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Güç Birliði: Ortak Marka -
Perakendecilik

Özet

Bir taraftan Türkiye’de, diðer taraftan dünya-
da büyük ilgi gören Buldan el dokumacýlýðýnýn
kaynaðý asýrlar öncesine dayanmaktadýr. Ýsmini
ilçenin adýndan alan ‘Buldan Bezi’ne olan ilginin
Osmanlý Ýmparatorluðu hükümdar ve yakýnlarýna
kadar uzandýðý bilinmektedir. Bugün ise birçok
devlet adamý ve sanatçý, Buldan el dokumalarýna
büyük ilgi göstermektedir. Ürünlerin el sanatý ol-
masý ve hiçbir kimyasal madde içermemesi, sü-
regelen bu ilginin en önemli kaynaðý olarak gö-
rülmektedir. Ancak, ilçedeki esnaflar ve zanaat-
karlar, modern pazarlama stratejilerine dayalý
güçlü bir birlik oluþturamamýþlar ve üreticiden
tüketiciye geçen süreçteki en büyük kar payýný a-
racý kurumlara kaptýrmýþlardýr. El emeklerinin
karþýlýðýný tam olarak alamayan ürecilerin birço-
ðu da sonuç olarak bu mesleði býrakmýþ ya da
makine tezgahýna dayalý üretime geçmek zorun-
da kalmýþtýr. Bu zorunluluk, el dokumacýlýðýn gi-
derek yok olma riskini doðurmuþtur. Bu çalýþma-
da, söz konusu problemin önüne geçilmesine
yönelik pazarlama stratejisi geliþtirmeyi amaçla-
maktadýr. Yapýlan literatür araþtýrmasý ve ampirik
çalýþmada, Buldan’daki esnaf ve zanaatkarlarýn
ortak marka etrafýnda birleþerek, niþ pazarlama-
sý-perakendeciliðine aðrýlýk vermeleri gerektiði
sonucuna ulaþýlmýþtýr.

Giriþ

Denizli’ye baðlý olan Buldan ilçesi Ege Bölge-
sinin iç kýsmýnda yer almakta olup, doðuda Gü-
ney Ýlçesi, batýda Kuyucak, kuzeyde Sarýgöl, gü-
neyde Sarayköy Ýlçeleriyle komþu bulunmakta-
dýr. Yüzey þekilleri bakýmýndan dalgalý bir yapý
gösteren Buldan ilçesinde alçak ovalar ve plato-
lar birbirini tamamlar. Ýlçenin diðer alanlarý dað
ve platolarla kaplýdýr. 2000 yýlý nüfus sayýmýna
göre; merkez ilçe nüfusu 13.946, toplam nüfusu

36.926’dýr. Dokumacýlýk konusunda tüm Türki-
ye’de meþhur bir ilçedir. Ýlçeye has olan Buldan
bezi dünyaca ünlü bir dokuma türüdür (Buldan
Belediyesi Resmi Web Sayfasý, 2007).

Buldan el dokumacýlýðýnýn geleneksel özellik-
lerinden olan ev-atölye birlikteliði, Orta Çað za-
naat üretimini andýrýr biçimde günümüzde de
varlýðýný sürdürmektedir. Dokuma tezgahý, ge-
nellikle avlunun bir köþesine veya evle bitiþik bir
ek uzantýya yerleþtirilmiþtir. Ev-atölye-aile iç içe-
liðinin olduðu bu yapý son yýllarda deðiþmeye
baþlamýþtýr. El dokumacýlýðýn nesilden nesile ak-
tarýlmasýnda ev-atölye-aile iç içeliðinin katkýsý
büyüktür. Baba mesleði dokumacýlýk olmayanla-
rýn büyük bölümü ise çiftçilik ile uðraþmaktadýr
(Buldan Kaymakamlýðý Resmi Web Sayfasý,
2007).

