin ilgisini ¢eken bir ililke haline gelmistir.

Uriinlerini yurtdisinda pazarlamak isteyen birgok Tiirk tekstil isletmesi diinyanin

biiyiik bir niifusuna sahip olan bu iilkenin pazarma girmeye ¢aligmaktadir (Giileg,

2012: 60).

Tiirkiye i¢in tekstil ve hazir giyim sektorii vazgecilmez bir yere sahiptir. Tekstil

sektorii emek yogun sektorlerden oldugu igin, en biiyiik 6zelligi calisan kesimin

istihdam kaynagi olmasidir. Sektdr Ingiltere, Kuzey Amerika ve Japonya'nin

! Diinyada ilk kez uygulanan, devlet destekli markalagsma programi.
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sanayilesmesinde Onemli bir rol oynamistir, sonrasinda gelismis ilkeler
sermayelerini daha agir sanayi iiriinlerine aktarmis, dolayisiyla tekstil {iretimi ve

ihraci gelismekte olan iilkelere kaymustir (Erarslan, v.d., 2008: 268).

Hazir giyim sektorii, gerek ihracattaki yiiksek pay ile gerekse Tiirkiye
ekonomisine sagladigi katma deger ile iilkede 6nemli bir yere sahiptir. 1990 yilindan
sonra ihracatta ¢ok yiiksek seviyelerde bir artis gerceklesmeye baslamis ve sektor
ithracat agirlikli olarak calismaya baslamistir. Tekstil ve hazir giyim sektorii birlikte
degerlendirildiginde, gayri safi yurt i¢i hasila, imalat sanayi ve sanayi tiretimindeki
pay, ekonomiye sagladigi net doviz girdisi, ihracat, istihdam, disa agiklik, yatirimlar
sektorii

ve makro-ekonomik  biiytikliikler birinci

konumundadir (Uzmez, 2010: 79).

acisindan  Tiirkiye nin

Tiirkiye Cin’den sonra Avrupa Birligi iilkelerine en fazla tekstil ve hazir giyim
ihracati yapan iilke konumundadir. Dolayisiyla, boyle bir sektoriin ihmal edilmesi,
gerilemesi zaten sinirlt bir sermaye birikimine sahip olan {ilkemizin tiim ekonomik,
siyasi ve sosyal dengelerinin bozulmasima neden olur (ITKIB, 2018). Tiirkiye nin en
cok ihracat yaptigi ilk 10 iilke degerlendirmesi yapmak icin asagidaki tabloyu
inceleyebiliriz.

Tablo 6: 2015-2018 Tiirkiye’nin En Fazla Hazir Giyim ve Tekstil Ihracati Yaptig Ilk 10
Ulke/ $

ULKE 2015(0cak) 2016(Ocak) | 2017(Ocak) 2018(Ocak)
Almanya 302.488 272.986 268.560 304.610
Ispanya 137.548 155.749 136.328 165.539
Ingiltere 182.135 152.263 136.362 155.580
Hollanda 77.684 68.061 69.269 93.588
Fransa 87.581 80.611 72.112 84.753
italya 84.087 71.299 57.045 62.434
Irak 36.584 32.955 45.454 45.085
ABD 39.867 38.856 36.144 44,373
Danimarka 34.840 41.179 34.791 36.044
Polonya 47.985 45.095 23.804 31.600

Kaynak: ITKIB, 2017: 4-5 ve ITKIB, 2018: 4-5
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Verilen yillarda ilk ii¢ sirada yer alan Almanya, Ispanya ve Ingiltere’nin
thracatimizdaki yerleri degismemekle birlikte 2018 yilina gore verilen diger yillarda
bir azalma gozlenmistir. Ancak diger yillarda da oldugu gibi Almanya, ispanya ve
Ingiltere ile olan ihracatimiz hala toplam ihracat i¢inde énemli bir yer tutmaktadir.
Bu verilenlerin yani sira, moda ve tasarimda marka haline gelme calismalar
sonucunda Bulgaristan, Rusya, Romanya ve Israil gibi alternatif pazarlarda da ihracat

artis1 gézlenmistir.

Tablo 7: Tiirkiye’nin Son Yillardaki Yeni Ihracat Pazarlary($)

Ulke 2016(Ocak) 2017(Ocak) 2018(Ocak)
Bulgaristan 6.958 14.500 18.506
Rusya 7.161 12.379 22.757
Romanya 10.101 7.639 11.133
Israil 14.706 13.784 17.126

Kaynak: ITKIB, 2018: 5

Ilk on iilke disinda bu iilkelerde de goriilen artis ihracattaki yerimizin
biiylidiigiine bir kanit olarak sayilabilir. Ancak 2018 yilinda hazir giyim ve tekstil
sektoriimiiziin ihracati bolgemizde devam eden jeopolitik ve siyasi sorunlardan da
etkilenmektedir. Bir de doviz kurlarindaki yukart yonlii hareketlenme ve ABD’nin
bazi iriinlerde koydugu ek giimriikk vergileri de bu sektdrdeki ihracatimizi

etkilemektedir (ITKIB, 2018:10-11).

Hazir giyim ve tekstil sektoriinii etkileyen diger ekonomik gelismeler ise
sunlardir: AB ekonomisinin 2018’in ilk ¢eyreginde gegen yilin ayni donemine gore
%2,4 biiylime kaydetmesi. Ayn1 zamanda gecen yilin son ¢eyreginde %2,8 biiyliyen
Euro Bolgesi ekonomisinin bu yilin ilk ¢eyreginde %2,5 oraninda biiylime
gdstermesidir. Diger yandan AB’nin onemli iilkelerinden Italya’da Mayis ay1
boyunca devam eden siyasi kriz, yeni hiikiimet kurulmasi kararinda anlasma
saglanmasiyla birlikte sona ermis gibi goziikmektedir. AB’nin diger bir 6nemli tilkesi
olan Ispanya’da ise hiikiimet yolsuzluk gerekgesiyle iktidardan diisiiriilmiis yerine

yeni hiikiimet kurulmustur (ITKIB, 2018: 10-12).
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2.2.2 Hazir Giyimde Ithalat

Tirk hazir giyim sektoriiniin temel 6zelligi ihracat temelli bir sektdr olmasi ve
gelisimini de ihracat ve dis pazarlar odakli saglamasidir. Bununla birlikte hazir giyim
sektoriinde goriilen yeni ve Onemli gelisme, hazir giyim {riinleri ithalatinda
yasanmaya baslanan artistir (Arslan, 2008: 86). Tiirkiye hazir giyim ve tekstil
sektoriindeki disa bagimlilik 1973-2002 yillar1 arasinda artis géstermistir. Bu artisin

yasandigi yillar bir grafik tizerinde inceleyelim.

Grafik 4: Tiirkive Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriinde Ithalat Arz Orani(%)
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Kaynak: TUIK, Dis Ticaret Istatistikleri

Tiirkiye’de disa bagimlilikta, Neo-liberal politikalar ve kiiresel etkiler sonucu,
firmalarin rekabet edebilmek ve karliligi en st diizeye ¢ikarabilmek i¢in ithalata
yoneldikleri sonucuna varilmaktadir. Bu baglamda iiretimin ve ihracatin ithalata
bagimliligina neden olan faktorler soyle siralanabilir; yurt disindan ucuza temin, yurt
i¢i tiretim miktarinin yetersizligi, yurt disindan kaliteli ve kesintisiz temin imkani,
diger firmalarla iliskiler ve yurtdis1 krediler, tiiketici tercihleri ve iiretim yapisinda

doniisiim (Sisman ve Bagci, 2014: 41).
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Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektoriinde ithalat bagimliliginin nedenleri soyle
siralanmigtir; doviz kurunun dusiikliigii, SGK primlerinin yiiksekligi, yurt ici
hammadde ve yar1 mamul girdi iiretiminin yetersizligi, vergi oranlarmin yiiksekligi

ve Asya tilkelerinin etkisi (Sisman ve Bagci, 2014: 48).

Tiurkiye hazir giyim ve tekstil sektoriiyle uluslararasi pazarlarda rekabetci
kalabilmek adina, yerli iiretimin yani sira ithal edilmis triinlerde kullanmaktadir.

ithalata genel bir g6z atmak icin asagidaki tablodan yararlanabiliriz.

Tablo 7: Yillara Gore Dig Ticaret(ithalat)( $ )

Yil Toplam Ithalat Bir Onceki Déneme Gore
Degisim(%0)
2013 251.661 6,4
2014 242177 -3,8
2015 207.234 -14,4
2016 198.618 -4,2
2017 233.800 17,7

Kaynak: TUIK, 2017

Tablo 5’te verilen yillara gore toplam ithalat verilerinde 2013-2016 yillart
arasinda bir diigiis, 2016-2017 yillar1 arasinda ise artis gozlenmistir. Yani bir onceki
doneme gore degisim yiizdesi en fazla 2017 yilinda goriilmistiir. Tablo 6 hazir
giyimin 2015-2017 yillar1 arasinda ithalat verileri ve toplam ithalattaki paylarini
inceleyelim.

Tablo 8: Yillara Gore Hazir Giyim Ithalat (3)

Yil ithalat Toplam ithalattaki pay1(%6)
2015 3.016 15
2016 2.824 14
2017 2.390 1,0

Kaynak: TC. Ticaret Bakanligi, 2018

Tabloda son 3 yilda ithalat verilerinde ve toplam ithalattaki hazir giyim

oranlarinda diisiis gozlenmisti. Bu durum iilke ekonomisi i¢in olumludur. Ancak
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yinede son 20-25 yila baktigimizda Tiirk hazir giyim ve tekstil sektorii biiyiik basart
gostermis olmakla birlikte baz1 sorunlarla da karsi karsiya kalmaktadir. Karsilagilan
sorunlarin basinda {iretim maliyetlerinin yiiksek olmasi, Ar-Ge faaliyetlerinin
yetersiz kalmasi, markalagsma eksikligi ve sektorde kayit dis1 oraninin yiiksek olmasi
gelmektedir (Bashimov, 2017: 11).

Hazir giyim sektoriinde kullanilan temel hammadde pamuktur. Tiirkiye’de pamuk
tretimi yapildigi halde rekabet edilebilecek fiyatlarda pamuk elde etmek pek
miimkiin olmamaktadir. Hatta baz1 yillarda yapilan pamuk ithalat1 iilke iiretiminin
tizerine ¢ikmistir. Dig piyasalarda pamugun Tiirkiye’den daha ucuz olmasi ihracatta
rekabeti siirekli olumsuz etkileyen bir sorun olmustur. Bu durumu olumsuz etkileyen
bir diger sorunda enerji bakimindan disa bagimli olunmasidir. Yiikselen enerji
fiyatlar1 hazir giyim sektoriinii de olumsuz etkilemektedir. Bu durum sektordeki fiyat
rekabeti avantajini iilke aleyhine ¢evirmektedir (Can, 2009: 58-60) .

Bugiin faizin kur {izerindeki baskis1 Tirkiye'yi ithalatgr bir tiilke haline
getirmektedir. Bir diger yandan da ihracatta yasanan artisin aslinda biiyiik bir
boliimiiniin ara mali olarak Tiirkiye'ye olan ithalattan kaynaklandig1 anlasilmaktadir.
Ortaya ¢ikan rakamlar da Cin, Hindistan, Pakistan ve Tiirk Cumbhuriyetleri'nden
ucuza gelen iplik, kumas ve diger ara mallarin Tiirkiye'de bir¢ok fabrikayi sikintiya
soktugu gergegini de bir kez daha gostermektedir (Giileryiiz, 2011: 84-85).
Asagidaki tabloda ithalatimizda en ¢ok paya sahip olan ilk on iilke ve toplam

ithalattaki paylar1 siralanmistir.

Tablo 9: Tiirkive’nin En Fazla Hazir Giyim ve Tekstil Ithalat Yaptig Ilk 10 Ulke
|'$ (Yillik)

Ulke 2015 2016 2017

Cin 842.816 817.362 589.774
Banglades 755.164 658.026 429.122
Italya 147.567 140.525 143.439
Masir 131.789 126.501 140.035
Hindistan 105.953 86.163 85.961
Vietnam 79.929 78.558 80.397
Mersin Serbest 46.034 68.007 78.973
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Bolge

Ispanya 63.642 66.177 69.126
Kambocya 60.161 64.755 60.544
Giircistan 60.161 57.527 60.342

Kaynak: IHKIB, 2016- 2017

2.2.3. ithalat-Thracat Karsilastirmasi
Tirkiye de yapilan toplam ihracat ve ithalatin yillar igerisindeki durumunu

asagidaki grafikten inceleyebiliriz.

Grafik 5: Tiirkiye Toplam Ithalat-Ihracat Karsilastirmast (2007-2017)
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Kaynak: TUIK, 2017

Verilen grafikte son 10 yilin toplam ihracat ve ithalat karsilagtirmasi yer
almaktadir. Thracat rakamlar1 2007-2012 yillari arasinda ithalat rakamlarmin {izerinde
seyretmigtir. Yasanan dalgalanmalar ise her ikisi arasinda hemen hemen ayni
seyretmigtir. 2011-2012 yillar1 arasinda ihracatta biiyiik bir artis goriilmekle birlikte,
takip eden 2012-2013 yillar1 arasinda ise biiyiik bir diisiis gézlenmistir. Thracat: gelir,
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ithalat1 gider olarak sayacak olursak bu durum dis ticaret agiginin artmasi demektir
ve iilke ekonomisi agisindan oldukga kotii bir durumdur. Takip eden yillarda ki
dalgalanmalar1 ise hemen hemen ayni seyirde devam ettigi goriilmektedir. Ancak

ihracat degerleri halen ithalat degerlerinin altinda seyretmektedir.

Giimriik ve Ticaret Bakanlig1 ve Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan
olusturulan ocak ayma iliskin gegici dis ticaret istatistikleri soyledir: Thracat ocak
ayinda gecen yilin ayn1 ayina oranla %10,7 artmis ve 12.457 milyar dolara ¢ikmistir.
Ithalat ise yilin ayn1 dénemlerinde % 38’lik bir artis gdstererek 21.524 milyar dolar
olmustur. 2017-2018 Ocak ay1 dis ticaret orani ise %108,8 gibi biiylik bir artis
gostererek 9.670 milyar dolara ¢ikmustir. Ithalatin ihracati karsilama orani, gecen

yilin ocak ayinda %72,1 iken bu yilin ocak ayinda % 57,9 a gerilemistir.

Tiirkiye’nin dis ticarette en dnemli ortagi Avrupa Birligi (AB)’ dir. Ozellikle uzun
yillardir Almanya ile dis ticaretimiz hem ihracat hem de ithalat agisindan énemli bir
ilerleme gostermistir.  2000’lerden sonra dis ticaretimizde goriilen Onemli bir
gelismede Cin etkisidir. Bu yila kadar Cin ile olan ticaretimizde fazla verirken artik
Cin ile dig ticaretimiz artan bir sekilde agik vermeye basglamistir. Cin’de siirekli
artmaya devam eden tiretim ve rekabet giicii tilkemizle birlikte birgok baska tilke dis
ticaretini de olumsuz etkilemistir. Tiirkiye’de 6zellikle 1990’lar sonrasi ortaya ¢ikan
onemli bir gelisme de, dig ticaretimizde ihra¢ mali {liretiminin ithal ara girdiye
bagimliliginin artmasi olmustur. Cin ile ilgili bu olumsuzluklar yasanirken ayni
donemde Tirkiye’nin Kuzey Afrika iilkeleriyle dis ticaretinde olumlu gelismeler

yasanmaya baslanmistir (Celik ve Ilkay, 2016: 963).

Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin Glimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlagmasi
(GATT) sistemiyle biitiinlesme saglayan Tekstil ve Giyim Anlagmasi, gelismekte
olan tilkelerin pozisyonundaki degisimleri de igerir. Bu anlagma ile birlikte tekstil ve
hazir giyim, rekabet giicli diisiik maliyetli iretim yapan Cin, Hindistan ve Pakistan
gibi gelismekte olan {iilkelerin eline ge¢mis bununla beraber ise A.B.D. ve A.B.’de
fiyatlar diigmiis, rekabet giicli azalmigtir. Bunlara ragmen, serbest ticaret ortaminin
tam olarak saglandigi ya da yakin bir gelecekte saglanacagini sdylemek miimkiin

degildir. Giliniimiizde c¢ogu iilkede pazara giriste yliksek tarife engeli devam
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etmektedir. Gelismig {iilkeler tarafindan {ilke ayrimciligi yapilmakta ve en biiyiik
ihracat¢1 konumundaki gelismekte olan iilkeler (ASEAN filkeleri, Cin, Giiney Asya
tilkeleri vb.) ihracatlarinda yiiksek tarifelerle karsilasmaktadir (Erkan, 2011: 95).
Cin’den sonraki en giiglii lilke olarak ise, cografi rekabet avantajina sahip olan
Meksika’y1 soyleyebiliriz. A.B.D. pazarindaki rekabet istiinligiine bakildiginda,
Asya tlilkelerinin 6nemli hakimiyeti de dikkat cekmektedir. Bununla birlikte, Tiirkiye
de A.B.D. tekstil ve hazir giyim pazarinda 6nemli bir ihracat¢r konumundadir
(Erkan, 2011: 97).

Hazir giyim iriinleri yiiksek teknoloji kullanarak iretip sattigimiz iriinler
degildir. Yani katma degeri diisiik {irtinlerdir. Bu triinlerden bir tir dolusu satip onun
yerine bir ¢antaya sigacak kadar, katma degeri yliksek olan elektronik esya, kimyasal
malzeme ve kiymetli metal gibi iirlinler aldigimiz i¢in, ihracat ve ithalat arasindaki
ucurumun kapanmasi pek miimkiin géziikmemektedir. Aslinda {ilke olarak en biiyiik
sorunlarimizdan birinin teknolojiyi geriden takip etmemiz oldugunu sdyleyebiliriz.
Eger bu yonde biiylik bir ilerleme kaydedebilirsek ithalatimizi yani bir nevi
giderimizi azaltip, ihracatimizi yani gelirimizi arttirabiliriz. Bu durum beraberinde
iilke refahini getirir. Bu da gelismis iilkeler seviyesine ulasmamiza olanak saglar

(Celik ve ilkay, 2016: 963).

Asagidaki grafikte ise hazir giyim ithalat-ihracatinin toplam ithalat-ihracat

icerisindeki durumu yer almaktadir.
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Grafik 6: Hazir Giyim Ithalat ve Ihracati (2015-2017)
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Kaynak: TUIK, 2018

Son ii¢ yildir maalesef hazir giyim ithalati hazir giyim ihracatinin 6niine gegmis
bulunmaktadir. Bunun sebeplerinden bazilari; hammadde iiretiminin dig piyasalarda
Tiirkiye’dekinden daha ucuz olmasi, Tiirkiye’nin enerji bakimindan disa bagimli
olmasindan dolay1 ylikselen enerji fiyatlarindan sektdriin olumsuz yonde fazlaca
etkilenmesi olarak gosterilebilir. Bunlardan daha az etkilenmenin bir yolu yerli
tretime ve teknolojik gelismelere destek verilmesi olabilir. Eger bu ikisini
saglayabilirsek, yani iiretebildigimizin en iyisi iretip ithal edersek iilke refahina

biiyiik katk: saglamis oluruz.

2.3. Moda Ve Ekonomi I¢ ice

Moda, tiim hayatimizda az ya da ¢ok ama illaki yer alan bir sektordiir. Bununla
birlikte, toplumlarin ¢ok eski dénemlerine ait adet, orf ve sanat alaninda meydana
getirdikleri yeniliklerin yaninda, zevkleri, ahlak anlayiglar1 ve ekonomik durumlar
hakkinda da gelecege bilgi vermektedir. Moda 20. yiizyilin ilk yarisindan sonra,
bir¢ok konuda insanlara Onciiliik eden, hatta onlar1 yonlendirip ¢esitli davraniglarda

bulunmasina sevk eden en etkili faktorlerden biri olmustur (Zabunoglu, 2015: 25).
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Bizim kendimizin karar verdigimizi sandigimiz iizerimize giydigimiz ceketin
kesimi, bluzumuzun rengi, pantolonumuzun modeli aslindam tiim diinya da sezonlar
oncesinde belirlenmekte ve bu durum elbette ki tiiketim egilimlerimizi de
etkilemektedir. Bu o6zelligiyle moda sektorii bilenen higbir finans sektoriiyle
benzerlik gostermez. Moda sektoriiniin mutfak kisminda en ¢ok ‘para’nin sozii
geemekte ayn1i zamanda cazip olan ekonomik ¢iktisi, hizli ve popiiler olusuyla
yatirimcilarin ciddi anlamda ilgisini ¢ekmektedir. Giyim konusunda etkili olan,
gorsel calismalar ve moda ¢izimlerinin, 6zellikle 17. yy. ‘da boy gosterdigi goriiliir.
18. yy. ‘da ise magazin dergilerinin ortaya g¢ikmasiyla artik bu tarz c¢alismalar,

modada gorsel iletisim araci olarak kullanilmaya baglamistir (Zabunoglu, 2015: 25).

Moday: etkileyen en dnemli etken ekonomik yapidir. Ulkelerin bolluk ve kithk
donemlerinde olmasi moda olan kiyafetleri belirleyici unsur olmustur. Savas ve kitlik
zamanlarinda eteklerin kisalmasi bir rastlanti degildir. Ayn1 zamanda iilkelerin barig
ve bolluk donemlerinde gosterisli ve pahali giysilerin segilmesi de bu nedenledir
(Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiclendirilmesi Projesi, 2008: 18). Fakat
bunun tam tersinin yasandigi donemleri de gérmek miimkiindiir. Cilinkii insanlar
yasanan olumsuz gidisatin gdosterisli  kiyafetlerle oOrtbas edilecegini de
diisiinmiislerdir. Ornegin; 1600’lii yillarin Avrupa’sinda ekonomik durum iyi
degilken, modacilarin diinyaya, yasanan durumun tam tersini gostermeye ¢alismalari,
Tiirkiye’de 1980 donemlerinde yasanan zor giinlere ragmen kadinlarin daha
gosterisli giyinmeleri, 11 Eyliil 2001 de ABD’de gerceklesen saldiridan sonra artan
kirmizi ruj kullanimi bu sebeptendir (Ozedincik, 2013).

Ekonomide pazarlama konusunda yasanan geligsmelerle birlikte, 6zellikle moda
olarak benimsenen nesnenin satilabilirligi konusu iizerinde de durulmustur.
Tiiketicilerin istek, ihtiya¢c ve beklentileri dogrultusunda ve nesnenin satilabilirligi
arasinda iligki oldugu saptanmistir. Bu durum moda ¢aligmalarinin 6nemini artirmis

ve tasarim ¢alismalarini yonlendirmistir (Ertiirk, 2011: 5).

Yine modanin nasil olacagina karar verenler tarafindan belirlenen kumaslar
giiniimiiz Tirkiye’sinde ithal edilmektedir. Halbuki 1940’11 yillara gidilecek olunursa
kumasin Tiirkiye’de dokundugunu gérmek miimkiindiir (Ozedincik, 2013). Ancak bu
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durumun devaminin gelememesinin sebepleri vardir. Ornegin; Cin, Japonya, Tayland
gibi llkelerde kumasin ¢ok ucuza flretilmesi diinyanin tercihlerinin o iilkelere
kaymasina ve Tiirkiye’nin kumas ihracatinin durma noktasina gelmesine sebep

olmustur (Ozedincik, 2013) .

2.3.1. Kapitalizmde Moda Ve Markalasma

Kapitalizm, 6zel miilkiyete dayanan, yatirim, gelir dagilimi, iiretim, mal ve
hizmet fiyatlarinin arz ve talebin bulustugu piyasa ekonomisi tarafindan belirlendigi
sosyal ve ekonomik bir sistemdir. iki farkli 6zelligi bulunmaktadir. Birincisi iiretimin
salt kar amach oldugu, ikincisi ise emege dayali bir ekonomik sistem oldugu
diistincesidir (Vikipedi). Kapitalizm sayesinde iiretim sahipleri karlilik oranlarini
inanilmaz derecede arttirmistir. Bu karlilik sermaye sahiplerine yani dolayli olarak da
devletlere inanilmaz bir gii¢ kazandirmistir. Bu giiciin cazibesi devletleri adeta giic
yarigina sevk etmistir. Bu giic yaris1 gliclii devletlerin gili¢sliz olan devletleri
sOmiirgelestirmesine sebep olmus ve bunun sonucu olarak somiirgecilik yarist
baslamistir. Bu somiirgecilik yaris1 berberinde biiyiik yikimlar ve sosyal bunalimlara
sebep olacak olan iki diinya savasina neden olmustur (Celik ve Dag: 64-65).

Kapitalizmin varolusuyla beraber moda kavrami tamamen degisim gostermistir.
Kapitalizmin genis tiretim yelpazesi; yeniliklere agik ve serbest moda kavramini da
beraberinde getirmistir ve her gelen yenilik moda kavramini degistirmistir (Avci,
2015: 75).

Zenginlesen moda, modact kavramini meydana getirmistir. Daha Onceki
donemlerde; iist smiftaki burjuvalara ya da aristokrat kesime ozel kiyafetler
dikilmekteydi fakat modaci kavrami o zamanlar olmadigi i¢in bu terziler toplum
tarafindan taninmamaktaydi. O donemde moda kavramini aristokrat kesim
olusturmaktaydi. XIX. Yiizyildan onceki ylizyillarda farkli ve sasali giyim tarzi
smifsal ayricaligin isaretiydi (Avci, 2015: 75).

Farkli sosyal sistemler, farkli sosyal degerleri barindirmaktadir. Bu durum da
tilketicilerin moda davranigina yansimakta ve onlart etkilemektedir. Sosyal
farkliliklara bir 6rnek olarak sunu gosterebiliriz:  Kapitalist toplumlarda moda
degisimi kolayca gozlemlenebilirken, sosyalist toplumlarda cesitli bilgilendirme

kisitlamalar1 nedeniyle tiiketiciler son moda egilimi hakkinda bilgi alamamaktadir.
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Bu da sosyalist ve kapitalist toplumlarda farkli moda egilimlerinin yasanmasina yol
agcmaktadir (Ertiirk, 2011: 24)

Onceki dénemlerde yasanan smif farkliliklar1 sebebiyle her sinifin kendine has bir
giyim tarzi olmak zorundaydi. Ancak kapitalizmle birlikte yeniliklere agik ve serbest
bir moda kavrami benimsenmeye baslandi. Bu sayede moda zenginlesti ve bu da
modac1 kavramini beraberinde getirdi. XIX. yiizyilda kentlere yogun dogru baslayan
yogun goclerle birlikte bireyler farklilik yaratma arzusu bas goOstermistir ve bu
sayede farkli moda stilleri ortaya ¢ikmistir. Bu degisimler hem mevsimlik hem de
giindiiz ve gece farkli tarzlarda kiyafetlerin giyilmeye baglanmasina onciiliik etmistir
(Avct, 2015: 77).

Ekonomik ac¢idan siniflarin ayrilmasi kapitalist diisiince sisteminde tiiketimi
arttirir. Glinlimiizde de bu sinif ayrimlar1 sayesinde artan tiiketimin ekonomi lizerinde
etkileri acik olarak goriilmektedir. Uretimin kalict olmasi icin tiiketimin artmasi
saglanmalidir. Bu da giyim sanayicilerini ve modacilart is birligi yapmaya
itmektedir. Modacilar sayesinde siirekli degisen moda, iiretimi arttirip, insanlarin
kiyafetlerini sadece eskidiginde degistirme diisiincesinin Oniine ge¢mistir. Sonug
olarak; giderek artan iiretime paralel olarak tiiketimin de arttirilmasi gerekmektedir.
Bu nedenle moda yenilenmeli, kendini tekrar etmeden siirekli gelistirmelidir.
Boylece kapitalizmin gerektirdigi gibi siirekli bir tiiketim olacaktir (Avei, 2015: 77).

Modanin ayni1 anda biitlin smiflar arasinda yayillmasinin nedenleri sdyle

agiklanabilir:

> Siluet, kumas, renk ve detaylardaki degisimi igeren yeni tarzlar biitiin tiiketiciler
tarafindan ayn1 anda ulasilabilirdir.
> Tiiketiciler mevcut olan tarzlarin ve yeni tarzlarin genis cesitliliginde 6zgiirce
secim yaparlar ve st simifin Onciiliiglinii takip etmek yerine Ozgiirce kisisel
begenilerini ve ihtiyaglarini karsilarlar.
> Her bir sosyal smif, kendi gruplar1 i¢inde yeni moda akimlar1 baglatan onciilerine
sahiptir (Ertiirk, 2011: 11).

Giliniimiizde her sosyal grubun bir giyim tarzi vardir ve bu kisilerin yasam
standartlari, sosyal diizeyleri ve kisisel zevkleriyle birlikte sekillenir. Moday1

yakinen takip eden kisi, kendini digerlerinden farkli goriir ve siradanliktan
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styrildigimi diisiiniir. Bu farklilagtirma ytiksek fiyatli liks markalar ile yapilmistir.
Standart diizeyde bir insan bu yiiksek fiyatlh liiks giysileri alamayacagi i¢in otomatik
olarak iist sif diizeye c¢ikamamakta ve siradanliktan kurtulamamaktadir. Cogu
marka trlinlerine, kalitesine gore degil toplumun hedef kitlelerine gore fiyatlandirma
uygulamaktadir. Burada uygulanan yiiksek fiyatin amaci ulasilmasi zor olmasidir. Bu
sayede liikks ve sinif kavrami pekistirilmis olur. Ekonomik agidan siniflarin ayrilmasi
kapitalist diisiince sisteminde tiiketimi arttirir (Avei, 2015: 75).

