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“KURESEL MARKA” ve “ULUSLARARASI REKABET” AVANTAJI
DENIZLI TEKSTIL SEKTORU ARASTIRMASI

Murat Alkin*""’, Nurdan Kusat?

Ozet: Kiiresellesme ve uluslararasi ticaret, giiniimiiz ekonomik faaliyetlerinin iki
onemli unsurudur. Fakat firmalarin ve iilkelerin kiiresel pazarlarin degisken rekabet
ortamina uyum saglayarak rekabet avantaj1 yakalamalari1 olduk¢a zordur. Uluslararasi
ticaret literatiiriinde firmalarin rekabet avantaji yakalamalarini saglayacak pek cok
yontemden bahsedilmektedir.  ‘Kiiresel Marka’ sahipligi bu yontemlerin en
yenilerinden birisi olarak dikkat ¢ekmekte ve yerli/yabanci aragtirmalara konu
olmaktadir. Bu ¢aligmalarda; yaratilan kiiresel marka ile isletmelerin sadece iiriin ve
hizmetlerinin tanitilmadigl; aynt zamanda firma adina deger yaratma ve tiiketici
sadakati olusturma siireglerinin de bu olusumdan onemli olgiide etkilendigi
gozlenmektedir. Ayrica yerel igletmelerin kiiresel pazarlardaki rekabet avantajlarinin
‘Kiiresel Marka’ sayesinde arttig1 da anlasilmaktadir. ‘Kiiresel Marka’ ve uluslararasi
rekabet avantaji arasindaki etkilesimin incelendigi ¢aligmanin &rneklemi; Denizli
ilinde TURQUALITY destegi alan tekstil firmalar1 olarak belirlenmistir. Bu
kapsamda ti¢ tekstil firmasi oldugu tespit edilmis ve bu firmalarin ikisinin dis ticaret
departman ist diizey yetkililerine ulagilarak; hazirlanan anket formu yiiz yiize
goriismelerle doldurulmustur. Elde edilen veriler, nitel olarak degerlendirmeye
alinmis, tema ve betimsel analiz ile elde edilen bulgular siniflandirilirken; igerik
analizi ile bu bulgular yorumlanmistir. Bu bulgulara gore firmalarin TURQUALITY
destegi alsalar da kendi markalarini ‘Kiiresel Marka’ olarak gormedikleri ve gelecek
10 y1l igerisinde de bu gercegin degisecegine inanmadiklar1 sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresel Marka, Rekabet Avantaji, Turquality, Tekstil Sektori,
Denizli Tekstil Sektori

“GLOBAL BRAND” and “INTERNATIONAL COMPETITIVE”
ADVANTAGE DENIZLIi TEXTILE INDUSTRY RESEARCH

Abstarct: Globalisation and international trade are two important elements of today's
economic activities. However, it is very difficult for firms and countries to gain
competitive advantage by adapting to the changing competitive environment of global
markets. In the international trade literature, there are many methods discussed that
can help companies achieve a competitive advantage. 'Global Brand' ownership stands
out as one of the newest methods and has become the subject of domestic and foreign
research. In these studies, it is observed that not only the products and services of the
enterprises are promoted with the global brand created, but also the processes of
creating value for the company and creating consumer loyalty are significantly
affected by this formation. Furthermore, it is understood that the competitive
advantage of local businesses in global markets is increased through the 'Global
Brand'. The sample of the study, in which the interaction between 'Global Brand' and
international competitive advantage is analysed, has been determined as textile
companies receiving TURQUALITY support in Denizli province. In this context, it
was determined that there are three textile companies and the foreign trade department
senior officials of two of these companies were reached and the prepared
questionnaire form was filled in face-to-face interviews. The data obtained were
evaluated qualitatively and the findings obtained through theme and descriptive
analysis were classified and interpreted through content analysis. According to these
findings, it is concluded that the companies do not see their own brands as 'Global
Brand' even though they receive TURQUALITY support and they do not believe that
this fact will change in the next 10 years.
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1. GIRIS

Diinya ekonomik diizeninde radikal degisim ve doniisiime
sebep olan kiiresellesme; en biiyiik etkiyi uluslararasi ticaret
faaliyetleri iizerinde ortaya ¢ikarmistir. Ulkelerin ve
firmalarin kiiresel pazarlardaki rekabet kosullart da bu
cergevede degiserek; klasik dis ticaret anlayisinda
farklilasmaya sebep olmustur. Bu nedenle firmalarin
uluslararasi pazarlarda giiclii bir avantaj
yakalayabilmelerinde; kiiresel marka olusturmanin ve dogru
rekabet stratejileri belirlemenin hayati bir rol oynayacagi
diistiniilmektedir.

Uluslararasi ticarette kiiresel marka olusumu ile igletmelerin
sadece iriinlerinin veya hizmetlerinin tanitimina hizmet
edilmez. Ayni zamanda isletmeler i¢in deger yaratma ve
tilketici sadakati olusturma konusunda da bir destek
saglanmig olur. ‘Marka’ isletmelerin rekabet avantaji elde
etmelerine, Uriinlerini farklilagtirmalarina ve pazarda 6ne
¢ikmalarina olanak tanirken; ‘Kiiresel Marka’ belirli bir
kiiltiirtin eseri olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu geleneksel
markalarin olusmasinda ve kabuliinde de firmalarin yonetim
felsefeleri kadar tiim firma c¢aliganlarinin firmalarina ve
firmalarmin ortaya koydugu markalarina duyduklari inang
onem tasir. Ozellikle de firma iist diizey y®neticilerinin
marka ve kiiresel marka olgusuna nasil yaklastiklar1 bu
anlamda oldukg¢a dnemlidir.