Buldan da dokumacýlýk, kent tarihi kadar es-
kidir. M.Ö. 2.yy kadar götürülen Buldan doku-
macýlýðýn kökleri, Romalýlar dönemindeki Tripo-
lis’teki dokumacýlýkla iliþkilendirilmektedir. Bul-
dan iþi kumaþlar, Osmanlý döneminde de popü-
lerdi. Örneðin, Osmanlý hükümdarlarýndan Os-
man Gazi, I.Murat ve Yýldýrým Beyazýt’ýn Buldan
bezinden yapýlan elbiseler giydiði, ayrýca Barba-
ros Hayrettin Paþa’nýn þalýnýn Buldan da dokun-
duðu bilinmektedir. Yine Genç Osman’ýn meþhur
gömleði ve Yýldýrým Beyazýt’ýn kýzýnýn gelinliðinin
Buldan imzasý taþýmasý, Buldan dokumacýlýðýnýn
geçmiþine ait önemli kilometre taþlarý olarak de-
ðerlendirilmektedir. Buldan dokumacýlýðý köklü
bir geçmiþe sahip olmasýna raðmen, son yýllarda
dokuma makinelerinin, el dokumacýlýðýn yerini
almasý, Buldan dokumalarý için ciddi bir risk teþ-
kil eder hale gelmiþtir. (Belsam, 2007; Buldan
Belediyesi Resmi Web Sayfasý, 2007)

Yýlmaz (2006: 264)’a göre Buldan’da endüst-
rileþme süreci 1990’lý yýllarda, bu ilçede faaliyet
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gösteren orta ölçekli bir iþletmenin 1.000 km/yýl
ham bez üretimi ile baþlamýþtýr. Ýlerleyen yýllarda
fabrika sayýlarýnýn artmasý sonucu el dokumacý-
ðýn yok olmasý riski ortaya çýkmýþtýr. Bu gün,
3000 motorlu tezgaha karþý sadece 30 el tezga-
hýnýn kalmasý, beklenen bu risk daha belirgin o-
larak ortaya koymaktadýr (Yýlmaz, 2006: 266). Ýl-
çe halkýnýn ortak görüþü, Buldan bezinin kendi-
leri için baba yadigarý, hobi, sevda, ekmek tek-
nesi v.b. olarak görülmesine raðmen (Marangoz
ve Akyýldýz: 2006: 293), üreticilerin kooperatif-
leþmesi ve bir birlik altýnda toplanarak ortak ha-
reket çabalarý her geçen yýl zayýflamaktadýr (Sa-
rýdemir, 2006: 664-665). 

Bu çalýþma, Buldan’da faaliyet gösteren do-
kumacýlýk sektöründeki, çoðunluðu mikro iþlet-
me olan, KOBÝ’lerin güç birliði yapmalarýna yö-
nelik stratejileri belirlemeyi amaçlamaktadýr. Aný-
lan stratejilerin hayata geçirilmesi durumda, a-
sýrlar öncesine dayanan Buldan dokumacýlýðýnýn
geliþmesi, el sanatlarýnýn yok olmasýnýn önlen-
mesi ve bu birlik içerisindeki KOBÝ’lerin sürdürü-
lebilir bir rekabet avantajý elde etmelerinin müm-
kün olabileceði düþünülmektedir.

Türkiye Ekonomisinde
KOBÝ’lerin Önemi

KOBÝ’leri tanýmlamak ve önemini ortaya koy-
mak adýna, Bakanlar Kurulu 2005 yýlýnýn Ekim a-
yýnda “KOBÝ Tanýmý, Nitelikleri ve Sýnýflandýrýl-
masý” ile ilgili yönetmeliðin yürürlüðe konulmasý
için karar almýþtýr. Yönetmeliðin 5. maddesinde
KOBÝ’ler Tablo 1’deki þekilde sýnýflandýrýlmýþtýr
(Bakanlar Kurulu, 2005 ).