Degisik moda akimlariyla birlikte markalasmada deger kazanmaya baslamistir.
Markalagma kavrami kapitalist sistemde zenginlesme olgusuyla esdegerdir. Bir iilke
ne kadar ¢ok marka yaratabiliyor ve adindan soz ettirebiliyorsa o kadar ¢ok
zenginlesmis demektir. Bu durum bir anlamda, ekonomik ve sosyal bir siire¢ olarak
degerlendirilmektedir. Bugiin markalariyla {inlenen gelismis iilkeler de bu
siireglerden gegerek ellerindeki birikime sahip olmuslardir. Bu iilkelerin, hizla
ilerleme kaydeden ve seceneklerin hizla artif1 pazarda ayakta kalabilmeleri igin,
kendi iclerindeki kurum ve markalarda farklilasma yoluna gitmeleri gerekmektedir.
Eskiden sirketler ¢ok iyi iiriinleri ¢cok diisiik fiyata iireterek rekabet ortaminda 6ne
cikabiliyordu fakat giiniimiizde neredeyse tiim sirketler ¢ok iyi irlinleri benzer
fiyatlara iretip satmaktadir. Bu sebeple uluslararasi markalarin bu rekabet ortaminda
daha ¢ok tercih edilmeleri i¢in tiiketicilerle daha yakin bir iliski kurmasi zorunlu bir
hal almaktadir. Cok genis bir tiiketici Kitlesine hitap etmek zorunda olan markalar
isimlerini daha kisa tutmak ve telaffuzu daha kolay isimler segme durumundadirlar
(Avci, 2015: 75)

Giyim sanayicileri ve modacilar isbirligi i¢inde olmak durumundadirlar
clinkii tiretimin kalict olmasi i¢cin devamlilig1 olan bir tiiketim olmas1 gerekir. Bu
yiizden modacilar yeni tasarimlar yaratip tiiketime katkida bulunurlar. Kiyafetleri
sadece eskidigi zaman degistirseydik, tliketim devamliligi olmazdi. Her gecen yil
modanin hizli gelismesi bu durumun bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
yiizden tekstil sanayicilerinin her gegen giin yeniyi kesfeden modacilara ihtiyaci
vardir. Tiiketimin devamliligi i¢in modanin devamli degismesi ¢ok Onemli bir
kuraldir. Siirekli degisim seri liretimi bu da seri tiiketimi getirir. Bu tiiketim kavrami

da ancak moda ile saglanir (Avct, 2015: 76).
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Sonug olarak; giderek artan iiretime paralel olarak tiiketimin de arttirilmasi
gerekmektedir. Bu nedenle yeni ihtiyaclarin yaratilmali ve moda siirekli
yenilenmelidir. Boylece kapitalizmin gerektirdigi gibi siirekli bir tiiketim olacaktir
(Avci, 2015: 77).

2.3.2. Sanayi Devrimi Ve Moda

Sanayi Devrimi; tarimda, ulasimda ve tekstil alaninda 6nemli degisim ve
gelisimlerin yasandigi bir donemdir. Ayni zamanda bu donem oOncesi ve sonrasi
olarak bakildiginda biiyiik farklarinda gériildiigii bir donem olmustur. Ozellikle
ekonomik, politik ve sosyal yapida onemli degisiklikler meydana gelmistir.
Selahattin Sanbasoglu’na gore sanayilesme, “biiyiik bir malzeme hareketi” dir.
Biiyiik malzeme hareketi beraberinde biiyiik emek hareketini getirmistir. Dolayisiyla
sanayi bir doniisiimdiir ve mutlaka sanayinin getirdikleriyle biitiinlesmek
durumundayiz. Bu da biitiin insanligin ortak bir seyde,”yapabiliriz” diisiincesinde
birlesmesi demek oluyor. Bu diisiincenin altinda muhakkak ki miicadele, bilgi ve
hareket yatiyor. Yapabiliriz diisiincesi durdurulamayacak bir sey oldugu i¢in dogal
olarak arz kendi talebini yaratmis oluyor ve beraberinde isleyen bir ekonomi
sistemini geliyor (Kurug, 2015: 3-5).

Sanayi Devrimi’nin baslangiciyla oncelikle Avrupa’da olmak tizere Diinya’da
bir¢cok degisim ve gelisim meydana gelmistir. Bu degisimler; is hayatindan, sanata,
edebiyata, sosyal iligskilere ve modaya kadar bir¢cok alanda kendini gdstermistir. Bu
devrim sayesinde makinelesme baslamis ve bu sebeple de 6nemli yerlesim alanlarina
ve enerji kaynaklarmin oldugu yerlere fabrikalar kurulmustur. Bununla beraber;
niifus bu bolgelerde yogunlasmis ve sehirler ticaret merkezlerine dontismiistiir (Avci,
2015: 78).

Sanayi Devrimi’nin ardindan kentler birer cazibe merkezi haline gelmis ve
buralara go¢ hizla artmistir. Kentlerdeki niifusun artisi denetlenmesi neredeyse
imkansiz bir hiz1 beraberinde getirmistir. Bu devinimin ve hiz moda aligkanliklarin
hizla degismesine neden oldugu gibi estetik begeni degerlerini de degistirmistir.
Sanayi Devrimi, el emegi ile iiretim yapan, iirlinlerinin kisitli bir ¢evreye yiiksek
fiyatlarla satabilen ve localarda orgiitlenen zanaatkarlarin bocalamasina neden olmus,

bunlar zaman i¢inde tasarim, girisimcilik, pazarlamacilik isleri ile ugrasan kisilere
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dontigmiistiir. Bu donemde moda tasariminda ortaya ¢ikan en biiyiik yenilik kisiye
Ozel tiretimin esas oldugu Haute Couture’un dogusu olarak gosterilmektedir. Ancak
bazi aragtirmacilar Haute Couture 'un yaninda sanayi devrimi ile ortaya ¢ikan ve
19. yiizyilin son c¢eyreginde giderek yayginlasan hazir giyim iiretiminin de ayni
oneme sahip oldugunu iddia etmektedirler. Giyim tiiretiminin standartlagmasi ve hazir
giyim sanayinin geligmesi modern moda sistemi i¢in bir devrim niteliginde
sayilmustir (Ozdogru, 2013: 213).

Tirkiye’nin sanayilesme siirecinde iki 6nemli doniim noktasi olusturacak olaylar
1980°1i ve 1990’1 yillarda goriilmiistiir. 1980°lerin basinda Tiirkiye’nin disa agik
sanayilesme stratejisine yonelmesi ve 1990’larin ortalarindan itibaren ise ekonomik
entegrasyona yonelik bir sanayilesme stratejisine gegmesidir (Tiirkkan, 2001: 105).

Devrim’den 6nceki dénemlerde yasanan sinif farkliligi, bu siiflarin farkli giyim
tarzlarinin olmasini zorunlu kilmaktaydi. Yonetimdeki insanlarin, din adamlarinin,
askerlerin ve sosyal smiflarin kendi iclerinde giyim modalar1 vardi. Bu moda belli
siirlar ve kurallar ¢er¢evesindeydi (Avci, 2015: 75).

Sanayi Devrimi ile birlikte biiyiik kitlelere hitap etmeyi amaclayan Bati,
maliyetleri diisiirlip kar oranin1 arttirmak i¢in, her topluma ayr1 liretim yapmak yerine
ortak bir {liretim yapmay1 planlamistir. Bu dogrultuda kapitalizm hedef alinip, tiim
milletler tek tiplestirmeye ¢alisilmistir. Yani iiretim serilestirilerek daha genis bir
Pazar kurulmasi hedeflenmistir. Bu sayede, modern moda sisteminin gelismesi, hazir

giyim sanayisi i¢in devrim niteligi kazanmistir (Avci, 2015: 76).

2.3.3. Blucinin Bir Moda Akimi Olarak Hayatimiza Girisi

Blucin, batililagsmanin ve kendini 6zgiin bir sekilde ifade etmenin en Onemli
simgelerinden biri olarak kabul edilmektedir. Kelime anlanmi ve tarihi gelisimini
incelersek, kiiresellesen diinyada blucinin yerini ve Onemini daha iyi
gbzlemleyebiliriz: Kelimenin orijinali Ingilizce “Blue-jeans” dir. Fakat Tiirk Dil
Kurumu S6zliigii'ne “Blucin” olarak girmistir. Ingilizce bir kelimenin bu sozliikte

yer almasindan anlamaliy1z ki, bu esya lilkemizde de ne kadar yaygin bir kullanima

sahiptir (Akyol, 2010: 190).

38



Blucin, modasi higbir donemde gegmeyen, iiretimin basladigi zamandan bu yana
biiyiik ilgi gérmiis, zaman igerisinde tiim diinyaya yayilmis ve herkes tarafindan
kullanilabilen bir giyim esyasidir. Tarihi ge¢misine bakacak olursak karsimiza ilk
olarak Fransa’da ¢iktigin1 goriiriiz. Fakat Levi Strauss tarafindan 19. Yiizyilin
sonlarinda, daha dayanikli ve rahat olmas1 sebebiyle, maden isgileri i¢in tasarlanan is
pantolonlarinda kullanilmak tizere Amerika’ya getirilmistir. 20. Yiizyilin baslarinda
Levi’s is¢i ve ¢iftgi erkekler igin is pantolonu olarak iiretime devam etmis ve bu da

blucinin fabrikalarda tek tiplesmesine neden olmustur (Akyol, 2010: 190).

1930-1950 yillar1 arasinda orta sinif, hippiler, solcular, is¢i sinifi kadinlart ve
marjinal gruplar tarafindan giyilmeye baslanmis ve bundan dolayr da blucinlere
farkli anlamlar yiiklenmistir. Onceleri “is, gii¢, fiziki emek” anlamina gelirken
sonralart bu anlam yerini “ bos zaman” anlamina birakmistir. Devrimciler icin
“ozgtirliik, esitlik”, orta smif icin “bireysellik, diiriistliik” anlamlarinin da karsilig
olmustur. 1950°1i yillarda Levi’s tiim yas grubuna ve cinsiyete uygun blucinler
tiretmeye baslamigtir. 1960’1 1970’11 yillarda iilkemizde illegal yollarla ¢ok yiiksek
fiyatlara satilmigtir (Akyol, 2010: 194). 1980’lerde blucin hala is, giig, fiziki giig
anlamini korumakla birlikte belli bir sinif, cinsiyet yas veya iilkeyi temsil etmekten
uzaklagmistir. Gliniimiizde ise her biitgeden bireyin sahip olabildigi, giinliik bir giysi

olarak kullanilmaktadir.
2.3.4.Diinya Da Ve Tiirkiye’ de Moda Gelisimleri

Moda; aristokratlarin Fransiz Ihtilali sirasinda kendilerini alt siniflardan ayirmak
icin kullandig1 bir ara¢ olmustur. Ayrica Sanayi Devriminde, kapitalistler moday1
tiiketimi hizlandirma ve arttirma amaci olarak goérmiis ve toplumlar tek tiplestirmeye

calismustir. Bunun sebebi ise seri tiretimi hizlandirmaktir (Avci, 2015: 75).

Modanin yillar i¢indeki gelisimini inceledigimizde her gecen gilin yasanan
degisimi rahatlikla gozlemleyebilmekteyiz. Degisimi yillara gore soOyle
Ozetleyebiliriz: 1920’11 yillarda 1. Diinya Savas’indan heniiz ¢ikilmis ve halk savasin
agir sartlarmin etkilerini yasamaya devam ediyordu. Takip eden siiregte glindeme
gelen Kapitalizm ile sehirlesme ve zenginlesme artiyordu. Yasanan hizli degisimlerle

beraber 0zgiir bir yasam istegi ve buna baglh olarak da giyim tarzlar1 de§ismeye
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basladi. 1930°1u yillarda Bati’da oldugu gibi Tiirkiye’de de ekonomik kriz vardi. Bu
durum, giyimde sadelik olarak yansima gosteriyordu. 1940’larda ise II. Diinya Savasi
sebebiyle Avrupa’da, Amerika’da ve Tiirkiye’de yoksulluk yasanmaktaydi. Ornegin
oldukea sik kullanilan sapka artik liikks sayllmaya baslanmist1. Savas sirasinda Ingiliz
Generali Bernad Law Montgomery’nin giydigi, bugiin mont diye bilinen, kisa
ceket, Tiirk ordusu iiniformalarindan sonra halk arasinda da her kesime yayilmisti
(Kotanl1, 2015: 50). Cumhuriyetin ilk yillarinda giyimde, yasal bir zorunluluktan
dolay1, goriilen Batililagsma, 1950°den sonra sehirlesme olgusuyla beraber dogal bir
trend olarak goriilmeye ve moda olmaya baslamisti. 1960 Tiirkiye’sinde moda

hippilerin etkisinde kalmigtir (Kotanli, 2015: 47).

Devlet Planlama Teskilati tarafindan hazirlanan bes yillik kalkinma planlari
cergevesinde tekstil ve hazir giyim sektoriiniin iyilestirilmesine yonelik tesvikler
uygulanmaya baslanmistir. Asagida ki tabloda birinci bes yillik kalkinma planinin

temel gostergeleri yer almaktadir.

Tablo 10: Birinci Bes Yillik Plan Déneminin Temel Gostergeleri

Yillar Biiyiime Hiz1 | Enflasyon Ithalat Ihracat
(Sabit Fiyat) (%) %) $)
1963 9,7 4,3 687.616 368.087
1964 4,1 1,2 537.229 410.771
1965 3,1 8,1 571.953 463.738
1966 12,0 4,8 718.269 490.508
1967 4,2 7,6 684.669 522.334
Ortalama 6,6 5,2

Kaynak: Tokgoz, 2001: 18

Bu baglamda, 1980’11 yillardan 2000’11 yillara kadar tekstil ve hazir giyim sektorii
Tirkiye ekonomisinde 6nemli bir rol oynamay: siirdiirmiis ve s6z konusu yillar
arasinda ihracat i¢indeki pay1 giderek artirmistir. 2005 ve 2006 yilinda 11,5 milyar
dolar civarinda gergeklesen hazir giyim ihracatt 2007 yilinda %15,6 oraninda artis
gostererek 13,5 milyar dolara ylikselmistir. 2009 yilinda kiiresel krize bagh dis

40




talepteki daralmanin bir sonucu olarak %14,7 gerileyerek 11,2 milyar dolar
seviyesinde gerceklesen sektor ihracati, 2010 yilinda yeniden artisa girerek %10,3
oraninda artis gostermis ve 12,4 milyar dolar olarak ger¢eklesmistir. 2014 yilinda
thracat oran1 onceki yila oranla %8,7 artis gostermis ve %3,4 pay ile diinyanin 8.
biiylik hazir giyim ihracat¢isi konumuna gelmistir (Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi
Bakanligi, 2016). Sektor ihracati 2016 yilinin ilk ayinda gecen yila gore %7,75
oraninda gerileyerek 598 milyon dolar olarak gergeklesmistir. Ocak ay1 verilerine
bakildiginda Tiirkiye genelinde tekstilde en c¢ok ihracat yapilan iilke 64,8 milyon
dolarla italya olmustur. Sektdr ihracati, Akdeniz Tekstil ve Hammaddeleri
Thracatgilan Birligi (ATHIB), gegen yilin Ocak ay1 verilerine goére %8 oraninda
gerilemis ve 64,5 milyon dolar olmustur (Yerman, 2016). 2018 yilina gelindiginde
ise ocak ayinda gegen yila gore %16,3 oraninda artarak 12,2 milyar dolar olarak
gerceklesmistir. Bu verilere gore Tiirkiye genelinde tekstilde en ¢ok ihracat yapilan

tilke 304 milyon dolarla Almanya olmustur.

2.3.4.1.19. Yiizyi’da Avrupa’da Moda

18. yy. sonuna dogru tekstil, sanayinin gelisimiyle baslamis ve iplik egirme
makinesinin icadiyla gelisimi hiz kazanmistir. Avrupali imalatgilar tarafindan 1910
yilinda, Ingiltere’de ise 1930 yilinda kullanilmaya baglamistir. Insanlar ¢calismak igin
fabrikalara akin etmeye baslamis, kirsal alanlarda ki insanlarin daha ¢ok calistig

alanlar olmustur (Giir¢ay, 2014: 34).