Bu caligmada, ‘Kiiresel Marka’ olgusunun uluslararasi
ticaret ve dolayistyla uluslararasi rekabet avantaji lizerindeki
etkisi arastirilmak istenmektedir. Calisma kapsaminda
Denizli ili ve bu ile ait ‘Tekstil Sektorii’ drneklem olarak
secilmistir. Denizli ili Tirkiye ekonomisi iginde yiiksek
katma deger yaratan 6nemli bir tekstil merkezi olarak dikkat
¢ekmektedir. Denizli ili tekstil sektorii; ev tekstili, havlu,
bornoz, yatak Ortiileri ve perde gibi g¢esitli iriin
kategorilerinde faaliyet gostermekte olup uzun yillardir
kaliteli tretim ve rekabetgi fiyatlarla gerek ulusal gerek
uluslararasi pazarlarda belirli bir statilyli yakalamis
durumdadir. Denizli'nin tekstil sektdriindeki giiclii altyapisi,
teknolojik bilgi birikimi, uzmanlagmis iggiicii ile uluslararasi
pazarlarda iist diizey marka degeri yaratma potansiyeline
sahip oldugu bilinmektedir. Bu kapsamda ¢aligmanin amaci,
Denizli tekstil sektoriindeki igletmelerin kiiresel marka
olusturma siireclerini incelemek ve sektoriin kiiresel marka
olusturma potansiyelini ortaya koymak olarak belirlenmistir.

Denizli tekstil sektoriinde yiiksek dis ticaret kapasitesi ve
yerli - yabanci pazar biiyiikliigi ile dikkat ¢eken ve il

kapsaminda TURQUALITY destegi alan dort firmanin
oldugu ve bu firmalardan ii¢ tanesinin tekstil sektdriinde
faaliyet gosterdigi tespit edilmistir. Nitel analiz yontemleri
kullanilacagi i¢in bu g tekstil firmasina ulagilmasinin yeterli
olacag: diisiiniilmis, fakat bu firmalardan bir tanesi (genel
merkezi baska bir ilde oldugu igin) ile baglanti
saglanamamistir. Bu nedenle ¢aligmanin &rneklemini iki
firma olusturmaktadir.

Calismada c¢oktan se¢meli ve agik uglu sorulardan olusan
bir anket formu kullanilmis ve bu anket formunda yer alan
sorular 6rneklem firmalarinin dis ticaret departman iist diizey
yetkililerine uygulanmistir. Yiizyiize goriismeler neticesinde
elde edilen veriler, 6rneklemin ayni zamanda tamamina
ulasildig1 i¢in, nitel olarak degerlendirmeye alinmis, tema ve
betimsel analiz yontemi ile elde edilen bulgular
siniflandirilirken;  igerik  analizi ile bu  bulgular
yorumlanmustir.

2.MARKA, KURESEL MARKA VE REKABET

Pazarlama literatiiriiniin temel unsurlarindan biri olan marka,
¢esitli tanimlarin ve agiklamalarin gelistirildigi cok genis bir
kavramdir. Sanal (2006) yazi veya gorsel formda olusturulan
her tiirlii sembol veya isareti marka olarak tanimlamaktadir.
Cift¢i ve Cop (2007: 70) markanin tiiketicinin firmaya karsi
ilgi duymasinda ve miisteri memnuniyetini saglamada oncii
bir rol oynadigindan bahsetmektedir. Bir marka planlama
uzmani olan Paul Feldwick'e gore ise, marka; tiiketicinin
zihninde sekillenen algilarin toplamidir (Hollis, 2011).
Aslinda marka taniminda anahtar kelime "kendine 6zgtliik"
tir (Knapp, 2000). Bu kendine o&zgiiliik; tiiketicinin
markanin benzersiz olduguna inanmasini saglayan en 6nemli
ozelliktir. Marka yalnizca bir ad, logo, isaret veya sembol
olmanin otesinde, tiiketicilerin  zihinlerinde tasidigi
anlamlarin  bir Dbiitiiniidiir. Ayrica marka, tiiketici
perspektifinde tutarlilik ve kalitenin igareti olup; sirketlerin
biiyiimesine de katki saglar (Kluyver ve Pearce, 2015).

Her gegen giin toplum, politika, ekonomi ve kiiltiir
alanlarinda giderek artan bir degisim yasanmaktadir.
Isletmeler, bu degisimleri izlemekte, karsilarina g¢ikan
firsatlart ve tehditleri siirekli olarak degerlendirmektedir
(Kandemir, 2016). Giiniimiiz diinyasinda markalarn
pazarlama siireci igerisindeki yeri ve rolliniin de artarak
giiclendigi gozlenmektedir. Ciinkii  kiiresel rekabet
ortaminda marka bir varlik haline gelmig (Lamp vd., 1994;
Doyle, 2008) ve bu doniisiim ¢ercevesinde tiim isletme ve
ilkeler igin artan bir Onemi yansitmaya baslamistir
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(Bivainiene, 2011). Tiketicilerin zihninde olumlu
cagrisimlar yaratan markalarin, firlin ve hizmetlere deger
katarak satislar {izerinde olumlu katki saglamasi
miimkiindiir. Giliney (2019) markalasma sayesinde
firmalarin, tiiketiciler {izerindeki farkindalig1 artirarak; kar
paylarint ve siirdiiriilebilirliklerini de artirdiklarmdan
bahseder. Ar (2004) da bu goriisii destekleyen bir bakis agisi
sunarak; isletmeler i¢in markanin ¢ok degerli bir varlik
oldugunu ifade etmekte ve marka sayesinde {iiriin ve
hizmetlere ‘0zgiin imajlar’ katilarak rakiplerin taklit
olasiliklarinin azaltilabilecegini vurgulamaktadir.

Markanin yaratacagi faydalar gergekten c¢ok fazladir.
Literatiir ~taramalarinda alaninda uzman pek ¢ok
akademisyenin bu konuda bir fikir beyaninda bulundugu
dikkat ¢ekmektedir. Marka, isletmeye somut faydalar
saglayarak yasal koruma, iiriinii rakiplerinden ayirrma ve
tanitma gibi bir takim avantajlar sunmaktadir. Ayrica,
markanin driine kimlik kazandirarak rakiplerine gore
iistiinliik saglama, isletmenin rekabet giiclinii artirma ve fiyat
rekabetini engelleme gibi faydalari da bulunmaktadir. Bu
sebeple, dogru bir sekilde konumlandirilan ve isim, logo,
slogan gibi unsurlarla pazarlama stratejisine uygun olarak
sekillendirilen bir marka, tiiketicilerin algilamasini
kolaylastirir ve marka ile firma imajmi olusturarak
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirir (Tek ve Ozgiil,
2005). Marka, iirlin sadakati olusturarak mevcut tiikketicilerin
kaybedilme riskini azaltma ve siparislerde diizen ve
stireklilik saglama potansiyeline sahiptir. Yeni pazarlara
giriglerde Onceki miisteri deneyimleri sayesinde firmaya
marka tutundurma agsamasinda kolaylik saglar. Ayrica marka
firmaya itibar saglayarak bir deger katar. Bunlarin disinda
¢ok 6nemli bir hususta firmanin {iriiniiniin veya hizmetinin
yasal yoldan korunmasini saglamasidir (Haliloglu, 2008;
Cop ve Bekmezci, 2005). Marka sadece bu markaya sahip
olan firmaya fayda saglamaz. Yaratilan fayda g¢ogaltan
etkisiyle tiim iilke ekonomisi {izerinde etkilesim yaratarak,
iilkenin kiiresel pazarlarda rekabet giiclinii artiric1 etkiler
yaratir. Bir markanin kiiresel bir marka giicline kavusup
uluslararasi diizeye gelmesi ile iilkenin uluslararasi rekabet
giicine olumlu fayda saglayacagini bulgulamis bazi
calismalara da rastlanmaktadir (Ries vd., 2001; islamoglu &
Firat, 2011).