Tablo 1. KOBÝ Sýnýflandýrýlmasý

DPT, KOBÝ Özel Ýhtisas Komisyonu Raporu
(2006)’na göre, 2002 Yýlý Genel Sanayi ve Ýþyer-
leri Sayýmý sonuçlarýnýn yukarýdaki tanýmdan ha-
reketle ele alýnmasý durumunda, 2002 yýlýnda
Türkiye’de imalat sanayinde 245.982 adet, tica-
ret kolunda ise 794.715 adet KOBÝ olduðu gö-
rülmektedir (Dokuzuncu Kalkýnma Planý, 2006).
Genel Sanayi ve Ýþyerleri Sayýmý sonuçlarýna gö-
re ülkemizde 2002 yýlýnda toplam iþletme sayýsý
ise 1.720.598 olarak belirlenmiþtir.

Türkiye ekonomisinde KOBÝ’lerin önemini or-
taya koyabilmek adýna iþyeri sayýsý, çalýþan sayý-
sý ve ortaya çýkarýlan katma deðer olarak üç gös-
tergeye bakýldýðýnda (Atýlgan, 2006); 

* Küçük ve Orta Ölçekli Sanayi iþletmelerinin
imalat sanayinde faaliyet gösteren iþletmelerin %
99,5’ini oluþturduðu, 

* Ýmalat sanayindeki istihdamýn % 61,1 KO-
Bi’lerde yer aldýðý, 

* Yaratýlan katma deðerde KOBÝ’lerin payýnýn
% 27,3 

olduðu görülmektedir. Bu doðrultuda özellik-
le istihdam noktasýndan KOBÝ’lerin Türkiye için
önemi ortadadýr. 

Geliþmiþ ve geliþmekte olan birçok ülkede,
KOBÝ’lere atfedilen deðer zaman içinde artmýþtýr.
Çünkü KOBÝ’ler, bölgeler arasýndaki ekonomik
geliþmedeki dengesizlik, iþsizlik, yoksullaþma,
gelir daðýlýmýndaki adaletsizlik ve etkin bir reka-
bet ortamýnýn oluþturulamamasý gibi ekonomik
sorunlarýn çözümünde kilit rol oynamaktadýr.
Bunun yaný sýra KOBÝ’ler, daha az yatýrýmla daha
çok ürün çeþitliliði yaratarak talep deðiþiklikleri-
ne kolaylýkla uyum gösterebilir, büyük iþletmele-
rin yan sanayi olarak tamamlayýcýsý rol oynayabi-
lir ve yapýlarý itibariyle ekonomik dalgalanmalar-
dan daha az etkilenmektedir (Akýncý, 2001).
Çünkü KOBÝ’ler büyük iþletmelere göre daha ba-
ðýmsýzdýrlar. Þirket üzerinde ortaklarýn, yönetim
kurullarýnýn ya da kredi verenlerin baskýsý olmaz.
KOBÝ’lerde giriþim ve teþebbüs yeteneði fazladýr
(Küçük, 2005:108-109).

KOBÝ Özel Ýhtisas Komisyonu Raporu
(2006)’na bakýldýðýnda iki önemli zayýflýk göze
çarpmaktadýr (Dokuzuncu Kalkýnma Planý,
2006):

* Modern pazarlama tekniklerini kullanama-
maktadýr. 

* Kalite ve markalaþma ek-
siði vardýr. 

Bu iki temel zayýflýðýn gide-
rilebilmesi KOBÝ’lerin ürünleri-
ni yurt içi ve yurtdýþý pazarlara
daha etkin ve verimli þekilde
sunabilmeleri yanýnda marka
oluþturma çabalarýný büyük öl-

çüde destekleyecektir. 