Avrupa’da Napolyon’un kendisini imparator ilan etmesiyle birlikte yeni fikirlerde
gelmeye baglamistir. Bu donemde giyimde de ani bir degisimle sadelesme goriilmeye
baglanmistir. Hem kadin hem erkek kiyafetlerinde ozgiirlesme goriilmiistiir. Bu
donemde Paris yine modanin merkezidir. Ulkeler ufak tefek degisiklikler
gostermekle birlikte Paris modasint hep takip etmislerdir (T.C Milli Egitim
Bakanligi, 2017: 23).

19. yilizyilda Sanayi Devrimi’yle ticaret iliskileri ve ulasim araglarindaki
gelismeler, sanayideki siireklilik arz eden ilerlemeler iretimin biiyiik o6lciide
arttirmistir. Avrupa’da 19. yiizyilin ikinci yarisinda yasanan bolluk doneminde, iist

sinifa mensup kisiler moday1 takip edip sik bir tarzi benimsemisler, is¢i sinifindan
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kadinlar ise daha rahat fakat yine déonemin modasina uygun giysiler kullanmislardir
(Terlikli, 2013: 57).

1840’11 yillarin yoksulluk i¢inde gegirilmesinin ardindan, 1850’lili yillar refah ve
bolluk igerisinde gegirilmistir. Bu bolluk yillarinin bir getirisi olarak da alim-satim
ve ticaret geligmistir. Artan refah seviyesi ile birlikte Avrupa’nin giyim modasindaki
abartili yilikseliste kagiilmaz olmustur (Terlikli, 2013: 57).

19. yiizyilin ikinci yarisinda endiistrinin modernlesmeye baslamasiyla, ortalama
yasam standardinin yiikselmesi glindeme gelmistir. Standardin yiikselmesiyle bos
zaman aktiviteleri ortaya ¢ikmis ve insanlar tatile gitmeye baslamis bunun yani sira
avcilik, at binme, tenis, yiizme, bisiklet binme gibi sporlara ilgi artmis ve giysiler de
ona gore tasarlanmistir. Bu gelismeler, 1880°de yayginlasan ozgiirliikk¢ii kadin

haklar1 arayislari ile de es zamanl yaganmustir (Sahin, 2016: 113).

2.3.4.2. 1850-1900 Donemi Bati1 Toplumlarinda Giysi Modasi

Bu donemde bati toplumlarinda tekstil desenlerinde geometrik sekiller yer
almaya baslamistir. Bunun sebebi Kiibizm sanat akimmin baslamasi olarak

goriilmektedir. Kiibizm, insan viicudunu geometrik sekillerle ifade eden bir anlayisa

sahiptir (Terlikli, 2013: 95).

Yoksulluk i¢inde gecen 1840’11 yillar1 bolluk ve refah seviyesinin arttig1 1850’1i
yillar takip etmistir. Refah seviyesinin artmas1 Avrupa’nin giyim modasinda abartili
bir yiikselis icerisine girmesine sebep olmustur. Eteklerin altina giyilen kat kat i¢
etekler genislemeyi siirdiirmiistlir. Bir yerden sonra artik tagimasi ve i¢inde hareket
etmesi zorlasan bu eteklerin yerini ’krinolin’ adi verilen kafes seklinde yapilan
etekler almistir. Yasanilan bu donemde giyilen giysiler kadinlarin statiisiinii
belirlemistir. Iktisadi agidan biiyiik gelismenin yasandigi bu dénemde, Fransa’da
burjuva smifi, bu yeni modaya asir1 ilgi gostermistir. 19. yy.n sonuna dogru
gosterilen yogun ilgi ile birlikte kadin erkek giyimi arasinda biiyilik farklar olusmaya
baglamistir. Kadinlarin abartili kiyafetlerinin yani sira erkeklerin daha basit ve daha
diiz stilleri bu farkin acilmasina sebep olmustur. Artik kadinlari, modanin gegici
heveslerine yem olarak gormeye baglamislardir. Giydikleriyle statiistinii belli eden

kadin aslinda kendi hakkiyla degil, erkegin sahip oldugu mal sayesinde bu statiiye
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sahip olmustur. Kadinin giyimindeki abart1 ayn1 zamanda onun medeni halini de belli
etmektedir. Ornegin daha sade giyinen kadin bekéardir ve evli kadmlarin sosyal
hayatta bekarlara gore 6nceligi vardir. Bu 6nceligi de onlarin abartili giysileri belirler
(Terlikli, 2013: 57-72).

2.3.4.3. 1900-1950 Donemi Bati Toplumlarinda Giysi Modasi

1920’li yillarda I. Diinya savast heniiz bitmis ve halk agir savas yillarinin
etkilerini yasamaya devam etmekteydi. Daha sonra Kapitalizm’in glindeme
gelmesiyle sehirlesme ve zenginlik artmisti. Bu durum para kavramiyla birlikte hizli
degisim ve hizli liretimi de beraberinde getirdi. Bu yenilikler beraberinde 6zgiirliigii
de getirmis ve bu da kisilerin giyimine yansimustir. Bati’da 1920°1i yillarin en 6nemli
ismi sliphesiz “Coco Chanel” idi. Yaptig1 bir¢ok yenilikle moda diinyasina 6nemli
katkilar saglayan bu modaci kadinlarin gilinlik yasamlarinda rahat hareket

edebilmeleri igin onlara kullanigh elbiseler tasarlamistir (Avci, 2015: 20).

1930°’Iu yillara gelindiginde Bati’da oldugu gibi Tiirkiye’de de ekonomik kriz
yasanmaktaydi ve bu yiizden giyimde sadelik s6z konusuydu. II. Diinya Savasi’nin
etkisi olarak, 1940’1 yillarda, Avrupa’da, Amerika’da ve Tiirkiye’de darlik, yokluk
ve zorluk yasaniyordu. Bu donemde her tiirlii israftan kaginilmisti. Amerika ve
Avrupa’da bu durum yasalarla belirlenmisti ¢iinkii giyim sanayisi savasin olumsuz

etkilerinden siddetli bir bigimde etkilenmisti (Avci, 2015: 33).

1950 yillarinda bir¢cok Avrupa iilkesi gibi Tiirkiye’de savas sonrasinda ekonomik
sikintilar ¢ekmis ve Amerika’nin Marshall Yardimindan yararlanmisti. Boylelikle

Tiirk toplumu Amerikan yasam tarzi ve modasiyla tanigsmis olmustur (Avcei, 2015:
81).

2.3.5.19. Yuzyil’da Osmanli’da Moda

Osmanli Imparatorlugu yillar boyunca tarihi, askeriyesi, modasi, Kkiiltiirel
zenginligiyle tiim medeniyetleri etkilemistir. Osmanli giyim kusaminin temelleri
2000 yildan eskiye dayanmaktadir, bununla birlikte yaklasik 600 yil kiyafetlerin
kesimleri benzer Ozellik gostermistir. Ancak 19. yy.” da Tanzimat Fermani ve

sonrasinda yasanan II. Mesrutiyet donemiyle giyim kusamda kokli degisiklikler
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goriilmistiir. Bu degisiklikler dine uygun olmamasi nedeniyle baslarda pek fazla

kabul géormese de sonralar1 benimsenmeye baslamistir (Avei, 2015: 11-12).

Osmanli’da Avrupa modasint ilk takip edenler saraya ve iist sinifa mensup
Miisliiman kadinlar olmus, daha sonra halka yayilmistir. Batili giyim 6nce eldiven,
corap gibi aksesuarlarla baslamis, zamanla da dis giyimi etkilemistir. Batili giyim
tarzindan etkilenmeyle beraber, 19. yiizyilin sonunda, ferace ve yasmak terk
edilmeye baslanmistir. Once II. Abdiilhamid dénemiyle birlikte feracenin yerini pece
ve carsaf almaya baslamistir. Devaminda ise II. Mahmut déneminden sonra kiirk
kullanilmaya baglanmis, II. Mahmut basa kavuk yerine fesin gegirilmesini, salvar,
cepken setre, pantolon giyilmesini istemistir. Ciibbe ve sarik sadece ulemanin giysisi
olarak kalmus, diger siviller ise sadece tek baglik olarak fes giymislerdir. Cumhuriyet
doneminde ise eski goriiniimii ¢cagdas hale getirmek, kiyafette modern diinya ile
birlikte hareket etmek i¢in 1925’ten 1934’¢ kadar ¢alismalar yapilmis ve erkeklerin
sapka giymesi ve din adamlarimin kiyafetlerinin sekli kanunla belirlenirken,

kadinlarin ¢agdas kiyafet giymeleri tesvik edilmistir (Kotanli, 2015: 48).

Bati’daki ilerleme Osmanli Imparatorlugu iizerinde kalici izler birakmustir. II1.
Selim, II. Mahmut ve Abdiilmecit gibi yenilik pesinde olan padisahlar tarafindan, 19
yy. da Osmanli’nin yasam big¢imine getirilen Batililasma hareketleri 1839 Tanzimat
fermaniyla birlikte bir devlet programi olarak benimsenmeye baslanmistir ve bu
durum tiim diinyaya ilan edilmistir (Terlikli, 2013: 101). Kisacas1 Batililasma
hareketleriyle birlikte giyim kusamda moda, Osmanli sosyal hayatinda hakim olmaya
baslamigtir (Kotanli, 2015: 49).

Tiirklerin geleneksel kadin kiyafetleri 19.yy’ 1n ikinci yarisindan itibaren
Batililasmaya baslamis, yiizyilin son c¢eyreginde ise neredeyse tiimiiyle
Avrupalilasmistir. Tabi yasanan bu degisiklik bir siire¢ icinde tamamlanmistir.
Onceleri geleneksel olan giyim tarzi zamanla batililasmaya baslamis ve en sonunda
tiimiiyle Bati tarzina bliriinmiistiir. Bu tamamen batililasma 1873-1874 yillarina
tekamiil etmektedir. Bu yiizyilda Osmanli sarayinin kadin ve erkekleri kiyafetlerinde

Selimiye kumagini tercih etmislerdir. Bu kumastan dikilen kaftanlar, Avrupa’dan
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getirilen har¢ ve dantellerle siislenmis ve Avrupa etkisi bir sekilde kendini

gostermistir (T.C Milli Egitim Bakanligi, 2017: 30-35).

19.yy. sonlar1 ve 20.yy. baslarinda moda sisteminin iirettigi giyim tarzi, giyen
kadinin sahip oldugu ya da olmak istedigi toplumsal konumu ifade eden tarzlar
olmustur. Tiiketici modas1t smif modasinin yerini almis ve ¢esitlilik artmistir.
Tiiketici modast toplumun tiim katmanlarindaki toplumsal gruplarin begeni ve
ilgilerine yonelik olmustur. 19.yy.dan giiniimiize moda enddistrisini, sosyal ve
kiiltiirel degisimler 1s1¢inda inceledigimizde, moda {ireticilerinin, hizlanan ve
farklilasan miisteri taleplerini hizli moda iiretimi yOntemiyle karsilamaya
calistiklari1 ayni zamanda bu ihtiyaca talep olusturduklarimi goriiriiz. (Dal ve

Giirpinar, 2010: 35,40).
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3. TEKSTIL VE HAZIR GiYiM SEKTORUNUN GENEL
SORUNLARI

3.1. Yapisal Sorunlar

Bu sorunlar genelde elde olmayan sebeplerden dolay1 olusan sorunlardir. Bunlara
dis kaynakli etkilerin sebep oldugu sorunlarda denebilir. Yapisal sorunlar1 maliyet
artiglari, plansiz biiylime, Uzakdogu tehdidi olarak siralayabiliriz. Simdi sirastyla bu

sorunlar1 inceleyelim.

3.1.1. Maliyet Artislan

Sektorde son yillarda iggiicii basta olmak {izere hammadde ve enerji
maliyetlerinde artislar gozlenmektedir. Ozellikle isgiicii maliyetinde ki artis rekabet
anlaminda Tiirkiye‘ nin giliciiniin azalmasina sebep olmaktadir. Ciinkii artik gelismis
ilkeler insan giiciiyle degil otomasyon ile iiretim yapmakta ve maliyetlerini diisiik
tutmaktadir. Tiirkiye® nin bu yolda ilerlemesi ve teknolojik gelisimi takip ederek
ayak uydurmasi gerekmektedir. Ornegin; denim kumasta diinya ile rekabette ndeyiz
fakat bir tane kadife fabrikamiz yok ve polyester ile kaz tliyli kumasa da koruma
konmus durumda. Bunlarin yani sira kalifiye eleman sikintis1 yasamaktayiz. Bunlarin
giderilmesi hem kalitenin yiikseltilmesi hem de iirlin ¢esidinin arttirilmasi agisindan
onem arz etmektedir. Bunca olumsuz sarta ragmen iilke olarak tercih edilirligimizi
arttirmanin bir yolu vardir. O da ucuz standart {iriinler yerine katma degeri yiiksek

olan moda-marka tirtinlere yonelmektir (Arslan, 2008: 84).

Levi’s gibi baz1 biiyiik yabanci sektorler tilkemizdeki tliretimlerini durdurmak
istemektedir. Bunun sebebi iscilik iicretlerinin ve ek vergilerin iilkemizde yiiksek
olmasidir. Tiirkiye ’de sanayi sektorii genelde kiiciik isletmelerden olugsmaktadir ve
bu ihracat yapan isletmelerin DIR (Dahilde isleme Rejimi) kapsamia girmesi ¢ok
zordur (Fayat, 2015: 17). Isletmeler bu kapsama giremedigi i¢in de ihracatim
yapacaklart iriinlerin ara mallarini, hammaddelerini ya da ambalaj malzemelerini

ithal ederken giimrilk muafiyetinden yararlanamamaktadir. Bu da kiigiik caph

46



isletmeler acisindan kiilfetli bir durum olusturmaktadir. Bu durumu ortadan
kaldirmak i¢in bir strateji belirlenmeli ve belirli bir gecis donemi ig¢in isgiicii

maliyetleri lizerindeki yiikler azaltilmalidir.

3.1.2. Plansiz Biiyiime

Ozellikle hazir giyim sektdriine girisin bu denli kolay olmasi, iiretilen mallarin
kalitesinin, katma degerinin diisiik olmasina neden olmaktadir. Yapilan yatirimlar her
tiirli fizibiliteden uzak, diinyadaki yatirnm ve gelismelerden habersiz, uzman
olmayan kisiler tarafindan yapildig: i¢in plansiz bir biiylimeye yol agmaktadir. Bu da

kapasite fazlaligina ve arz-talep dengesindeki bozukluga neden olmaktadir (Arslan,
2008: 84).

Plansiz biiyiimenin neden oldugu asir1 rekabet kosullar1 yiiziinden piyasadan
cekilen firmalar da son yillarda dikkat ¢ekmektedir. Ornegin; Gaziantep-
Kahramanmaras bolgesinde kapanan firmalardan bir kag¢1 Yare Tekstil Giyim Sanayi,
Revera Tekstil Giyim, Oryiin Tekstil, Demateks Tekstil, Calim Tekstil olmustur.
Istanbul bolgesinde kapananlardan bir ka1 ise; Dema Tekstil, Orensar Tekstil, Aybo
Tekstil, Arslantas Tekstil olarak siralanabilir (Tiirkiyede Tekstil Coktii, 2015).