20. yiizyilin son ceyreginden itibaren marka ve kiiresel
marka olusumlarmin firma ve iilke ekonomileri {izerinde
yarattig1 pozitif deger daha ¢ok dikkat ¢gekmeye baglamistir.
Adi gegen yillar kiiresellesmenin altin yillart olup, tiim
diinya ekonomilerinin bu riizgara kapildig1 yillardir. Van
Raaij  (1997) ileri diizey kiiresellesme  olarak
adlandirilabilecek bu donemde, kiiresel pazarlarin
geniglemesiyle marka cesitliliginde artigin  yasanmaya
basladigini belirtmektedir. Ayrica bu donemin artan rekabet
sartlar1 nedeniyle; {iriin ¢esitliligi ve reklamlarin da arttig1
donem oldugu sdylenebilir. Rekabet siirecinde artan ivme ise
igletmelerin pazarlama siireglerini gozden gegirmelerine
sebep olarak; geleneksel pazarlama tekniklerinin yeniden ele
alinmasii zorunlu kilmistir. Bununla birlikte Yal¢in ve
Uner (2019)’ a gore globallesme, diinyay: tek bir entegre
biitiin haline getirerek, bir iilkede lanse edilen bir iiriiniin
aynt anda tiim diinyada erigilebilir hale gelmesini
saglamakta, isletmeleri siddetli bir rekabet miicadelesine
sokmaktadir.
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Griffin ve Kotler (1994) ve Kotler vd. (2015)’ ne gore
pazarlama; isletmelerin  misteri odakli  stratejiler
belirlemesine, pazar ihtiyaglarini anlamasina ve miisteri
memnuniyetini saglaylp miisteri ile iliskileri yo6netme
siirecine yardimci olurken; Onal (1993)’a gore mal ve
hizmetlere deger katmak suretiyle yeni is firsatlar
olusturmakta ve toplumun refah seviyesinin artmasina
katkida bulunmaktadir. Farklilagtirilmis iirtinlerin =~ dis
ticarette rekabet avantaji elde etme sanslarmin yiiksekligi
diistintildiiglinde kiiresel markalarin {rtin farklilastirma
kabiliyetlerinin  yiiksekligi hemen akla gelmektedir.
Nihayetinde kiiresel marka, bir saticinin iriinlerinin diinya
capinda taninmasii ve rakiplerinden farklilasmasini
saglayan isim, sdylem, ifade sekli, sembol, isaret, tasarim
veya bunlarin bir araya gelip birlesimiyle olusan bir olgudur
(Ghauri & Cateora, 2014). Hatta Kelz ve Bloch (1993) biraz
daha ileri giderek kiiresel markalagsmayi; bir uluslararasi
saticinin iiriin ve hizmetlerini mevcut bir {iriin segmentinden
farklilagtirabilen bir yontem, strateji ve felsefe olarak
tanimlamaktadir.

3.DUNYADA VE TURKIYE’DE TEKSTIL SEKTORU

Tekstil sektorii, oOzellikle gelismekte olan ilkeler igin;
ekonomik kalkinma siirecinde maksimum fayda saglama
kabiliyetine sahip lokomotif sektdr olarak dikkat
¢ekmektedir. Cilinkii sektor tarima dayali hammadde yapisi,
geemisten gelen geleneksel tiretim teknikleri ile modern
teknolojinin harmanlanarak kullanilabilecegi bir iiretim
yapisi ortaya koymakta ve iilke ekonomisi i¢in yarattigt
katma deger, istihdam ve ihracat—doviz imkanlariyla iilkenin
refah seviyesine Onemli katki saglamaktadir. Bashimov
(2017) da benzer sekilde tekstil sektoriinii; birgok gelismekte
olan iilkede ekonomik biiyiimeyi destekleyen bir itici sektor
olarak tanimlamaktadir.

Diinya ticaretine baktigimizda, tekstil sektoriinde ihracatta
one ¢ikan iilkeler arasinda Cin, Hindistan, ABD, Tiirkiye ve
Almanya yer almaktadir. 2021 verilerine gore Cin, tekstil
ihracatinda %35'likk payiyla basi ¢ekerken, Hindistan %6,9,
ABD %5,3, Tiirkiye %4,2 ve Almanya %4,1 paya sahiptir
(Ticaret Bakanlig1, 2023). 2021 yili verilerine gore Diinya
tekstil ithalatina baktigimizda, ABD, Vietnam, Cin,
Almanya ve Banglades gibi tilkeler 6ne ¢ikmaktadir. ABD,
tekstil ithalatinda %11,4'liik payiyla en fazla ithalati
gerceklestiren iilke konumundadir. Vietnam %7 payla ikinci
sirada yer alirken, Cin %6,4, Almanya %4,8 ve Banglades
%4,4 paya sahiptir. Tiirkiye ise diinya tekstil ithalatgilari
arasinda 7. sirada yer almaktadir (Ticaret Bakanligi, 2023).