Ortak Marka 

Rakiplerle birleþim, rekabet ortamýndaki iþlet-
melerin uzun süreli amaçsal anlaþmalarýdýr. Böy-
lelikle rekabet içerisindeki iþletmeler, daha çok
kazanç saðlar ve global olarak güçlenirler. Bu a-
renadaki iþletmelerin birleþimi þebeke olarak ad-
landýrýlmaktadýr. Davranýþ penceresinden bakýl-
dýðýnda bir þebeke, kiþiler, pozisyonlar, gruplar
veya iþletmeleri içeren sosyal iliþkiler modelidir.
Geleneksel bürokratik yapýlardan farklý olarak iþ-
lerin bütünleþmesinden çok ayrýþmasýna dayan-
maktadýr. Bu ise ancak þirketlerin birleþmesi ve
iþbirliði ile yürütülebilir. Þebekelerin, genellikle
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internet ve benzeri sanal ortamlarda faaliyetleri-
ni yürütmeleri de mümkündür. Ancak bu tür bir-
leþimlerin gerçekleþtiði bir platformda gelenek-
sel iþletmecilik stratejileri yeterli olmamaktadýr.
Sanal birleþim, kurum içerisinde ve hatta deðiþik
coðrafi bölgelerdeki birey veya iþletmelerin, be-
lirli ürünlerin üretimi aracýlýðýyla, iletiþim tekno-
lojileriyle birbirlerine baðlanarak uyumlu hale
gelen ve sanki tek bir iþletme varmýþ gibi faaliyet
göstermeleridir. Bir baþka yaklaþýmla, üyeleri u-
zun vadeli bir amaç veya hedef için bir araya gel-
miþ, iletiþimlerini ve iþlerin koordinasyonunu bil-
gi-iletiþim teknolojileri yoluyla gerçekleþtiren,
coðrafi olarak geniþ alana yayýlmýþ olan bir orga-
nizasyondur. Böylelikle, temel yetkinliklerin, kay-
naklarýn ve müþteri-pazar fýrsatlarýnýn bir araya
getirilerek yalýn organizasyon anlayýþýnda ortak
marka etrafýnda toplanýlarak nihai tüketiciye u-
laþmak mümkün olabilir.

Bugün, birlikte hareket için gerekçeler eski-
sinden daha güçlüdür. Yeni ürün geliþtirmek ve
yeni pazarlara girmek oldukça yüksek bedeller
gerekmektedir. Örneðin oldukça büyük bir firma
olan Motorola Japon yarý iletken pazarýna gire-
bilmek için rakibi Toshiba’nýn daðýtým kanalýna
ihtiyaç duymuþtur (Hamel vd., 1989). Bu tür ör-
nekleri çoðaltmak mümkündür. 

Müþterilerin satýn alma sürecinde karþýlaþtýk-
larý riskleri minimize etmek üzere Dünya Fikri
Mülkiyet Teþkilatý (WIPO) tarafýndan geliþtirilen
bir marka türü de ortak markadýr. TPE tarafýndan

da benimsenen ortak
marka; “üretim, hiz-
met veya ticaret iþlet-
melerinden oluþan bir
grubun mal veya hiz-
metlerini diðer iþlet-
melerin mal veya hiz-
metlerinden ayýrt et-
meye yarayan iþaret-
tir.” Ortak marka, sa-
dece ortak marka
þartnamesinde belir-
lenmiþ standartlara u-
yan ve marka sahibi
birliðe üye olan iþlet-
meler tarafýndan kul-
lanýlabilir (Bardakcý
ve Sarýtaþ, 2005).