3.1.3. Uzakdogu Tehdidi
Hazir giyimde 20 yilda 226 milyar dolarlik ihracat yapildi. Hazir giyim ve tekstil

de Tiirkiye ‘nin %4,5 olan ihracat biiylimesinde %11 ile tarihi rekor sayilacak
yaklasik 30 milyar dolara ulasildi. Sadece hazir giyimde ise 1995 ‘ten bu yana 226
milyar dolar ihracat yapmusiz. Iginde bulundugumuz 2015 yilinda dolar ve Euro
arasindaki paritenin ciddi diisiisii, Uzakdogu ile olan rekabetimizi azaltacak yani
rekabette bir adim daha 6ne gegmemize firsat dogacaktir (Pehlevan, 2015: 12). Ote
yandan 2005 yilinda kotalarin tamamen kaldirilmasiyla birlikte Cin gibi dev bir
tekstil ireticisinin diinya pazarindaki etkisi artmig ve tiim tekstil iireticisi {ilkeler i¢in
korkulu bir riiya haline gelmistir (Arslan, 2008: 86). Ozellikle son yillarda ABD ve
AB iiyesi iilkeler giderek artan Cin iiretimi karsisinda glimriik kapilarini agmak
zorunda kalmiglardir ve diisiik fiyathh Cin mallarn Tiirk mallarinin yerini almaya

baslamistir.
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Cin Tirkiye’nin ihracat pazarlarindaki en énemli rakibi durumundadir ve de
en ¢ok ithalat yaptigi ilk on iilke arasindadir. Cin, ucuz ve verimliligi yiiksek isgiicii,
disiik kur ve anti-rekabet politikalarin1 izleyerek biiyiik rekabet avantajlar
saglamaktadir. Bu baglamda, iiretim ve pazarlama siirecinde verimliligin ve kalitenin

arttirtlmasi Tiirkiye’nin Cin karsisinda rekabet avantaji saglamasina yol acabilecektir
(Erkan, 2011: 98).

Cin’ den g¢ogunlukla ara mal ithal edilmektedir. Bu da ihracati bagimlisi
degisken konumuna getirmektedir. Bu durumla ilgili bir donem baz1 miktar
kisitlamalar1 uygulanmistir. Fakat bu kisitlamalar kaldirilmis ve bununla birlikte
Tiirkiye ekonomisi direkt olarak etkilenmistir. Bu nedenle tekstil ve hazir giyim
tirtinleri ithalatinda, Cin’in sahip oldugu Pazar payindaki artisin engellenmesi igin

bazi 6nlemlerin alinmasi gerekmektedir (Yiicel, 2010: 238).

Cin tretiminin bu kadar ucuz ve yaygin olmasi tekstil ve hazir giyimde
ilerlemeye calisan Tiirkiye i¢in de biiyiik bir tehdit olusturmaktadir. Baz1 6nlemlerle
geciktirilmeye calisilsa da bu kadar ucuza mal edilen iirlinler karsisinda ayakta
durmak olduk¢a zorlasmaktadir. Tiirk tekstil ireticilerinin devlet tarafindan

desteklenmesi daha gii¢lii olmalari i¢cin 6nemlidir.

3.2. Pazarlama Sorunlan

Pazarlamada karsilagilan en biiyiik sorun ozellikle son yillarda pazara giren ve
ucuz lretim olanaklarina sahip olan flilkelerin kisa siirede sahip oldugu biiyiik
pazarlardir. Bu durum iilkemiz i¢in maliyet avantajinin kaybedilmesine ve pazarin

daralmasina sebep olmaktadir (Arslan, 2008: 86).

Pazarlamada basariya ulasmanin bir kosulu iirlin ¢esitlenmesi ve imaj
yenilenmesine baghdir. Tiirkiye bu konuda son yillarda atak yapmis olmasina
ragmen hala istenilen seviyeye ulasilamamistir. Bu durumun saglanmasi dis pazarda
tercih edilirligimizin artmasi i¢in biiylik 6nem arz etmektedir. Pazarlamay1 etkileyen
diger bir sebepte iilkemizde ve ticari iliskide bulundugumuz diger iilkelerde meydana
gelen ekonomik dalgalanma ve krizlerdir. Yasanan bu kriz donemlerinde
iriinlerimizi pazarlayabilmek i¢in rekabette bulundugumuz ucuz pazarlarin
fiyatlarina inmemiz ve aym zamanda kaliteden 6diin vermememiz gerekmektedir.
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Bu, bizim gibi iscilik maliyeti yiiksek bir {ilke icin bas edilmesi zor bir durumdur.
Tekstil ve hazir giyim sektorili diinya ticaretindeki gelismelerden kaynaklanan 6nemli
risklerle kars1 karsiyadir (Arslan, 2008: 88). Bu risklere karsi koyabilmenin yolu ise

Ar-Ge ve markalasma c¢alismalarinin arttirilmasindan gegmektedir.

3.2.1. Markalasamama Sorunu

Glimriik birligine girisle birlikte kapasite arttirici yogun yatirimlar yapilmistir
fakat buna karsin moda, markalagma, tamitim ve pazarlamaya gereken ilgi
gosterilmemistir. Oysa ki bu yonde yapilacak yatirimlar en az ekipman yatirimlar
kadar Onem tasimaktadir. Ciinkii yapilacak bu yatirimlarla firmalarin
kurumsallagsmas1 ve alaninda profesyonellesmesi saglanacaktir. Ulkemizde bulunan
her hazir giyim firmasinin markalasmasi miimkiin degildir. Bu yiizden Turquality
gibi biiylik projelerin destegini alarak adimizi diinyada duyurabilecek kadar firmanin

markalagmasi gerekmektedir. Bu durum diger Tiirk firmalar i¢in referans olabilir

(Arslan, 2008: 88-89).

Markalagmak icin belli bir silire karliligi unutmak ve reklam giderlerine
yiksek pay aymrmak gerekmektedir. Tekstilde rakibimiz olan Cin’e karsi
dezavantajlarimizin yaninda sahip oldugumuz bir¢ok avantajda soz konusudur.
Ornegin bizim diinya ile bir iletisim sorunumuz yok iken Cin’in diger iilkelerle
asamadig1 bir iletisim problemi vardir. Tiirk tekstil sektorii ¢ok esnek ve hizh
caligarak kiiclik parti mal yapabilmekte fakat Cin simdilik sadece biiyiik parti
caligabilmektedir (Ozyazgan, 2013: 76). Bu durumu lehimize kullanmak bizim

elimizdedir.
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4., GUNUMUZDE MODA EGILIMi VE MARKALASMA

Ozellikle 20. yiizyilin son ¢eyreginde marka ve markalasmanim konumu tamamen
degismistir. Markalar, tiiketiciler ve hatta firma calisanlar1 i¢in giderek ¢ok daha
fazla 6nem kazanmustir. Finans piyasalari, artik markanin hisse degerini yiikselten ve
oldukga 6nem arz eden bir kavram oldugunu bilmektedirler. insanlar taninan ve
saygl duyulan markalara ait sirketlerde calismak isterler ve tabi o markalardan
aligveris yapmak isterler. 21. yy.” da her ne kadar aksi goriisler olsa da marka, ticaret
icin biiylik hediye olmus, daha oOnceki yillarla karsilastirilamaz bir konum
kazanmistir. Yani marka kavrami, Bati Avrupa’da ortacaga kadar inmis ve o
zamanlardan beri ekonomik hayatin 6nemli bir unsurunu olusturmustur. Bu dénemde
transit tagima sirasinda mallarin kime ait oldugunu belirlemek amaciyla markalandigi
iISminin konulmasini zorunlu tutmustur. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA-
American Marketing Association) markay1 “bir saticinin ya da bir grup saticinin iiriin

ve hizmetlerini tanimlamak ve rekabet halinde oldugu digerlerinden ayirt etmek

50



amaciyla kullanilan isim, terim, isaret, Sembol veya tasarim veya bunlarin hepsinin

birlesimi” olarak tanimlamistir (Ding, 2011: 37-38).

Marka, “ayni ihtiyaci karsilamaya yonelik tasarlanmig iiriinlerden farklilasmak
izere, kendine baska boyutlar ekleyen bir tiriin” diir. Bu farkliliklar, markanin temsil
ettigi seylere gore degisiklik gdsterir. Ornegin; iiriin performans: rasyonel ve elle
tutulurdur, bunun yaninda daha sembolik, duygusal ve elle tutulamaz degisikliklerde
olabilir. Uriin ve markanin farkliliklari asagidaki cizelgede gosterilmistir (Ding,

2011: 39).

Cizelge 1: Uriin Ile Markanin Farkhiliklar:

UROUN MARKA
Uretilir. Yaratilur.
Elle tutulur, gozle goriiliir. Algilanir.
Bi¢imi, 6zellikleri vardir. Kisiligi vardir, kalicidir.
Zaman i¢inde degistirilebilir veya Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde
gelistirilebilir. Tatmin saglar, zamanla zenginlestirilebilir
Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici tarafindan statii gostergesi ve
duygusal tatmin olarak degerlendirilebilir.
Somuttur, fiziksel gelisimleri vardir. Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.
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Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder. Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

Kaynak: Ding, 2011: 40

Diinya'da geleneksel moda pazarlarina dahil olan iilkeler moda tasarimi sektorii ve
markalagsmaya olduk¢ca O6nem vermekte ve lilkelerine katma  deger
saglayabilmektedir. Bu avantajin farkina yeni varan lilkeler bulunmaktadir. Bunlarin
arasinda Tiirkiye'de vardir. Tiirkiye geng¢ niifusun fazlaligi, hammadde kaynaklarina
sahiplik, kiiltiirel gesitlilik ve yakinlik gibi faktorler sayesinde diinya ¢apinda moda
markalar: yaratma potansiyeline sahip bir iilkedir (Oz, 2016: vii). Bugiin Tiirk moda
tasarimi sektorii goz Oniinde tutuldugunda; markalagsmanin 6nemi iilke bazinda
Ozellikle 2023 ihracat hedefleri dogrultusunda olduk¢a Snemli bir yer tutmaktadir.
Tiirk moda tasarimcilart markalagsmak adina ¢esitli calismalar gerceklestirmekte ve
devlet tasarimcilara bir takim desteklerde bulunmaktadir (Oz, 2016: 2). Tiirkiye ucuz
hammadde, is giicii ve kiiltiirel alt yapisi ile hazir giyim sektoriinde de gelisim
gosterme potansiyeline sahiptir. Fakat bu potansiyelini dogru kullanimi giiniimiiz
rekabet sartlar1 altinda ancak farklilasma ile miimkiin olmaktadir (Oz, 2016: 6).
Markalagmak bir takim ihtiyaglar sonucu ortaya ¢ikmis olsa da gilinlimiiz ticaretinin

vazgecilmez unsuru olmustur (Oz, 2016: 14).

Marka, tiiketici ve firma arasindaki etkilesimi saglayan bir aragtir. Bu nedenle
markanmn kendince rolleri vardir. Ilki kaynak gdsterme rolii; iiriiniin hangi {iretici
tarafindan iiretiminin gerceklestirildigi, tedarik edildigi veya pazarlandigin1 gosterir.
Ikincisi garanti etme roliidiir. Bu rol; tiiketicilere, mal ve hizmetinin Kaliteli
olduguyla ilgili verdigi bir giivencedir. Mal ve hizmet, marka sayesinde bir kimlige
biiriinmiis olur. Ve bu kimlik, tiiketicilere maddi ve manevi beklentilerinin
karsilanacag1 dair verilen sozdiir (Ozdemir, 2018: 45). Uciinciisii reklam rolii;
markanin bilinen bir marka olmasi reklam etkisi saglamaktadir. Bu etki sayesinde
mal ve hizmet iiretildigi yerin smirlarimi asip kiiresel diizeyde bilinmesine ve alicilara
ulagmasina katki saglar. Baska bir degisle reklam, markanin saticilara sagladigi
avantajlardan biridir. Miisteri baghilign yaratir ve bu baghlikta markanin

devamliligmi saglar (Ozdemir, 2018: 45).
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Markanin arkasinda yer alan ve markalasma siirecini yoneten operasyonel ekip
tilketicinin markaya olan gilivenini etkiler. Miisterinin ve tiiketicilerin firma
konusundaki bilgisi markay1 takdir etmesini saglar. Markaya olan tiiketici glivenini
etkileyen nitelikler o firmaya kars1 hissedilen tiiketici giivenini de etkiler. (Ozdemir,
2018, s. 52).

Giliniimiizde moda, tiimiiyle giysi, etiket, stil ve yasanan bir zamanin pargasi
olarak benimsenmis bulunmaktadir. Bu terimin igerdigi kavramlar, zamana, bakis

acisina ve hitap ettigi gruba gore degismektedir (Giirgay, 2014: 32).

4.1. Sosyal Medya Ve Moda

Moda, Latince ‘modo’ kelimesinden gelir ve ‘hemen simdi’ anlami tasir.
Italyanca’ da ki anlam siislenme 6zentisidir. Tiirk Dil Kurumu’na gore ‘gecici olarak

yenilige ve toplumsal begeniye uygun olan’ demektir (Tekstil Sayfasi).

Genel moda egilimlerinin yayilip benimsenmesinde medyanin biiyiik rolii vardir.
Gilintimiizde tilkeden tilkeye giyim kiiltiirii gittikce benzemektedir. Bunda haberlesme
teknolojilerinin hizla gelismesi biiyiik rol oynamaktadir. Moda stirekli degismektedir.
Bu durum modern moda perakendecilerinin lehine yasanmaktadir. Ciinkii onlar
sosyal medyayr etkin kullanmaktadirlar. Ornegin; Zara, H&M, GAP gibi
perakendeciler {iriin yenileme stratejisi dogrultusunda sosyal medya c¢aligsmalari

yapmaktadirlar (Dal ve Giirpinar, 2010: 40).

Sosyal medyaya deginecek olursak, bu agin net olarak tanimlanmasi konusunda
sorunlar vardir. Cogu benzer site kimilerince sosyal medya olarak adlandirilmakta,
kimilerince ise sosyal bir ag olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir goriise gore ise bir
uygulamanin ya da web sitesinin sosyal medya olarak tanimlanabilmesi i¢in su

ozelliklere sahip olmasi gerekir:
* Yayincidan bagimsiz kullanicilar1 olmasi,
* Kullanici kaynakli icerik olmasi,
* Kullanicilar arasinda etkilesim olmasi,

» Zaman ve mekan sinirlamasi olmamasi (Uzgoren ve Korkmaz, 2015: 65).
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Hem bireysel hem de toplumsal diizeyde kiiresellesme meydana gelmektedir.
Ayni zamanda kiiresellesmenin farkli boyutlarda ortaya ¢ikmaya devam edecegi
ongoriilmektedir. Giinlimiizde, diinyanin herhangi bir yerinde yasanan olayin
haberleri birkag saniye i¢inde biitiin diinyay1 dolasabilmekte ve herhangi bir cografi
bolgeden gelen mal ve hizmetler diinyanin herhangi bir yerinde tiiketilmektedir.
Biitiin bunlarin, aslinda diinya var olan biitiin halklarinin tek bir diinya topluluguna

dahil edilme siirecini isaret ettigi soylenebilmektedir (Arslan, 2017: 152).