Diinya genelinde 6nde gelen tekstil ithalatgist ve ihracatgist
iilkeler incelendiginde, gelismis {lkelerin kalkinma
stireglerini tamamladiktan sonra da sektorden ayrilmadiklar
acikca goriilmektedir. Aslinda, en biiyiik tekstil ithalatcisi
iilkeler ayn1 zamanda 6nemli tekstil ihracatgilar1 olarak da
faaliyet gostermektedir. Sektoriin terk edildigi seklindeki
yanlis bir algi, gelismis iilkelerin ihracatlarinin bagka
alanlarda artmasiyla birlikte tekstil sektoriiniin toplam
ihracat icindeki payinin azalmasindan ve ozellikle yogun
isgiicii gerektiren iiretimin gelismekte olan ya da gelismemis
lilkelere  fason iretim seklinde devredilmesinden
kaynaklanan bir yanilsama olarak degerlendirilmektedir.
Kiiresel rekabetin yogun oldugu bu sektorde, teknolojik
geligmeleri takip etmek, yenilik¢i driinler sunmak ve
pazarlama stratejilerini dogru sekilde uygulamak, basarilt
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olmak i¢in 6nemli faktorler olarak degerlendirilebilir.

Tiirkiye igin tekstil sektorii, en Onemli ve en bilylik
endiistriyel sektorlerinden biridir. Tekstil sektorii, Tiirkiye
ekonomisine dnemli katkilar saglamakta olup, diinya tekstil
ve hazir giyim sektoriinde iistiin rekabet avantajina sahiptir.
Hatta  Yiicel (2010) tekstil  sektoriinii  Tirkiye
ekonomisindeki agirligi nedeniyle “Tiirkiye’nin Petrolii”’
olarak tanimlamakta ve sektdre iist diizey bir pozisyonu
bahsetmekte herhangi bir sakinca gdrmemektedir. Bu
nedenle, tekstil ve hazir giyim sektoriiniin rekabetgiliginin
artiritlmast ve siirdiiriilmesi Tirkiye i¢in hayati bir 6neme
sahiptir.

Tiirkiye tekstil ve hazir giyim sektdriiniin istiinligiiniin
iligkili oldugu birkag faktérden bahsetmek miimkiindiir. Bu
cergevede yiiksek iiretim kapasitesi, sektordeki deneyim ve

bilgi birikimi, hammadde kaynaklarmimn bollugu, teslimat
stirelerinin kisaligi, kaliteli iiretim, uygun maliyet, esnek
iretim ve genis iiriin ¢esitliligi gibi faktorler, Tirkiye'yi
rekabetei kilan unsurlar olarak siralanabilir. Hem i¢ piyasada
hem de uluslararasi pazarda biiyiik bir paya sahip olan
sektor, Ozellikle istihdam yaratma ve ihracat gelirlerinin
artirtlmasi agisindan kritik bir role sahiptir. Ayni zamanda da
bu sektor, yerli ve yabanci yatirimcilarin yogun ilgisine
maruz kalmakta ve bu ilginin siireklili§i zaman icerisinde
artmaya devam etmektedir (Coban ve Kok, 2005; Bostan vd.,
2010).

Tirk tekstil sektoriinii daha iyi anlayabilmek ve
yorumlayabilmek i¢in; sektore yonelik gergeklestirilmis olan
calismalardan esinlenerek hazirlanmis olan sektére ait
SWOT (GZFT) analizi Tablo 1’de paylasiimistir.

Tablo 1. Tiirkiye Tekstil Sektorii Swot Analizi

Giiclii Yonleri Zayif Yonleri
- Uretim Hiz1 - Giigsiiz Sermaye Yapist
- Esneklik - Markalasamamak
- lIsgiicii Potansiyeli - Finansman Sikintist
- Tecriibe - Enerji Maliyetleri
- Dogal Kaynaklar - Kayit Dis1 Yayginligi
- Hammadde Uretimi - Is Giicii Maliyetleri
- Cografi Konum - Vergi ve SGK Primleri
- Geng Niifus - Tegvik Yetersizligi

- Gorece Fazla Uriin Cesitliligi

- Pazarlama Sorunlar

- Yasanan Ekonomik Belirsizlik

- Yiiksek Enflasyon Rakamlari

- Doviz Kurundaki Dalgalanmalar

- AR-GE Yatirim Eksikligi

Firsatlar

Tehditler

- Pazara Yakinlik

- Uluslararas: Rekabetin Artmasi

- Yerli Pamuk Uretimi

- Kotalarin Diinya Geneli Kalkmasi

- Cin’e Kars1 Uygulanan Yaptirimlar

- Cin’in Olusturdugu Haksiz Rekabet

- Ticaret Yollar1 Uzerinde Olmasi

- Asya Ulkelerinin Maliyet Avantaji

- AB’nin Artan Yagh Niifus Yapisi

- Biirokratik Engeller

- AB Mevzuati Cevre Yaptirimlari

Kaynak: Ener ve Yelkikalan, 2004, Cop, 2016, Ulags vd., 2005; Erkan, 2013 den esinlenilerek
hazirlanmistir.

Tablo 1, Tiirk tekstil sektoriinii her yoniiyle incelemekte,
sektoriin tiim art1 ve eksilerini gozler oniine sermektedir.
Yapilan galisma agisindan dikkat ¢eken kisim ise, sektoriin
zayif yonleri arasina yerlestirilmis olan markalagamamak
kavramidir. Bu sonug calismada incelemeye calistigimiz
konuyla birebir iliski icerisindedir.

4 UYGULAMA

Calismanin analiz kisminin iki ana baglik altinda sunulmast
uygun goriilmiistiir. ilk kisimda Tiirkiye tekstil sektoriinde
6nemli yeri ve 6nemi olan Denizli ilinin sektdrel goriiniimii
ekonomik agirlikli olarak kisaca degerlendirilmekte; ikinci
kisimda ise yapilan ¢aligmaya ait amag, kapsam, yontem ve
bulgular paylasiimaktadir.
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4.1.Denizli Tekstil Sektorii

Tekstil ve ticaret, Denizli ve gevresinin antik donemlerden
itibaren zenginlik kaynagi olmustur. Bolge uzun yillar
boyunca tekstil ve ticaretin ana kaynagi olarak zenginlik ve
basar1 elde etmigtir. Bu koklii ge¢mis, Denizli'nin tekstil
sektoriinde uluslararasi basariya ulagsmasindaki en biylik
etkendir. Tarihsel donemlerde, Laodikya olarak bilinen
Denizli bolgesinde iiretilen ve iin kazanan el dokumasi
tirtinlerin, Ege kiyisindaki liman kentlerinden Yunanistan ve
Italya'ya ihrag edildigi bilinmektedir (DENIB, 2023).