Ortak marka kulla-
nýmýna iliþkin düzen-
lemeler sayesinde be-

lirli bir endüstri dalýndaki firmalara küresel reka-
bette farklýlaþtýrýlmýþ ve sürdürülebilir bir avantaj,
dolayýsýyla, kendilerini koruma imkaný saðlan-
mýþtýr (UK Patent Office, 2007). Çünkü satýn al-
ma sürecindeki risklerin alýcýlar adýna ortak mar-
ka sahibi kurum tarafýndan minimize edilmesi
söz konusu olacaktýr. Ortak markanýn bölgesel

kalkýnma açýsýndan taþýdýðý rekabet avantajýný
fark eden Ahmedabad-Hindistan Ulusal Dizayn
Enstitüsü (NID), Birleþmiþ Milletler Endüstriyel
Geliþme Örgütü (UNIDO) ile Tripur’da üretilen
örme giyecekler için bir ortak marka geliþtirmek
amacýyla orijinal bir eylem planý hazýrlamýþtýr
(Gurumurthy, 2000).

Ortak marka, bölgesel kalkýnma açýsýndan ol-
dukça önemlidir. Bir bölgede güçlü sektörler için
oluþturulacak ortak markalar sayesinde hedef
pazardaki alýcýlarýn beklentilerinin üzerinde bir
kalite güvencesi oluþturmak mümkündür. Çoðu
geliþmekte olan ekonominin can damarý olan
KOBÝ’lerin bireysel olarak baþarýlý bir marka o-
luþturabilmek için yeterli finansman ve birikime
sahip olmalarý oldukça güçtür. Dolayýsýyla KO-
BÝ’ler marka oluþturma sürecinde birlikte hare-
ket ederek, ortak markayý özellikle kurumsal
müþterilerine kabul ettirmede daha etkili olacak-
lardýr. Ortak markalarýn geliþtirilmesi özellikle
KOBÝ’lerin sürdürülebilir rekabet avantajý elde
etmesi için son derece önemlidir. 

Dünyaca tanýnan markalar olan Interflora ve
Sunkist ortak markadýr. Bunlar dýþýnda çok fazla
bilinmeyen ortak markalar; Peru’da Cajamarca
bölgesi süt ürünleri üreticilerinin kullandýklarý
Cajamarca, yine Peru’da Cumbe bölgesinde ye-
tiþen bir meyve türü olan Chirimoya üreticilerinin
kullandýklarý Chirimoya Cumbe ve Ýtalya’da bir
bölgedeki elma üreticilerinin kullandýklarý Melin-
da markalarýdýr (WIPO, 2007). Melinda ortak
markasý ilk oluþturulduðu 1989 yýlýnda 6.400
hektarda yýllýk üretim 100.000 ton iken, bu ra-
kam 2003 yýlýnda 240.000 tona ulaþmýþtýr (Me-
linda, 2007).

Markanýn firmaya saðladýðý en önemli avantaj
ürünün rakip ürünlerden ayýrt edilebilmesini sað-
lamasýdýr. Marka sayesinde markanýn sahibi olan
firma elde edeceði karlarý arttýracaðý gibi uzun
dönemde sürdürülebilir bir rekabet avantajýna
sahip olacaktýr. Ancak uygulamada markalama
süreci hem uzun hem de pahalý bir süreçtir. Bu
kýsýt altýnda Türkiye’de KOBÝ’lerin finansal güç-
leri ve yönetsel becerileri göz önüne alýndýðýnda,
her KOBÝ’nin baþarýlý bir markaya sahip olmasýný
beklemek mümkün deðildir. 

Diðer taraftan, marka olmuþ perakendeciler,
belirli ürünlerinde kendi markalarýný kullanmak-
tadýrlar. Buna kýsaca özel marka (private brand)
adý verilmektedir. Özel markalarýn çoðu, geliþmiþ
ülke pazarýnda gün geçtikçe pazar payýný arttýrdý-
ðý bilinmektedir (Davidson, 1997: 384; Kobiefor,
2003). Bu durum dikkate alýndýðýnda özellikle gý-
da, hazýr giyim, tekstil ve konfeksiyon sektörle-
rinde fason üreticilerin (sub-contractor) kendi
markalarýný oluþturma gayretleri hem daha fazla
finansal kaynak aktarýmýný hem de çok daha faz-
la yönetsel çabayý zorunlu hale getirmiþtir. Çün-
kü özel markalarýn sahipleri olan perakendeci
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zincirleri kendi markalarý dýþýndaki markalarý re-
yonlarýna kabul ederken eskiye oranla daha faz-
la giriþ bedelleri talep etmektedirler. Buna ek o-
larak pazarda her ürün için artan marka rekabe-
ti, markalarýn daha iyi yönetilmelerini ve daha
fazla tutundurma gayreti ile desteklenmelerini
zorunlu hale getirmiþtir (Bardakcý ve Sarýtaþ,
2005).