Iletisim teknolojileri gelistikce giinliik hayatimizin vazgecilmezi haline gelen
internet de aligveris i¢in kullanilan bir ara¢ olmustur. Tiketicilerin ev, is yeri, ofis,
kafe vb. kapali veya acik mekanlar1 da bir tiketim mekani haline getirdigini
sOyleyebiliriz. Her yastan tiiketici, istedigi siteye girerek istedigi iiriin ve hizmete
ulasabilir hale gelmistir. Tiiketicilerin bunu yaparken ihtiyaci olan tek sey ise internet
baglantisinin olmasidir. Yani giiniimiizde aligverisin vazgecilmez oldugunu kabul
edersek, Ritzer’in “tiikketim araglar’” kavramma interneti de dahil etmemiz

miimkiindiir. (Kotanli, 2015: 105).

En giincel veriler olarak; TUIK’in 2018 yilinda yapmis oldugu Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’na gore internet kullanan bireylerin oran1 %72,9
olmus, 6-74 yas grubundaki bireylerde bilgisayar ve internet kullanimi1 2017 yilinda
strasiyla %56,6 ve %66,8 iken 2018 yilinda sirasiyla %59,6 ve %72,9 olmustur. Bu
oranlar. Her on hanenin sekizinde internet erisim imkani bulunmaktadir. Yine
aragtirma sonuglarina gore 2017 de %80,7 olan hanelerin evden internete erisim
oran1 2018 yili Nisan ayinda %83,8 olmustur. internet iizerinden aligveris yapma
orani %29,3 olmustur. Yine internet tizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya
hizmet siparisi veren ya da satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin orani, 2017
yilt Nisan ay1 ile 2018 yili Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik donemde %29,3
olmustur. Internetten en ¢ok %65,2 ile giyim ve spor malzemesi satin alinmistir.
Internet iizerinden en ¢ok satin alman iiriin grubu olan giyim ve spor malzemeleri
hem erkekler hem de kadinlar tarafindan sirasiyla %55,9 ve %77,3 olmustur (TUIK,
2013-2018).

Asagidaki grafikte son 5 yilin bazi1 verilerini ele alip inceleyelim.
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Grafik 7: 2013-2018 Yullar1 Arast Internet Erisimi Olan Haneler ve Internet
Uzerinden Yapilan Ahsveris
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Kaynak: TUIK, 2013-2018

Sosyal medyanin yaygin kullanimi, kiiresellesmeye biiyiik bir hiz kazandirmistir.
Sosyal medyanin hizlandirdig1 kiiresellesme ile siyasal, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
acidan farkli ve birbirine uzak Kkiiltiirlere sahip bireylerin ve toplumlarin yasam
tarzlar1 giderek benzemeye baslamistir. Zevkler, ilgi alanlari, yeme-igme, giyim
kusam, jest ve mimiklerin kullanimi1 vb. alanlarda farkliliklar giderek silinirken

benzer bir tarz ve lislup ortaya ¢ikmaktadir (Ulug ve Yarci, 2017: 92).

Gelisen teknoloji ve her giin biraz daha yayginlasan kitle iletisim araglariyla
diinya iizerindeki smirlar yok olmakla birlikte, kiiltiirler aras1 iletisim ve etkilesim
her giin biraz daha artis gostermektedir. Teknolojinin gelismesiyle, medyanin ve kitle
iletigim araglarinin diinya iizerinde her gecen giin biraz daha yayginlasmasiyla moda
kavrami giinlilk hayatimiza kolaylikla girmesini saglamis ve moda kavraminin
gelismesinde biiyiikk bir rol oynamistir (Akyol, 2010: 188). Kiiresellesen diinyada
popliler kiiltir moda sektoriine de hakim olmaya baglamistir. Ve moda siirekli

degisim ve etkilesimin 6n planda oldugu ve tiim diinyay1 etkisi altina alan biiyiik bir

sektordiir (Akyol, 2010: 195).
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Glinlimiizde var olan teknolojik gelismeler, bireylerin giysi tutumlarini etkilemis;
bilgisayar, internet ve akilli telefonlar sayesinde zaman ve mekan kavrami ortadan
kalkmustir. Bu teknolojik gelisme ve kitle iletisim araglarinin yayginlasmasiyla moda
kavrami giinliik hayatimiza kolayca girmistir. Ve modaya uygun sayilan giysiler
daha ulasilabilir hale gelmistir (Kog, Saatgioglu, Celik, ve Nadasbas, 2016: 2589).
Bu durum tiiketicinin birden fazla {iriinii ayn1 anda gérmesine olanak sagladig: igin
Ozellikle firmalar tarafindan ¢okg¢a tercih edilmeye baslanmistir. Sosyal medyanin
sagladig1 olanaklardan yararlanan ve 24 saat aktif olabilen firmalar reklamlarin

yapip daha fazla miisterinin ilgisini ¢ekerek daha tercih edilir olmuslardir.

Sosyal medyanin moda iizerinde yadsinamaz bir etkisinin oldugu tartisilmaz bir
konudur. Facebook, Twitter ve Instagram sayesinde bircok kiiciik capli satict dahi
kendine yer bulmus ve bu yolla para kazanmaya baslamistir. Bunun i¢in bu sosyal
aglart iyi kullaniyor olmak gereklidir. Ciinkii insanlar bu sayfalardan aligveris
yapmak icin ne kadar ¢ok gorsel paylastigina ne kadar ¢ok takipgisi olduguna 6nem

vermektedirler.

Moda markalar1 Facebook, Instagram, Twitter sayfalar1 {izerinden iletisim
sektorliniin  biitiin  kaynaklarint kullanmaya 06zen gosterirler. Fotograf, video
kaynaklarin1 kullanmanin yaninda, iinlii oyuncularin sahne kostiimleriyle de bunu
desteklerler. Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal medya ortammda moda
tasarimcilar1 tasarimlarini  sergileme imkani bulurlar. Hatta ¢ok bilinmeyen
tasarimcilarin sosyal aglart dogru kullanmalari sonucu e-ticaret alaninda basarili

olduklari goriilmiistiir (Giir¢ay, 2014: 71).

Markalar Twitter hesaplarint genelde satis amaghi degil de daha ¢ok
kullanicilarint marka hakkinda bilgilendirmek, projelerini géstermek ve bir sonraki
sezon hakkinda c¢alismalarindan bahsetmek i¢in kullanirlar. Twitter’in en biiyiik
avantaji markayr takip eden kullanicinin markayr devamli takip altinda
bulundurmasidir. Markayla ilgili sikdyetini aninda yayinlayabilme olanagiin olmasi
ise marka i¢in sosyal medyanin bir dezavantaji olarak goriilebilir. Bircok moda
markas1 Twitter hesaplarin1 kullanirken sahip olduklar1 marka kimliklerini korumaya

da Ozen gosterirler. Kullanicilarin marka sevgisini, paylasilan Tweetler’in
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kullanicilar tarafindan re-tweet edilmelerine ve favorilerine eklemelerine gore

kendilerince dlgiilebilirler (Giirgay, 2014: 77).

fletisim ag1 trend analistleri icin en dnemli noktalardandir. Iletisim aglarina hakim
olan analiste; tasarimcilar, alicilar ve tireticiler ile iletisim halinde olmak yeni
iriinler, alandaki yenilikler hakkinda onemli bilgiler saglamaktadir. Tedarikei
firmalarin temsilcileri ile baglant1 halinde olmak, moda tahmincileri igin, trendleri
tespit etmekte ¢ok yararli olmaktadir. Moda tahmincileri iilke ve trend tahminleri
yaparken sosyo-ekonomik olaylarin, cografi konumlarin alicilar tizerindeki etkisini
incelerler. Uzun vadeli analizler yapilirken ise, demografik yapilar, sosyo-ekonomik
olaylarin ilkeler tizerindeki etkileri, piyasa yapilar, tiiketicilerin neler bekledigi,
teknoloji ve bilimdeki gelismelerin neler oldugu, ekonomik ve politik degisim gibi

ozellikler 6zel uzmanlar tarafindan arastirilir (Giirgay, 2014: 82-83).
4.2. Markalasma Kavram

2000 yilindan itibaren moda sektorii bir degisim donemine girmistir. Sektor aktif
pazarlamaya yoOnelmeye, kendi 0zgiin tasarimlari ve koleksiyonlarini tiretmeye
baglamistir. Yurtigi ve yurt disinda magazacilik ve markalasma ile Tirk
modacilarinin varligi hizla gelismistir. Bu donemde iiretim yapist da giderek daha
hizli ve daha esnek bir hal almistir. Koleksiyon ve sezon sayilarinin artis
gostermesiyle beraber iiretim siireleri azalma gostermistir. Sektorde firmalar tiretim,
pazarlama, organizasyon alanlarinda etkinliklerini artirmasiyla birlikte Ar-Ge ve
iriin gelistirme c¢aligmalarin1 da artmistir. 2005 yilina kadar markalagsma sayesinde
ihracat artis1i devam etmis, 2005 yilinda ihracat 13,1 milyar dolara kadar ¢ikmistir.
Bununla birlikte 2000°1i yillarin basindan itibaren maliyet ve fiyat rekabeti alaninda
basta Cin olmak iizere cok sayida yeni iilke ile rekabet yasanmaya baslamistir
(Yesiltas, 2008: 80). Bu durumu Ilehimize c¢evirebilmek adina {ilkece bazi

girisimlerde bulunmamiz ve markalasmaya 6nem vermemiz gerekmektedir.

4.2.1. Markalasmanin Onemi

Marka kavraminin tarih¢esine bakildiginda ilk markalarin 19. yy’ da ortaya ¢iktig1
goriilmektedir. Bunun sebebi 19. yy da teknolojideki gelismelere paralel olarak
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marka konusu 6nem kazanmustir. Fransa 1857, Avusturya 1858, Ingiltere 1862,
Italya 1868, Osmanl1 1871, Almanya 1874, Belgika ve Isvigre 1879 ilk &nemli marka
yasalar1 uygulayici iilkeler olarak bilinmektedir. Sonrasinda tiretim ve tiiketimin
artmastyla birlikte tireticilerin liriinlerini daha iyi tanitma ihtiyaglar1 ortaya ¢ikmis ve
ilk markalar pazarda goriilmeye baslamistir. O dénemde ilk markalar, sabun, un ve

piring gibi temel ihtiya¢ maddeleri {izerinde yer almistir (Karakog, 2009: 6).

Gumriik birligine girisle birlikte kapasite arttirict yogun yatirimlar yapilmistir
fakat buna karsin moda, markalasma, tamitim ve pazarlamaya gereken ilgi
gosterilmemistir. Oysa ki bu yonde yapilacak yatirimlar en az ekipman yatirimlari
kadar Onem tasimaktadir. Ciinkii yapilacak bu yatirimlarla firmalarin
kurumsallagsmas1 ve alaninda profesyonellesmesi saglanacaktir. Ulkemizde bulunan
her hazir giyim firmasinin markalagsma yolunda gilizel adimlarla ilerlemesi ve
akabinde markalagabilmesi miimkiin degildir. Bu yiizden Turquality gibi biiyiik
projelerin  destegini alip, adimizi diinyaya duyurabilecek kadar firmanin
markalagmasi gerekmektedir. Bu durum diger Tirk firmalarinin da cesaretlenmesi

icin On ayak olabilir (Arslan, 2008: 88).

Giliniimiizde gelisen, degisen rekabet kosullar1i ve hizla ilerleyen teknolojik
gelismeler sayesinde isletmeler, iletisim stratejilerini  planlarken tiiketici
davraniglarin1 etkileyen faktorleri goz Onilinde bulundurlar ve buna uygun sekilde
iriin veya markalarin1 pazar ortamina sunarlar, bu sayede tercih edilebilir olmay1
saglamaya calisirlar. Simdiye kadar anlattiklarimizda iiriin ve marka arasinda bir
ayrim yapmadik fakat bu noktadan sonra isletmelerin Ozellikle iiriinlerini

markalayarak satis yoluna gitmeleri iizerinde duracagiz (Denli, 2007: 40).

Markalagmak i¢in belli bir siire karliligt unutmak ve reklam giderlerine
yiiksek pay ayirmak gerekmektedir. Tekstilde rakibimiz olan Cin’e karsi
dezavantajlarimizin yaninda sahip oldugumuz bir¢ok avantajda s6z konusudur.
Ornegin bizim diinya ile bir iletisim sorunumuz yok iken Cin’in diger iilkelerle
asamadig1 bir iletisim problemi vardir. Tiirk tekstil sektorii ¢cok esnek ve hizli
calisarak kiiciik parti mal yapabilmekte fakat Cin simdilik sadece biiylik parti
calisabilmektedir (Ozyazgan, 2012). Bu durumu lehimize kullanmak bizim
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elimizdedir. Giinlimiizde marka bilinirliginin saglanmasinda ¢esitli  giicliikler
yasanmaktadir. Ornegin; piyasada, ayni niteliklere sahip bir iiriinden, farkli markalarda
her renk, fiyat ve hatta ambalajdan ¢ok sayida bulunmaktadir. Bu sebeple isletmeler,
reklam c¢alismalarinda markali {irtin ile ilgili bir 6zelligi vurgulamak konusunda
zorlanmakta ve hatta tereddiit etmektedir. Cilinkii tiikketicinin markay1 bilmesi, tanimasi
ve farkinda olmasi igin dncelikle algilamas1 gerekmektedir. Iste bu noktada tiiketicinin
uyaricilar konusunda gelistirdigi tutum oldukc¢a Snemlidir. Ciinkii tiiketici uyaricilara
kars1 segici algilama gelistirmis olabilir (Denli, 2007: 54).

Gilinitimiizde her sosyal grubun bir giyim tarzi vardir ve bu tarzlar kisilerin yagam
standartlar1, kisisel zevkleri ve sosyal diizeyleriyle birlikte sekil alir. Moday1
yakindan takip edip ayak uyduran bir kisi, kendini diger insanlardan ayirarak
siradanliktan siyrildigimi diisiiniir. Giiniimiizde bu farklilasma olusumu markalarla
saglanir. Cogu marka tiriinlerine kalitesine gore degil toplumun hedef kitlelerine gore
fiyatlandirma yapmaktadir. Buradaki yiiksek fiyatin amaci ulagilmasi zor olmasidir

bu sayede liiks ve sinif kavrami pekistirilmis olur (Avct, 2015: 76).

Moda-marka ve miisteriye 6zel Urlinlerinin pazar payr olduk¢a az bir orana
sahiptir. Fakat bu tirlinler sagladiklar1 katma degerin yiiksekligi nedeniyle su anda
biitiin tekstilcilerin riiyas1 olmaya devam etmektedir. Modaya yonelik, parti iiretimi
yapilan ve sagladigi katma deger siradan iriinlere nazaran daha yiiksek olan
uriinlerin pazar payi, kisiye Ozel iretim yapilan iriinlerin pazar paymdan daha

yliksektir (Giileryiiz, 2011: 120).