Denizli Tekstil sektoriiniin glinimiizdeki konumu da
ekonomik agidan yadsinmayacak bir biiyilikliige sahiptir.
Tablo 2 Denizli ili tekstil sektoriine ait 2022 yili ihracat
degerlerini ve bir 6nceki yila gore ihracatta yasanan degisimi
gostermektedir.
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Tablo 2. Denizli ili Tekstil Sektorii ihracat Performansi (1000 $) (31.12.2022)

SEKTOR 1 Ocak — 31 Arahk
2021 2022 Degisim %
Hazir Giyim ve 1.396.650,28 1.329.272,88 -%4,8
Konfeksiyon
Tekstil ve Hammaddeleri 369.414,63 359.569,50 -%2,7

Kaynak: Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi (2023). Erisim:12.06.2023, https://tim.org.tr/tr/ihracat-rakamlari

Tablo 2’den de anlasilacagi {lizere Denizli, tekstil
sektdriindeki ihracatiyla ilin 6ncii sektorii konumuna sahip
bir tekstil merkezidir. Bolgedeki diger gelismis illere
kiyasla (Izmir gibi) daha az gelismis olmasina ragmen,
tekstil sektoriinde {iriin bazinda uzmanlasmis ve uluslararasi
pazarlarda basarili bir sekilde yer almistir. Denizli ili iilke
ekonomisine bu sektérde ¢cok dnemli katkilar sunmaktadir.
Bununla birlikte, isgiicli verimliligi, teknoloji kullanim1 ve
iriin gelistirme ile Ar-Ge ¢aligmalarini gelistirmesi halinde
daha iyi ihracat rakamlarina ulasabilecegi ongoriilmektedir
(TiM, 2023).

Kocoglu ve Saritas (2016) ¢alismalarinda, Denizli’de tekstil
sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin kiiresel marka
yaratma konusunda gerekli ¢aligmalari yapmadiklarini,
kiiresel pazarda rekabet edebilmeleri i¢in tutundurma ve
marka stratejilerine 6nem verilmesi gerektigini ve ayrica
fason ftretim yerine ortak c¢alisma yapilarak marka
yaratmada isbirligine gidilmesi gerektigini belirtmislerdir.
Kogoglu (2012) bir diger ¢caligmasinda ise Denizli’de tekstil
sektoriinde en fazla uygulanan tutundurma aracinin satis
gelistirme, satis gelistirme araci olarak da en fazla
uygulanan stratejinin fuarlara katilim oldugunu ifade
etmistir. Sar1 ve Bardakgr (2005) ise Denizli ilinde firma
biiyiikliigiiniin ihracat tizerine etkilerini arastirmis ve
Denizli ilinde her dlgekteki firmanin ihracat yapabilecegini
belirtmislerdir.

5.CALISMANIN AMAC, KAPSAM VE YONTEMI

Calismada Denizli tekstil sektoriinde yiiksek dis ticaret
kapasitesi ve yerli - yabanci pazar biyikligi ile dikkat
¢eken ve il kapsaminda TURQUALITY destegi alan tekstil
firmalarmin kiiresel marka kabiliyetleri ve kiiresel marka
olgusuna bakis acgilari degerlendirilmek istenmektedir.
Denizli’de bu destekten yararlanan dort firmanin oldugu ve
bu firmalardan {i¢ tanesinin tekstil sektoriinde faaliyet
gosterdigi  tespit  edilmistir.  Calisma  kapsaminda
orneklemin tamamina ulasmak hedeflenmis ancak; bu
firmalardan bir tanesi ile baglanti saglanamamistir. Bu
nedenle ¢alismanin 6rneklemini iki firma olusturmaktadir.

Kiiresel markalarin belirli bir kiiltiiriin eseri oldugu bilinen
bir gergektir. Bu geleneksel markalarin olugmasinda ve
kabuliinde firmalarin yonetim felsefeleri kadar, tiim firma
calisanlarinin firmalarina ve firmalarinin ortaya koydugu
markalarmna olan inanglar1 6nem tasir. Oncelikle de firma
iist diizey yoneticilerinin marka ve Ozellikle de kiiresel
marka olgusuna nasil yaklastiklart ayr1 bir 6neme sahiptir.
Bu gerekgeyle calismamizda goktan segmeli ve agik uglu
sorulardan olusan bir anket formu kullanilarak
orneklemimizde dis ticaret departmani miidiirii olarak gorev
yapan ist diizey yetkililere ulasilmis ve miilakat seklinde
goriigmeler ile bu formlarmn doldurulmas: saglanmigtir.
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Aragtirmanm goriisme miilakat formu Unalan (2020),
Giliney (2019), Alkan (2016) ve Boliikkbasi (2016)’nin
gelistirmis oldugu Turquality ve Kiiresel Marka Imaj
Olgeginde yer alan Olgek ifadelerinden yararlanilarak
hazirlanmistir. Yiizylize goriismeler neticesinde elde edilen
veriler, nitel olarak degerlendirmeye alinmis, tema ve
betimsel analiz ile elde edilen bulgular siniflandirilirken;
icerik analizi ile bu bulgular yorumlanmustir.

6.CALISMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME

Orneklem firmalarina ait genel tanimlamalar su sekildedir:
Caligma 6rneklemini olusturan firmalar 20 yi1ldan daha fazla
stiredir tekstil sektoriinde faaliyet gostermekte olan ve bir
tanesi yillik 50 bin ton, digeri 135 bin ton {iretim
kapasitesine sahip, her ikisi de yurt dis1 pazarlari hedef
almig firmalardir. Bu firmalarin Almanya, Avusturya,
Belgika ve Hirvatistan gibi Avrupa iilkelerine ihracatlari
olduk¢a yogundur. Firmalar her ne kadar bu ortak
pazarlarda hem birbirleri hem de uluslararast firmalarla
rekabet ediyor olsalar da; firmalardan bir tanesi Amerika,
digeri ise Hollanda ile yogun ticaret yaptigim
belirtmektedir. Firmalarin iiretimde disa bagimli olduklari,
her iki firmanin da % 50 oraninda hammadde ithal ettigi ve
bu ithalatin da Hindistan’dan gerceklestigi anlagilmaktadir.