Perakendecilik 

Özellikle günümüz küresel rekabet ortamýn-
da, uluslararasý düzeyde baþarýlý marka olma yo-
lunda uygulanacak stratejilerin sürekliliðin sað-
lanabilmesi için büyük finansal kaynaklara ihti-
yaç duyulmaktadýr. Örneðin Kidder Peabody fir-
masýnýn yaptýðý bir hesaba göre baþarýlý bir mar-
ka oluþturmanýn maliyeti 100 milyon dolar civa-
rýndadýr ve baþarý olasýlýðý %25’tir (Aaker, 1991).
Bu durumda beklenen deðer yaklaþýmýndan ha-
reketle baþarýlý bir marka oluþturmanýn maliyeti
yaklaþýk 400 milyon dolardýr. 

Son dönemlerde Türki-
ye’den özellikle tekstil ve hazýr
giyim sektöründen baþarýlý
belirmeye baþlamýþtýr. Bu ba-
þarýlý markalar kabaca ele a-
lýndýðýnda maðaza açarak
müþterileriyle buluþtuklarý gö-
rülebilir. Örneðin, Erden Triko 750 ayrý noktada
müþterisiyle buluþmaktadýr. (TextilWirtschaft,
2005b). Seven Hill, yurtiçindeki 21 maðaza sayý-
sýný 2005 yýlýnda 40’a çýkarmayý ve yurtdýþýnda
maðazalara yönelmeyi planlamaktadýr (Textil-
Wirtschaft, 2005a). Mavi Jeans 11 ülkede satýþ
maðazasý ve 50 ülkede 4600 satýþ noktasýnda
müþterileriyle buluþurken, Colin’s, Loft ve Bigs-
tar dýþ pazarlarda 70 grup maðazasý, 2160 shop
ve 1240 korner olmak üzere 1470 satýþ nokta-
sýnda faaliyet göstermektedir. Silk & Cashmere 8
ülkede 27 maðazaya sahiptir (Bardakcý vd.,
2007). Benzer þekilde mobilya sektöründe Ýstik-
bal baþta Yunanistan olmak üzere Ýran, Suriye ve
Bulgaristan’da perakendeciler açarak büyüme e-
ðiliminde olduðunu belirtmiþtir. (Yeni Þafak,
2007). 

Perakendecilik taným olarak; mal ve hizmetle-
rin ticari bir amaçla kullanmama veya tekrar sat-
mama ve kiþisel, ailesel gereksinimleri için kul-
lanmalarý koþuluyla, doðrudan doðruya son tü-
keticiye pazarlanmasýyla ilgili tüm faaliyetleri
kapsamaktadýr (Tek, 1999: 582).

Günümüzde perakendeciliðin önemini anla-
yabilmek için Fortune Global 500 listesine bak-
mak yararlý olabilir. Bir perakendeci olan Wal-
Mart 351 US$ gelir elde ederek bu listenin birin-
ci sýrasýnda yer almýþtýr. Daðýtým kanalýnýn son ü-
yesi olarak perakendeciler geçtiðimiz dönemler-
de oldukça fazla yayýlým göstererek üreticiler ve
markalar karþýsýnda önemli avantajlara sahip ol-