Hizli degisen modanin yakin takibi ve moday: etkileyebilme sektore rekabet giicii
kazandiracaktir. Markalagsma yolu ile daha yiiksek katma deger elde edilirken
pazarda daha kalici olunabilecektir. Giinlimiizde giiclii bir markanin isletmeler
acisindan yiiksek pazar payi, yiiksek satis ve kar anlamima geldigi bilinmektedir.
Bunun yani sira markanin devredilebilir, lisans verilebilir, rehin ve teminat
gosterilebilir olma Ozelliklerini de ekledigimiz zaman, marka yaratmanin ve
markalagmanin dnemi daha da iyi anlagilmaktadir. Piyasaya siiriilecek yeni bir {iriin
ya da hizmet i¢in marka adinin dogru bir sekilde secilmis olmasi, tiiketicinin satin
alma tercihini etkileyen ¢ok 6nemli bir unsur oldugunu sdyleyebiliriz. Giiniimiizde

rekabetin {irtinlerden ¢ok markalar arasinda yasanmakta oldugunu da goz Oniinde
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bulundurursak bunun ne kadar 6énemli oldugunu daha da iyi anlayabiliriz. Marka
isminin akillarda kalic1 olabilmesi i¢in; {iriin ve hizmetleri birbirinden farklilagtiran,
iirtin/hizmetle ilgili bilgi veren, imaj yaratan ve 6zel bir kimlik kazandiran ayirt edici
isim, sOzciik, sozciik grubu, harf veya bunlarin hepsinin birlikte kullanilmasi
gerekmektedir. Marka, teknolojinin kisa siirede taklit edebildigi iiriin ve hizmetlerin
birbirine ¢ok benzedigi bir ortamda rekabet giiciinii belirleyen stratejik bir unsur
haline gelmistir. Bu unsurlara dikkat edildigi takdirde kendini gelistiren ve basarili
olan bir markanin uluslararasi pazarda kullaniminin yayginlagsmasi daha kolay
olabilmektedir. Yapilan arastirmalarda markali triinler kullanan isletmelerin,
markasiz irlinler kullanan isletmelere gore rekabetci istiinlik agisindan daha
avantajlt olduklar1 goriilmektedir. Ciinkii marka hem tedarik¢i hem de miisteri

acisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir (Cedikgi, 2008: 45-46).

Isletmelerin ayakta kalabilmesi ve tabi tercih edilmesi i¢in tiiketici tercihlerine
adapte olmak ve buna uygun iiretim, reklam ve pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi
gerekmektedir. Bu da yeni teknolojilere ayak uydurarak siirekli yenilik yapmay1
gerektirir. Bunu yapmayan isletmeler rekabet sansini kaybederler ve yok olup gitme
riski ile karsi karsiya kalabilirler. Bu durumla karsilasmak istemeyen isletmeler,
tilketici istek, gereksinim ve tercihlerine uygun iirtinleri belirli bir marka ismi ile
pazara sunarak tiiketicilerin beklentilerine cevap vermis (Denli, 2007: 40) ve

boylelikle yok olma riskine kars1 6nlem almis olurlar.

Uzun bir ugras ve vakit isteyen ayni zamanda zahmetli bir siire¢ olan marka
yaratma islemi, daha sonra isletmeye karli bir yatirnm olarak geri donmekte ve
verilen biitlin emegin karsiligi alinmaktadir. Bunca ugras sonunda isletmeler,
markalardan su faydalari elde etmektedir:

* Pazar Pay1

* Yiiksek Fiyat

* Daha Sabit ve Daha Az Riskli Karlilik
* Marka Baglilig

* Marka Giris Engelleri

* Gelecekte Biiyiime Potansiyeli

» Sirket Kiiltiirti
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» Tanitim Avantajlari saglamak (Ergiin, 2011: 28-29).

Bir marka kendini nasil bir sekilde tanitirsa daime o sekilde anilir. Yani marka
kendini iyi bir sekilde tanmitir ve giivenilir olduguna miisteriyi inandirirsa sektorde
daima gii¢lii kalmay1 basarir. Genis kapsamli diisiinecek olursak, iilkelerin kendini
bu alanda gelistirmesi i¢in markalagsmanin ne denli 6nemli oldugunun farkina
varmasi ve tabii bu yolda biiyiimek ve giliclenmek igin gerekli adimlari atmasi
gerekmektedir.

Sonug olarak, kiiresellesen diinyada ancak giiclii iilkeler séz sahibidir. Bir Ulke

ancak sahip oldugu markalar kadar giigliidiir (Cedikei, 2008: 91).

4.2.1.1. Uretici Acisindan

Uretici konumundaki isletme, iiriiniin talep gdrmesini, pazar iginde yer almasini
ve en Onemlisi de tercih edilmesini istemektedir. Marka, tam da bu noktada biiyiik
onem arz etmektedir. Ciinkii marka ¢ogu zaman, talep yaratmada, tercih edilmede
trliniin niteliklerinden, hatta bazen iriiniin sagladigi faydadan bile daha etkili bir
unsur olabilmektedir. Ayrica, s6z konusu iriine yonelik markanin taninir olmasi,
tilkketicide bir baglilik hatta bagimlilik yaratabilir. Bu da iireticinin satis ¢izgisinde bir
siireklilik ve diizen saglayacagindan dolay: {iretici acisindan, marka ve tiiketicinin
markaya olan bagliligi, dnem kazanir (Denli, 2007: 47).

Hazir giyim sektoriinde de marka imaji, tiiketicinin satin alma davranigim
gerceklestirmesinde ve marka tercihinde 6nemli bir etmendir. Hazir giyimde goriilen
bu durum, markalarin tiiketicilerin hayatindaki vazgecilmez yeri ve moda olgusunun
yarattig1 sahip olma istegi dogrultusunda ve de kotalarin kalkmasiyla artik yeni bir
olusum siirecinin baslamasina neden olmustur. Tiketicilerin bir baglamda yasam
felsefesini ve aligverislerine yansiyan davranislarini takip etme gerekliligi ortaya
cikmigtir. Bu durumu tekstil ve hazir giyim sektoriiniin yasadigi gelismelerin
yansimalari olarak kabul edebiliriz (Denli, 2007: 143).

Markalarin tireticiler agisindan oynadigi rolleri sdyle siralayabiliriz:

* Yonetme veya takip etmeyi kolaylastirir.

* Belirleyici niteliklerin yasal olarak korunmasini saglar

* Miisteri tatmin eden kalite seviyesinin isaretidir.

* Rekabetci avantajin kaynagidir.
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* Finansal kazanglarin kaynagidir (Sarthan, 2007: 6).

4.2.1.2. Araci1 A¢isindan

Firmalarim yurt i¢i ve yurt dist pazarda gigliiliigini ve devamliligini
koruyabilmesi i¢in markalari ile n plana ¢ikmasi, ekonomik pazarda yer edinmenin
onemli gerekliliklerinden biridir. Bunun i¢in ilk basamak olan marka tescili, saglam
bir temel iizerine oturan ama siirekli gelismeyi hedefleyen bir siirecin baslangici

sayilabilir (Karakog, 2009: 13).

Giiniimiizde rekabetin etkisinin artmasiyla retici ve perakendeci isletmeler,
marka konusunun giin gegtikge Onem kazandigini diisiinmekte ve iriinlerini
markalayarak kaliteyi en iyi diizeyde tutmaya g¢alismaktadirlar. Ayrica drinlerini
marka ile diger benzerlerinden farklilagtirma, reklam ve pazarlama c¢aligmalari ile de
miisterilerin kendini en ¢ok mutlu edebilecekleri markanin kendilerinin ki oldugunu
vurgulama yoluna gitmislerdir (Denli, 2007: 50).

Pazarlama yoneticileri, ‘giiclii kurum’ imajinin firmaya olduk¢a fazla bir
sekilde olumlu etkisinin olduguna inandiklart i¢in aract kurumlari firma
biinyesindeki kayda deger bir grup olarak degerlendirmekte ve onlara gerekli 6nemi
vermektedir. Araci kurumlar igin ise markalasma olduk¢a 6nemli bir yerdedir. Bu
onemi su sekilde 6zetleyebiliriz:

*  Markali malin bulundugu magazanin taninmasini saglar.

* Firmanin arac1 kuruma kars1 6zel bir fiyat uygulamasina olanak saglar.

* Araci kurumun markalasma kararlarinda tiiketiciler, aract kurumun markasina
bagl kalarak iiretici firmanin markasindan uzaklasabilir.

* Araci kurum daha ucuz magaza imajini yaratarak hedef tiiketicileri kendisine
cekebilir.

* Aract kurumlar daha ucuza alim yapabilir ve bunun neticesinde tiiketiciye

daha diisiik fiyattan satig yapabilir (Ergiin, 2011: 29).

4.2.1.3. Tiiketici A¢isindan

Ulusal ve uluslararas1 pazarlarda, bir firmanin kar saglayabilmesi i¢in mal ya da
hizmetlerinin birden ¢ok iilkedeki tiiketicilere ya da firmalara ulagimini saglamasi

gerekmektedir. Bu sebepten dolayi firmalar tiiketicilere hitap eden markali triini
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yaratmalidirlar.  Ozellikle mevcut marka ahskanliklarini  kirip  yeni  marka
yaratilmasinda tiiketicilere en etkin mesajin sunulabilir olmast ¢ok 6nemlidir

(Karakog, 2009: 11).

Tiiketicilerin birgogu markay1r bir imaj olarak algilar ve kendisini 0 markaya
bagimli hisseder. Bir iirlin ile ilgili tavsiye isteyen biri oldugunda, farkinda olmadan
kendisi i¢in ¢ok dnemli bir hale gelen bir markay1 tavsiye eder. Bu tarz davranislarda
marka sahibinin kullanicilarina verdigi giiven yaninda, marka imajint ve bilinirligini

arttirmak i¢in harcadigi emek ve cabalar biiyilk 6nem tasimaktadir (Karakog,
2009,:11).

Markalarin tiiketiciler ag¢isindan oynadigi rolleri Keller asagidaki gibi

vermektedir:

+  Uriiniin kaynagim belirler.

+  Ureticiye sorumluluk verir.

» Fonksiyonel, fiziksel, finansal, sosyal, psikolojik, zamansal riskleri azaltir.

+  Uretici ile s6z, bag veya anlagma saglar. Sembolik aragla {iriinii hatirlanir
kilar.

+ Kalitenin isaretidir (Sarthan, 2007, s. 5-6).

Marka tiiketiciye; se¢im kolayligi saglar, Kalitesi ile ilgili bilgi ve giliven verir,
malin iadesi, rekabet yolu ile iireticilere ve aracilara baski yaratarak sunulan mallarin
kalitelerini arttirma ve {riinleri tekrar satin alabilmelerini saglama agisindan biiyiik
yararlar saglar (Karakog, 2009: 12). Tiiketicinin bir mal ya da hizmeti satin almaya
karar verme siirecinde oldukc¢a onemli bir bilgi kaynagi olan marka yOnetiminin

tiikketiciye sundugu yararlar su sekilde 6zetlenebilir:

» Markalar mal hakkinda tiiketiciye bilgilendirerek aligverisi kolaylastirirlar.

* Markalar giiven saglar.

+  Uriin ya da hizmet satin alimindan sonra tiiketici eger {iriinle ilgili sorunla
karsilagirsa yasalara uygun olarak hakkini arayabilir. Bu 6zellik markann,

tilkketicinin korunmast i¢in sagladigi bir avantajdir.
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» Baz tiiketiciler malin 6zelliklerinden ¢ok prestijine dnem verirler. Psikolojik
olarak tatmin duygusunu yasarlar ve statli olarak kendilerini {istiin gérmeye
baslarlar.

* Markalar tiiketiciye zamandan tasarruf etmeleri konusunda yardimci olurlar.
Belli bir {irline veya markaya baglilik olusturma ve risk almadan yapilan bir
se¢im igin imkan saglarlar (Ergiin, 2011: 29-30).

Sonug olarak, tiiketiciler i¢in marka bir {irlinii tanimanin en basit yoludur.
Uriin hakkinda tiiketiciyi bilgilendirir, begenilen bir iiriiniin kolayca akillarda
kalmasimi ve satin alinmasini saglar. Ayrica iriline iligskin sikayetlerin ilgili yerlere
ulastirilmasia aracilik ederek, iirlinlin kalitesi konusunda giivence verir (Karakog,

2009: 12).

4.3. Marka Ekonomisinde Iitalya, Ispanya Ve Tiirkiye

Karsilagtirmasi

Birlesmis Markalar Dernegi (BMD)’nin tanimlamasina gére marka ekonomisi;
tiretim sonrast islevlerin eklenmesi ile meydana gelen deger zinciri i¢indeki iktisadi
faaliyetlerden ve bu faaliyetlerin yarattig1 katma degerlerden olugmaktadir (Birlesmis
Markalar Dernegi, 2012: 5).

Bir zamanlar Avrupa’nin koyliisii olarak nitelendirilen italya ve Ispanya marka
ekonomisine gegerek iilkelerinin imajlarint olduk¢a yiikseltip gelirlerini arttirdilar
(Birlesmis Markalar Dernegi, 2012: 12).

15. yiizyilda Italya’da yeniden dogus anlamina gelen Rénesans, tiim Avrupa
tilkelerini etkisi altina almigtir. Moda yavasga etkisini gostermeye baslamis, ipek,
kadife ve altin iglemeli kumaslardan erkekler icin paltolar yapilmis, takimlar ve
kadinlar i¢in Kkorsajlar, etekler giiniimiiz giysilerinin ilk 6rneklerini olusturmaya
baglamistir. Yani glinlimiizde Ronesans doneminin parlak renklerinde ve giysilerinde
kullanilan ihtisam ve soylularin gosterisli hayati bircok modaciya ilham olmustur.
Dizilerde, filmlerde donemin renkleri kullanilmis ve daima akillarda kalacak
tasarimlar Ronesans’in etkilerini bizlere sunmustur (Senses, 2015: 1).

Teknoloji ile birlikte 15.ylizyilin sonlarinda soylularin giydigi kiyafetler cok daha
abartili hale gelmis, kumagslara ¢icek ve meyve motifleri ya da geometrik desenler

daha kolay islenmeye baslamigtir. Daha kaliteli ve ayrintili dokuma tezgahlari,
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aristokratlar i¢in daha ¢ok tafta, damasko ve desenli kumaslardan daha ¢ok elde
etmelerini saglamistir (Senses, 2015: 92). Kumas ve giysi lretimi, ekonomisi giiglii,
sosyal yasam ve kiiltiir merkezi olarak da bilinen, iilkenin Floransa bolgesinde
dogmus, gelistirilmis ve daha sonra da oradan tiim Avrupa’ya yayilmistir (Senses,
2015: 192).

Moda ekonomisi uygulamasinda Italya; stratejisini markal1 {iriin satmaktan
yana belirlemistir. Devlet, bu stratejiyle hareket eden ve markalasan firmalara giiglii
destekler saglamistir. Bu durum ayni zamanda markalagsmay1 daha da kamg¢ilamis ve
pazarda giizel bir rekabet ortami saglamistir (Birlesmis Markalar Dernegi, 2012, s.
9). 1970’lerden itibaren Italya bir yandan markalasarak diger yandan ucuz isgiiciinii
egiterek kaliteli tretimde kullanmaya baslamis ve kiiresel Olgekte markalar
yaratmistir. Ve de diinya modasina yon verir hale gelmistir (Birlesmis Markalar
Dernegi, 2012: 3).

Lombardia Bolgesi’nin Italya’nin finans merkezi oldugu ve ayrica anilan
bolgenin moda ve tasarim diinyasinda en Onemli dslerinden biri oldugu
bilinmektedir. Yiiksek teknolojiye ulasimin kolay olmasi, diisitk maliyetlerle iiretim
gibi avantajlar sayesinde italya’da yapilan yatirimlarm %601 burada gerceklesmistir.
Belirtilen bolgede Tiirk sirketleri i¢in 6nemli firsatlar bulunmaktadir. Bu bolgeye
yatirim i¢in gelen tiim firmalara personel, insan kaynaklari, lojistik, hukuki
damsmanlik gibi her tiirlii yonden destek verilmektedir (Dis Ekonomik iliskiler
Kurulu, 2015).