Calisma c¢ercevesinde orneklemden elde edilen verileri
tasnif edip degerlendirmek ve ayrica yorumlamak igin bes
ana kategori belirlenmistir. Bu kategoriler asagidaki sekilde
olusturulmustur:

‘Kiiresel Marka’ farkindalig

Tirk Mallar1 ve ‘Kiiresel Marka’

Tekstil Sektori ve ‘Kiiresel Marka’

Tiirk Tekstil Sektorii ve ‘Kiiresel Marka’
Denizli Ili Tekstil Sektori ve ‘Kiiresel Marka’

agrwbdE

6.1.°Kiiresel Marka’ Farkindahg:

Ornekleme ‘Kiiresel Marka’ farkindaligt konusunda
yoneltilen 14 soruya alinan cevaplardan; fikir birliginde
bulunduklar1 alanlarin fazla oldugu anlagilmaktadir.
Orneklem diinyanin her yerinde bulunan ve diinyanin her
yerindeki insanlar tarafindan taninan ‘Kiiresel Marka’ larin
yiiksek kalite standartlarina sahip, icinde bulundugu pazara
yon veren ve kendine has bir tarzi olan degerler oldugunu
kabul etmektedir. Fakat bu markalarin essiz oldugu
goriisiine katilmamaktadir. Bu genel kabuliin yani sira
orneklem ‘Kiiresel Marka’ larin olusumunda yerel
ihtiyaglardan yola ¢ikildig1, bu markalarin diger markalara
kiyasla daha sosyal sorumluluk sahibi olduklarin
disiinmektedir. Hatta drneklemin bu markalar1 kullanarak
zamandan tasarruf edilebilecegi konusunda her iki firmanin
da slipheleri oldugu goézlenmektedir.
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Orneklemin kendi icerisinde ‘Kiiresel Marka’ konusunda
ayristig1 noktalar bulunmaktadir. En 6nemli ayrisma noktas1
ise kiiresel markalarin diinyanin her yerinde benzer
ozelliklere sahip, diger markalara kiyasla daha kaliteli, daha
giivenilir, daha yenilik¢i ve daha heyecan verici olduguna
dair inanig konusudur. Goriisme yapilan firma
yetkililerinden birisi ‘Kiiresel Marka’larin diinyanin her
yerinde benzer Ozelliklere sahip, diger markalara kiyasla
daha kaliteli, daha giivenilir, daha yenilik¢i ve daha heyecan
verici oldugunu diistiniirken; diger firma yetkilisi tam
tersine inanmaktadir.

6.2.Tiirk Mallan ve ‘Kiiresel Marka’

Uluslararasi ticaret teorilerine gore; bir iilkenin rekabet
avantajini artiracak tekniklerden bir tanesi yerli markalarin
‘Kiiresel Marka’lar arasindaki sayisinin arttirilmasidir.
Tiirkiye’nin diinya piyasalarinda ¢ok fazla islem hacmi olan
markalar1 bulunmaktadir. Fakat bu markalarin tiim diinya
iilkelerinde tanimnirliginin saglandigini séylemek cok da
miimkiin degildir. Bu bolim o6rneklemin goziinden
Tiirkiye’deki ‘Kiiresel Marka’ olgusunu degerlendirmek
amactyla diizenlenmistir.

Orneklemde yer alan her iki firma da dniimiizdeki 10 yillik

sirede Tirkiye’nin  bir ‘Kiiresel Marka’ c¢ikarip
¢ikaramayacagi konusunda kararsiz olduklarini
belirtmislerdir.  Tiirkiye’yi diinyada temsil edecek

markalarin tasimasi gereken en Onemli Ozellik olarak
‘giivenilirlik’ kriterini géstermislerdir. Ayrica bir markanin
‘Kiiresel Marka’ olabilmesi icin; ‘giicli olmast’, farkli
kiiltiirlerden insanlara hitap edebilmesi’ ve ‘Tiirkiye’ye
Ozgii milli degerler tasimasi’ gerektigini de belirtmislerdir.
Hatta markanin ‘ticari agidan biiyiik olmas1’ da ‘Kiiresel
Marka’ yolunda 6nemli bir kriter olarak degerlendirilmistir.

Orneklemin Tiirkiye’nin diinya pazarlarinda islem gorecek
‘Kiiresel Marka’ lar olugturmasinin 6niindeki en énemli iki
sorun konusunda ortak fikir beyan ettikleri dikkat
cekmektedir. Tiirkiye’de ‘Kiiresel Marka’ olusturmanin
ontindeki engellerden bir tanesi ‘ekonomik sebepler’, bir
digeri ise ‘Ar-Ge yatirim eksikligi’ olarak belirtilmistir.
Ayrica ‘vizyon eksikligi, yoneticilerin kiigiik diisiinmesi’ ve
‘pazarlama faaliyetlerinin yetersizligi’ de Tiirk ‘Kiiresel
Marka’ larmin  Oniindeki  diger engeller olarak
degerlendirilmektedir.

6.3.Tekstil Sektorii ve ‘Kiiresel Marka’

Tekstil sektorii; iiretimin tarim ve sanayi sektdriinden
yararlanarak gergeklestirildigi, agirlikli olarak niteliksiz
isgiicline istihdam saglayan hibrit sektdrlerden bir tanesi
olup gelismekte olan tilkelerin kalkinmasinda 6zel 6neme
sahip sektorlerin baginda gelmektedir. Bu agidan gelismekte
olan iilke statiisiinde yer alan Tiirkiye i¢in 6zel bir anlam ve
6nem teskil etmektedir. Calisma gergevesinde Tiirkiye’deki
sektor temsilcilerine gore ‘Kiiresel Marka’ denilince ilk
akla gelen global markalarin neler oldugunu ve bu
markalarla ilgili genel tiiketici algisinin nasil oldugu
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sorgulanmustir.