dular. Buna baðlý olarak yapýlan araþtýrmalar pe-
rakendecilerin kar oranlarýnýn üreticiden veya
marka sahibinden çok daha fazla olduðunu orta-
ya koymuþtur. Grafik 1’de görüldüðü gibi bir a-
yakkabýyý üretici 10,60£’a marka sahibine dev-
retmekte, marka sahibi bu ayakkabýyý 27£’e pe-
rakendeciye devretmekte perakendeci ise 50£’e
satmaktadýr. Bu paralelde oluþturulacak yurtiçi
ve/veya yurtdýþý zincire sahip olacak bir peraken-
deci zincirinin marka olma sürecinin yönetsel ve
finansal zorluklarýnýn aþýlmasýnda KOBÝ’lere yar-
dýmcý olacaðý düþünülmektedir. Perakendeci zin-
ciri üretici ile satýcý arasýnda dolaysýz bir daðýtým
kanalý oluþturacaðý için aracý karlarý ortadan kal-
kacak bu sayede aracý karýnýn bir bölümü üreti-
ciye kalacak diðer bölümü fiyatlarýn rakiplere o-
ranla daha aþaðýlara çekilmesine imkan saðlaya-
caktýr. 

Grafik 1. 50£’e Satýlan Bir Ayakkabýdan Kim
Ne Kadar Kazanýyor?

KAYNAK: Paliwoda S.J & Thomas M.J. (1998) International Marketing,
3. baský, Butterworth & Heinemann, UK, p.255

Çaðdaþ perakendecilik konusunda belki de en
fazla iþaret edilen konulardan birisi uzman peraken-
deciliðin gittikçe artan önemidir. Bu tür bir pazar
bölümlendirme çoðu perakendecinin operasyon
yolunu radikal bir þekilde deðiþtirmiþtir. Bütün ta-
lepleri karþýlamak yerine uzman bir grubun ihtiyaç-
larýna odaklanmýþtýr. Örneðin çalýþan kadýnlar, 10’lu
yaþtaki çocuklar. Pazarý bu tür alt bölümlere ayrýl-
masý sonucunda perakendecilerin yeni pazarlar ge-
liþtirmesi ya da mevcut pazar hacimlerinin büyüt-
mesi mümkün olabilmektedir. Bu durum genel ola-
rak niþ pazarlama olarak tanýmlanmaktadýr. Bu tür
bir giriþim son yýllardaki þiddetlenen rekabet sonu-
cunda kar marjlarýndaki düþüþe karþý perakendeci-
lerin verdikleri en büyük cevaptýr (O’brein ve Haris,
1991:5). Ýngiltere pazarýnda son dönemlerde niþ
pazarý perakende sayýsýnda artýþ gözlenmiþtir
(O’brein ve Haris, 1991:120)

Araþtýrmanýn Amacý, Kapsamý ve 
Metodolojisi

Çalýþmanýn bu aþamasýnda, Buldan’da faaliyet
gösteren dokumacýlýk sektöründeki KOBÝ’lerin mev-
cut durumlarýný tespit etmek ve bu doðrultuda güç
birliði için bir model oluþturulmasý hedeflenmiþtir. 

Araþtýrmanýn evrenini Buldan’da faaliyet göste-
ren dokumacýlýk iþletmeleri oluþturmaktadýr. Evreni
oluþturan deneklerin sayýsý fazla olmadýðýndan alan
araþtýrmasý, araþtýrmaya dahil olmayý kabul eden
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bütün iþletmelere uygulanmýþtýr. Alan araþtýrmasý,
Buldan Meslek Yüksek Okulu, Pazarlama Bölümü
2. sýnýf öðrencileri tarafýndan 2006 yýlý Aralýk ayý i-
çersinde, Buldan Esnafý ve KOBÝ’lerindeki yetkili ki-
þilerle 15 sorudan oluþan anket formu kullanýlarak
yüz yüze gerçekleþtirilmiþtir. Anket formunda Bul-
dan tekstilinin geliþmesi için neler yapýlabileceði ko-
nusu açýk uçlu bir soru olarak yer almýþtýr. 