Expo-Milano Raporuna gore; Italya Tiirkiye’'nin {iciincii ticaret ortagi ve
Tiirkiye’deki en biiyiik besinci kiiresel yatirimcist haline gelmistir. Bu raporda Tiirk
sirketlerinin de Italya’dan sirket ve marka satin alarak “Made in Italy” logosunun
giiciiyle kiiresel pazarlardaki etkinligini arttirma yoluna girdigi belirtilmistir. Tiirk
ozel sektoriiniin kiiresel markas1 DEIK Tiirkiye nin kiiresel rekabet giiciiniin artmasi
icin gerekli yurtdisina yatirimi tesvik etmis ve de bu dis yatirimlara paralel olarak
Tiirk sirketlerinin uluslararas1 piyasalarda marka toplamaya bagladiklarini
belirtmistir. Rapora gore, Tiirkiye’nin 2023 yilinda yurtdisinda 100 milyar dolar
yatirima sahip bir lilke olmay1 hedeflenmistir.

Dis Ekonomik Iliskiler Kurulu (DEIiK) Yénetim Kurulu Uyesi Basaran

Ulusoy: “Son yillarda Italyan yatirimcilarin Tiirkiye'ye ilgisinin énemli olciide
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artmis ve Tiirkiye'de yaklasik 1200 Italyan sirket 2002 yilindan itibaren 2,7 milyar

1

dolar degerinde yatirim yapmigtir.” diyerek Tiirk sirketlerinin italya’daki
yatirimlarinin dnemine deginmistir (D1s Ekonomik iliskiler Kurulu, 2015).

2018 yilinin Ocak-Agustos doneminde Tiirkiye’den en fazla hazir giyim ihrag
edilen sekizinci iilke Italya’dir. Asagida ki tablo da Italya ile olan ihracatimizin

2017-2018 verilerine ve degisim payina bir goz atalim.

Tablo 11: En Fazla Hazur Giyim Thracat Yapian Sekizinci Ulke (2017-2018
Ocak-Agustos) (10008)

2017 Pay % 2018 Pay % | 2017\2018
Ocak-Agustos Ocak-Agustos Degisim %
italya 378.133 33 389.876 33 31

Kaynak: ITKIB, 2018: 5

Moda ekonomisi uygulamasinda Ispanya kiiresel firsatlari, yani artan talep
kosullarini, degerlendirmis bunun yaninda ticaretteki serbestlesme egilimini iyi
Ongdrmiis ve biitlin bunlar sayesinde hizli moda akimini yaratmistir. (Birlesmis
Markalar Dernegi, 2012: 3-10)

Ulkemiz ile Ispanya arasindaki siyasi iliskiler 1783 yilinda, Baris, Dostluk ve
Ticaret Antlasmasi’nin onay belgesinin Ispanya Biiyiikelgisi tarafindan Osmanl
Padisahina sunulmasiyla resmiyet kazanmustir. Tiirkiye-ispanya iliskileri, 1980’lerin
Ortalarindan itibaren Tiirkiye’nin parlamenter demokrasiye dénmesi, Ispanya’nin
NATO’ya ve AB’ye katilmasi ve her iki iilkenin dis pazarlara agilmaya ve
liberallesmeye Oncelik veren benzer iktisadi politikalar uygulamalari sonucu
canlanmaya baslamustir. Iki iilke arasinda, 16 Nisan 1989 tarihinde bir Dostluk
Antlasmas1 imzalanmis ve bundan sonra da Ispanya ile ikili iliskilerimiz, 2005
yilinda BM catis1 altinda iki {ilkenin basbakaninin ortak girisimiyle baslatilan
Medeniyetler Ittifaki’yla yeni bir boyut kazanmistir (Uludag ihracatci Birlikleri
Genel Sekreterligi Ar-Ge Subesi, 2017: 4).

Ulkemizde 651 Ispanyol firmasi faaliyet gostermektedir. 2002-2016 déneminde

Ispanya’dan iilkemize gelen toplam yatinm miktar1 7 milyar 636 milyon Dolar
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olmustur. Ispanya’da ise yaklasik 75 Tiirk firmas1 faaliyet gostermektedir. 2002-2016
doneminde Tiirkiye’den Ispanya’ya yapilan dogrudan yatirim tutar: 150 milyon
dolardir (Uludag ihracatc1 Birlikleri Genel Sekreterligi Ar-Ge Subesi, 2017: 4).
UIB (Uludag Ihracat¢1 Birlikleri)’ e gore Ispanya Ekonomisi baslica verileri
asagida siralanmistir.
e GSYIH: 1,690 trilyon Dolar (2016)
e GSYIH Biiyiime Orani: % 3,1 (2016)
e Kisi Bast GSYIH: 36.500 Dolar (2016)
e Enflasyon Orani: % -0,3 (2016)
e Issizlik Orani: %19,7 (2016)
e Toplam Ihracat: 266,3 milyar Dolar (2016)
e Toplam Ithalat: 287,9 milyar Dolar (2016) (Uludag Ihracatc1 Birlikleri Genel
Sekreterligi Ar-Ge Subesi, 2017: 5)

Ispanya sanayisinin merkezi, geleneksel olarak, metaliirji sanayisinin gelistigi
Bask ile endiistriyel gelisime Oncii olan tekstil sektoriiniin gelistigi Katalonya
bolgeleri olmustur. (T.C. Ticaret Bakanligi, 2018). Ispanya ile yaptigimiz baslica
thracat {irtinleri arasinda hazir giyim iirtinleri 6n plandadir.

2018 yilinin Ocak-Agustos doneminde Tiirkiye’den en fazla hazir giyim ihrag
edilen ikinci iilke Ispanya’dir. Asagida ki tablo da Ispanya ile olan ihracatimizin

2017-2018 verilerine ve degisim payina bir géz atalim.

Tablo 12: En Fazla Hazir Giyim Ihracati Yapilan Ikinci Ulke (2017-2018 Ocak-
Agustos) (10003)

2017 Pay % 2018 Pay % 2017\2018
Ocak-Agustos Ocak-Agustos Degisim %
Ispanya 1.355.607 12,0 1.581.842 13,4 16,7

Kaynak: ITKIB, 2018: 5

Tiirkiye’de marka ekonomisinin gelismesi i¢in, marka ve Turquality destek
programlarin1 gelistirip yayginlastirarak hem bolgesel hem kiiresel Olgekte tercih
edilen Tiirk markalarinin yaratilmasi gerekmektedir. “Tiirk Mali” ve “Tiirk Markas1”

kavramlarmin kamuoyu sayesinde yayginlastiriimasi gerekmektedir. Istanbul’un bir

67




moda merkezi haline getirilip biiyiik organizasyonlarla, érnegin Istanbul Alisveris
Festivali gibi, “Marka-Sehir” hedefine ulastirilmas1 gerekmektedir. Kiiresel ticaret
icin serbest ticaret ortaminin yaratilmasi ve faaliyetlerin devlet tarafindan
desteklenmesi gerekmektedir (Birlesmis Markalar Dernegi, 2012: 26). Marka schir
olma, sehirde yasayanlarin ekonomik diizeylerini arttiracagi gibi, marka imajim
koruma adina yapilacak calismalar da sehrin yasam standartlarin1 korumasi anlamina
gelmektedir (Akgi ve Uluisik, 2016: 360).

Giiclii bir marka degerine sahip olmak {ilkenin, ulusal ve uluslararasi
kamuoyunda itibar gelistirmesine ve de imajinin olumlu yonde degismesine 6n ayak
olacaktir. Her ne kadar marka olmayan iilkelerde iiretim daha ucuz olsa da marka
olan bir {ilkede iiretilen iirilin, tiiketiciye giiven verdiginden dolay1 gii¢lii bir marka
degerine sahip olan iilkeler markanin yarattigi bu olumlu imaj1 ve itibar1 kullanarak
yabanci sermayeyi kendilerine ¢ekerler ve bu sayede iilke kalkinmasinda 6nemli
adimlar atarlar (Emre, 2012: 29).

Tiirkiye’ nin stratejik olarak savas ihtimalinin yiliksek bulundugu bir
cografyada konumlanmasi, lilke i¢i terdr problemleri ve dogal felaketlerin Oniine
gecilememesi dolayisiyla diger Avrupa llkelerine gére markalagmak i¢in daha fazla
caba harcamasi gerekmektedir (Emre, 2012: 34). Bu sebep dogrultusunda
Tiirkiye’nin itibarinm giiglendirilmesini hedefleyen 2006/4 sayili “Tiirk Uriinlerinin
Yurtdisinda Markalagmasi, Tiirk Mali Imajinin Yerlestirilmesi ve Turquality’ nin
Desteklenmesi Hakkinda Teblig” ¢ergevesinde Marka/Turquality Programi

kapsaminda firmalarin;

o Patent, faydali model, endiistriyel tasarim ve marka tesciline iliskin
harcamalari,

o Sertifikasyona iligkin giderleri,

e Moda/Endiistriyel iiriin tasarimcisi/Sef/Asci istihdamina iliskin giderleri,

o Tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetleri,

e Yurtdis1 birimlere iliskin giderleri,

e Damigmanlik (Yo6netim, tasarim, hukuk, bilisim) giderleri, desteklenmektedir
(T.C. Ticaret Bakanligi, 2018).
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Finansal alandaki bu desteklerin yaninda; firmalarin orta ve st diizey
yoneticilerine “Yonetici Geligtirme Programi1” kapsaminda egitim verilmektedir

(T.C. Ticaret Bakanligi, 2018).

SONUC

Bu caligma dort ana bashkta incelenmistir. Oncelikle genel hatlariyla sanayi
konusu tizerinde durulmus, sanayilesme siireci ve sorunlariyla ilgili bilgi verilmistir.
Sonra sanayi sektorii icinde yer alan tekstil hazir giyim sektoriiniin durumu
anlatilmig, bu sektoriin nasil meydana geldigi ve bu silirecte neler yasadigi
anlatilmistir. Buna bagli olarak ge¢cmis donem topluluklari incelenmis. Avrupa’da ve
Osmanli’da ki giyim kusam tizerinde durulmustur. Son olarak ise toplumlarin moda
ve marka egilimleri iizerinde durulmus, marka ekonomisi ele alinmig ve de bu

kavramin {ilkeler aras1 karsilastirilmali analizi yapilmistir.

Giyinme insanoglunun varolusundan beri, dnce bir ihtiya¢ sonra ise bir zevk
unsuru olarak hep giindemde kalmistir. Ve tabi gilinlimiizde de Onemini hig
yitirmemis aksine artarak devam etmistir. Onceleri kapitalizmin etkisinde sicrayislar
yasayan sektor akabinde sanayi devriminin yasanmasi ve sonrasinda ise internet
kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte olduk¢a farklilagsmis ve glintimiizdeki seklini
almigtir. Buradan ¢ikarilacak yargi, giyinmenin artik bir ihtiyagtan ¢ok bir zevk ve

gosteris meselesi oldugudur. Oyle ki moda akimlarinin etkisi ve insanlarin ¢ilginca
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bu akima kapilmalar1 ‘markalagsma’ kavramini giindeme getirmistir. Ellerine gecen
bu firsat1 iyi degerlendiren firmalar akilda kalici, gliven verici markalar yaratip

kendilerine bagimli insan potansiyeli elde etmiglerdir.

Hazir giyim sektoriinii ve tabi marka ekonomisini Tiirkiye bazli ele alacak
olursak, adimiz1 diinyaya duyurabilmek i¢in Turquality destegi alan firmalarimizin
sayisinin artmasi olduk¢a dnemlidir. Bu ayn1 zamanda diger tiim firmalara da 6rnek
ve tesvik anlamina gelmektedir. Alinacak destekler sayesinde olusturulacak olan
“Tiirk Mal1” kavrami kamuoyunun ve sosyal medya giiciiniin de etkisiyle kisa siirede
hem bolgesel hem kiiresel 6lgekte genis kitlelere ulasabilecektir. Tiirkiye’nin “Tiirk
Markas1” kavramini yaratmasinin kamuoyundaki itibar ve imajina olumlu ydnde
etkileri olacaktir. Ancak iilkenin stratejik agidan savag ihtimalinin fazla oldugu bir
cografyada bulunuyor olmasi bu kavrami yaratmak i¢in Avrupa iilkelerinden daha

fazla ugrasmasi gerekliliginin dogurmustur.

Italya’nin marka ekonomisi kavramma deginelim. 15. Yiizyilda yeniden dogus
yani Roénesans ile biitiin Avrupa iilkelerini etkisi altina alan ve moda kavramim
diinyaya yayan Italya, bu isi zamanla markalastirarak adin1 daha da bahsedilir
kilmistir. Moda ekonomisini uygulamadaki stratejisini markali {iriin tretmek ve
satmaktan olarak belirleyen Italya, devletinde destegini alarak adini duyurmus, bu

sayede bolgesel ve hatta kiirsel pazarda kendine giizel bir yer agmustir.

Italya Tiirkiye icin onemli bir ticaret ortagidir ve de kiiresel yatirimcist
konumundadir. Adm1 Avrupa da ve hatta diinyada duyurmus olan Italya ile bu
bagimiz bizim de zamanla diinyaca bilinen bir marka olma yolunda Oniimiizii

agmaktadir.

Simdi de moda ekonomisi uygulamasinda Ispanya’y1 ele alalim. Ulke kiiresel
anlamda oOniine ¢ikan firsatlar1 degerlendirmis ve bunun yaninda ticaretteki
serbestlesme egilimini iyi ongdrmiistiir bu degerlendirme ve 6ngdérme sayesinde hizli

moda akiminin belirleyici tilkelerinden biri olmustur.

Tiirkiye ile Ispanya arasindaki iliski 1783 yilinda Ispanya tarafindan Osmanl

Padisahina sunulan, Dostluk, Baris ve Ticaret Antlagsmasi ile resmiyet kazanmistir.
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Ancak iki tilke arasinda ki iligki, 1989 yilinda imzalanan Dostluk Antlagsmasi ve
sonrasinda yapilan Medeniyet Ittifaki’yla yeni bir boyut kazanmistir. Bu ittifakin
yapilmak istenmesinde, Osmanli’nin Ipek yolu iizerinde bulunmasinin etkisi

gorilmektedir.

Giiniimiize gelindiginde ise Tiirkiye hazir giyim ihracatinda Ispanyanmn yeri
oldukca onem arz etmektedir. Yine bu da giiclii Ispanya admin Tiirkiye ile
anilmasina 6n ayak olmakta ve bu durum Tiirkiye’nin markalasma ekonomisinde
olumlu etkiler yaratmaktadir. Bu etkiler iyi bir sekilde degerlendirilip o yonde

hareket edilirse gelecek icin daha giizel sonuglar doguracaktir.

Sonug olarak sanayimizin ve dogal olarak ekonomimizin gelismesi i¢in gerekli
olan adimlarin atilmasi1 ve desteklerin alinmasi gerekmektedir. Eger amacimiz
adimizi, hazir giyim sektdriinde, diinyaya duyurmaksa bunun i¢in daha fazla emek
harcamamiz gerekmektedir. Cilinkii daha 6nce de degindigimiz gibi cografi konum
olarak hem cok gilizel hem de olumsuz yonleri fazla bir yerde bulunmaktayiz. Bu
durumu lehimize ¢evirecek her seyi kullanmak zorundayiz. Italya ve Ispanya gibi
markalagsan ekonomiler seviyesine ulasmak i¢in Tlilkece gerekli Ozverilerde

bulunmaliy1z.
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