Tekstil sektoriinde ‘Kiiresel Marka’ olarak kabul goren
Adidas ve Nike gibi markalarin yaninda; bazi tekstil
gruplarinin da kendi ‘Kiiresel Marka’ larimi tekstil
piyasasina kabul ettirdikleri anlagiimaktadir. Orneklem
gercevesinde; Inditex Group (Zara, Pull&Bear, Massimo
Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home ve
Uterqiie), Kering Group (Gucci, Yves Saint Laurent,
Boucheron, Bottega Veneta, Balenciaga, Alexander
McQueen, Brioni, Girard-Perregaux, Qeelin, Pomellato,
Christopher Kane, Tomas Maier ve Ulysse Nardin),
Burberry Group, PUH Corp diinya tekstil sektoriiniin 6nde
gelen ‘Kiiresel Marka’ lar1 olarak belirtilmektedir. Elde
edilen bulgular ‘Kiiresel Marka’ olduguna inanilan bir
iriiniin; yurt disinda da yaygin olarak satildigi ve satin
alindigina; kaliteli, gilivenilir, saglam, liks, ¢ok prestijli
olduguna ve tiiketiciye statii sagladigina olan inanisin
yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu inanigin ise tiiketici
iizerinde marka bagimlilig: yarattig1 da vurgulanmaktadir.

6.4.Tiirk Tekstil Sektorii ve ‘Kiiresel Marka’

Orneklemin Tiirk tekstil sektdriinii ‘Kiiresel Marka’lar
yaratabilme potansiyeli agisindan degerlendirmeleri
istenmistir. Elde edilen sonuglar sektoriin kalifiye iscilik ve
giivenilir {irlin konusunda ‘Kiiresel Marka’ kabiliyetine
sahip olmasina ragmen kalite ve tasarim konusunda bazi
sikintilarinin - oldugunu ve bu nedenle Tiirk tekstil
iriinlerinin kiiresel bir imaja sahip olduguna inanmakta
zorlandiklarini géstermektedir.

Orneklem bir markanim kiiresel tekstil pazarina giris ve
tutundurma ¢abalarinin olumlu sonug verebilmesi igin pazar
aragtirmast  ve rekabet analizlerinin  yapilmasmin
gerekliligini ifade ederken; dagitim ve lojistik konusunun
da maliyetler i¢in 6nemli olduguna deginmektedirler.
Marka bagimliligi i¢in kalite ve giliven unsurlarinin
strdiiriilebilirligini  6n  plana ¢ikarmak  gerekirken,
miisteriye deger katacak prestijli tirtinlerin bu bagimliligi
daha kolay saglayacagini da belirtmektedirler.

Yerel markadan kiiresel markaya gecis siireci igin
orneklemin tavsiye ettigi adimlar ise su sekilde
Ozetlenebilir: (1) Dagitim ve lojistik aginin genisletilmesi,
(2) Dogru pazar arastirmasi ve kitleye uygun reklam, (3)
Farkli tiiketici kitlelerine hitap edebilme kabiliyeti. Ayrica
reklam ve halkla iliskilerin kiiresel tekstil sektoriinde soz
sahibi olabilmek i¢in en Onemli tutundurma bilesenleri
olacagina inanmaktadirlar.

6.5.Denizli ili Tekstil Sektorii ve ‘Kiiresel Marka’

‘Kiiresel Marka’ yaratabilme potansiyeli agisindan
orneklemin Denizli ili tekstil sektorii degerlendirme
sonuglart, Tirk tekstil sektorii degerlendirme sonuglariyla
ortlismektedir. Denizli’de tretilen tekstil iiriinlerinin iyi bir
iscilik driinii olduklar1 ve bunun sonucunda iiriine olan
giivenin yiiksek oldugu buna karsin tasarim ve kalite
konusunda eksikliklerin bulundugu ve sonucunda da
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kiiresel imajin yakalanamadig ifade edilmektedir.

Orneklem aym bakis agistyla kendi iiriinlerini
degerlendirdiklerinde; kendi iiretimlerini hem Tiirk tekstil
sektdrii hem de Denizli tekstil sektorii degerlendirmelerinin
daha {izerinde bir yere yerlestirmektedirler. Uriinlerinin
iscilik, gilivenilirlik, kalite ve kiiresel imaj konusunda
sikintilarinin olmadigini, zaman zaman tasarim konusunda
zorlandiklarin1  belirtmektedirler. ~ Orneklemin ~ bu
aciklamalar1 bir anlamda firmalarin {drettigi iriinlerin
TURQUALITY destegine layik goriillmesinin gerekgesi de
olarak disiiniilebilmektedir. Bu firmalar ve firmalarin
tirettigi irlinler Tiirk tekstil sektorii i¢in 6zel bir anlam ifade
etmektedir.

7.SONUC

Bir {iriiniin; yurt disinda da yaygin olarak satilip satin
alindigina; kaliteli, gilivenilir, saglam, liiks, ¢ok prestijli
olduguna ve tiiketiciye statii sagladigina olan inanis yiiksek
oldugunda; bu {iriiniin tiiketici i¢cin marka bagimlilig
yarattig1 ve bu iriiniin ‘Kiiresel Marka’ olarak algilandigi
oldukea agiktir. Tiirk tekstil sektorii genelinde ve Denizli ili
tekstil sektorii 6zelinde; kalifiye isgiicii sayesinde tiretilen
irlinlerin arkasinda giiglii bir sekilde giiven imaji
olugturuldugu, buna ragmen kalite ve tasarim konusunda ise
bazi sikintilarin yasanmakta oldugu anlagilmaktadir. Kalite
ve tasarim konusunda karsi karsiya kalinan sikintilarin
sektoriin kiiresel imaj yaratmasini zora soktugu da bellidir.
Tiirk tekstil firmalarinin  ‘Kiiresel Marka’ yaratma
kabiliyetlerinin 6niindeki en dnemli engeller; imaj, reklam
ve lojistik aglar1 kaynakli olarak kendisini gostermektedir.

Elde edilen bulgulara gore; diinyanin her yerinde bulunan,
diinyanim her yerindeki insanlar tarafindan taninan, yiiksek
kalite standartlarina sahip, i¢inde bulundugu pazara yon
veren ve kendine has bir tarzi olan markalar ‘Kiiresel
Marka’dir. Fakat bu markalarin egsiz olarak nitelendirilmesi
de s6z konusu olamaz. ‘Kiiresel Marka’larin olusumunda
yerel ihtiyaglardan yola ¢ikilmasmna gerek yoktur. Bu
markalarin diger markalara kiyasla daha fazla sosyal
sorumluluk sahibi oldugundan bahsedilemez. Hatta bu
markalar1 kullanarak zamandan tasarruf edilmesi de
miimkiin olmayabilir. Kiiresel Marka’lar diinyanin her
yerinde benzer Ozelliklere sahip olmayabilir. Diger
markalara kiyasla daha Kkaliteli, daha giivenilir, daha
yenilik¢i ve daha heyecan verici olup olmadigi konusu da
bir diger tartisma konusudur. Anlasilacag: tizere ‘Kiiresel
Marka’ konusunda bir kafa karigikligi yasanmakta ve
firmalar her ne kadar ‘Kiiresel Marka’ yaratma konusunda
TURQUALITY desteginden yararlanmakta olsalar da bu
destegin istenilen derecede verimli bir sonuca ulasip
ulagmamasi netlik kazanmamaktadir. Bu durumda da acaba
devletin kaynaklarindan saglanan bu tiir desteklerin daha
verimli bir sekilde kullanimi konusunda calismalar mi
yapilmalidir? seklinde bir soru  kafalarimiz1
kurcalamaktadir. O nedenle TURQUALITY konusunun
sagladig1 destekten elde edilen verimin daha iyi bir seviyeye
getirilmesi ig¢in kapsamli bir sekilde yeniden gozden
gecirilmesi bir zorunluluktur.
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Extended Abstract: Globalisation, which has caused radical change and transformation in the world
economic order, has had the greatest impact on international trade activities. The competition conditions of
countries and firms in global markets have also changed within this framework, leading to a differentiation
in the classical foreign trade understanding. For this reason, it is thought that creating their own global
brands and determining the right competitive strategies will play a vital role for companies to gain a strong
advantage in international markets.

Global brand formation in international trade not only serves to promote the products or services of
enterprises. At the same time, support is provided for businesses in creating value and consumer loyalty.
While 'brand' enables businesses to gain competitive advantage, differentiate their products and stand out
in the market; 'Global Brand' emerges as a work of a certain culture. In the formation and acceptance of
these traditional brands, the belief of all company employees in their companies and the brands of their
companies is as important as the management philosophy of the companies. In particular, how the senior
managers of the company approach the brand and global brand phenomenon is very important in this sense.

In this study, it is aimed to investigate the effect of the 'Global Brand' phenomenon on international trade
and thus on international competitive advantage. Within the scope of the study, Denizli province and the
Textile Sector' of this province have been selected as a sample. Denizli province draws attention as an
important textile centre that creates high added value for the Turkish economy. The textile sector of Denizli
province operates in various product categories such as home textiles, towels, bathrobes, bed linen and
curtains, and has achieved a certain status in both national and international markets with quality production
and competitive prices for many years. It is known that Denizli has the potential to create high level brand
value in international markets with its strong infrastructure, technological know-how and specialised
workforce in the textile sector. The aim of the study is to examine the global brand building processes of
the enterprises in Denizli textile sector and to reveal the global brand building potential of the sector.

It has been determined that there are four companies in Denizli textile sector which attract attention with
their high foreign trade capacity and domestic and foreign market size and which receive TURQUALITY?
support within the scope of the province and three of these companies operate in the textile sector. Since
qualitative analysis methods will be used, it was thought that it would be sufficient to reach these three
textile companies, but one of these companies could not be contacted (since its head office was in another
province). Therefore, the sample of the study consists of two companies.

In the study, a questionnaire form consisting of multiple-choice and open-ended questions was used and
the questions in this questionnaire form were applied to the foreign trade department senior officials of the
sample companies. The data obtained as a result of face-to-face interviews were evaluated qualitatively
since the entire sample was reached at the same time, and the findings obtained through theme and
descriptive analysis were classified and interpreted through content analysis.

As a result of the study, it is understood that both firms have been operating in the textile sector for more
than 20 years, have high production capacity and both of them have mainly targeted foreign markets.
Although the exports of these firms to European countries such as Germany, Austria, Belgium and Croatia
are quite intensive; it is observed that one of the firms has intensive trade with the USA. It is also understood
that the companies need to import 50 per cent of raw materials for production and that they meet this need
with raw materials imported from India.

While the data obtained from the sample were analysed qualitatively, five main categories were created and
the analysis was carried out under these five headings. These categories are as follows: (1) 'Global Brand'
awareness, (2) Turkish Goods and 'Global Brand', (3) Textile Sector and 'Global Brand', (4) Turkish Textile
Sector and 'Global Brand', (5) Denizli Province Textile Sector and ‘Global Brand'.

When the belief that a product is widely sold and purchased abroad, is of high quality, reliable, robust,
luxurious, very prestigious and provides status to the consumer is high; it is quite obvious that this product
creates brand addiction for the consumer and this product is perceived as a 'Global Brand'. In the Turkish

I TURQUALITY support, which can be considered as the world's first and only state-sponsored branding programme, aims to build global
brands of Turkish companies in sectors where Turkey has a competitive advantage, by considering every stage from production to marketing
of product groups with branding potential, and thus to create and establish the image of quality Turkish goods in international markets.
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textile sector in general and in Denizli province textile sector in particular; it is understood that a strong
image of trust is created behind the products produced thanks to the skilled labour force, however, some
problems are experienced in terms of quality and design. However, it is also clear that this situation makes
it difficult for the sector to create a global image. The most important obstacles in front of the ability of
Turkish textile companies to create a 'Global Brand' are image, advertisement and logistics networks.

According to the findings obtained; brands that are located all over the world, recognised by people all over
the world, have high quality standards, shape the market they are in and have a unique style are 'Global
Brands'. However, these brands cannot be characterised as unique. There is no need to start from local needs
in the formation of 'Global Brands'. It cannot be said that these brands are more socially responsible than
other brands. It may not even be possible to save time by using these brands. Global Brands may not have
similar characteristics all over the world. Whether they are of higher quality, more reliable, more innovative
and more exciting than other brands is another subject of debate. As it can be understood, there is confusion
about the 'Global Brand' and although companies benefit from TURQUALITY support in creating a 'Global
Brand', the question of what this support does or will do remains inconclusive. Are the resources of the
state being wasted? It is a necessity to discuss this issue comprehensively.

There is another study finding that is effective in making this enquiry. Even the companies that receive
TURQUALITY support in order to move their brands to the position of 'Global Brand' both believe that
Turkey does not have a real 'Global Brand' and are hesitant about whether this fact will change in the next
10 years. This hesitation experienced by the practitioners about whether a support provided by the state will
be successful or not makes us think once again that TURQUALITY support should be reviewed by the
government.
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