Araþtýrmanýn Bulgularý

Araþtýrmadan elde ettiðimiz sonuçlara göre;
Buldan iþi tabir edilen ürünler çoðunlukla Buldan il-
çe merkezinde bulunan perakende satýþ noktalarýn-
da, ilçeyi ziyaret eden yerli ve yabancý turistlere ve-
ya aracýlara satýlmaktadýr. Modern pazarlama yakla-
þýmýnýn bir gereði olan müþteriye ulaþmak, daðýtým
kanalýný kullanmak yaygýn deðildir. Örneðin araþtýrý-
lan iþletmelerin sadece 19’unun yurt içinde bayisi
bulunmaktadýr. Bu anlayýþa paralel olarak, yurtiçi si-
pariþler telefon (42 iþletme), gelen müþteri (28 iþlet-
me), e-posta, 14 (iþletme), faks 11 (iþletme ) ve ki-
þisel satýþ (4 iþletme) yoluyla saðlanmaktadýr. 

Yurt dýþý faaliyetler açýsýndan Buldan esnafý ve
KOBÝ’lerinin incelenmesi sonucunda ihracatýn ço-
ðunlukla ev tekstili ve havlu konusunda yoðunlaþtýðý
görülmektedir. Ürünlerin ihraç edildiði ülkeler ise
nispeten zengin bir daðýlým göstermektedir. Tablo
2’den de görüleceði gibi Ýtalya, Almanya, Kanada,
Ýngiltere, Fransa gibi geliþmiþ ülkelere ev tekstili ih-
racatý gerçekleþtirilmektedir. Ev tekstili grubu içer-
sinde masa örtüsü yatak örtüsü, pike nevresim, fis-
kos örtüsü, perde gibi iþçiliðin ve geleneksel motifle-
rin yoðun olarak kullanýldýðý ürünler bulunmaktadýr. 

Tablo 2. Ülkelere Göre Ýhraç Ürünleri 

Ürünlerini çoðunlukla Buldan merkezde top-
tan veya perakende olarak satýþa sunan esnaf,
Çin’den ithal edilen ürünleri bir tehdit olarak al-
gýlamaktadýr. Araþtýrma birimlerimizin %98’i (49
iþletme) bu konuda alýnan önlemleri yetersiz
görmektedir. Bir baþka bulgu ise Çin’den ithal
yoluyla gelen ürünlerin piyasaya girmesi sonu-
cunda Buldan dokumacýðý satýþlarýnýn azalmasý
þeklinde ortaya çýkmýþtýr (Tablo 3). 

Tablo 3. Çin Mallarýnýn Buldan Dokumacýlý-
ðýna Etkisi

Buldan dokumacýlýðýnýn yaþatýlabilmesi ve
özellikle nispeten ucuz fiyat sayesinde Buldan
dokumalarýna rakip olarak görülen Çin tehdidi-
ne karþý atýlabilecek adýmlarý belirleyebilmek ü-
zere açýk uçlu olarak sorulan “Buldan tekstilinin
geliþmesi için sizce neler yapýlmalýdýr?” sorusu-
na verilen cevaplarýn tasnif edilmesi sonucunda
Tablo 4 elde edilmiþtir. 18 faktörün belirlendiði
bu aþamada, kalite artýþý, tanýtým ve birliktelik
faktörlerinin Buldan tekstilini geliþtirmede en
önemli faktörler olduðu belirlenmiþtir. Araþtýr-
mamýzýn konusu olan ortak marka, kalite kont-
rolünü doðrudan etkileyebilir ve bunun yaný sý-

ra kalite artýþýna destek vere-
bilir. Yine ortak marka ile iþ-
letmeler, getireceði açýlýmlarla
birlikte geniþ çaplý ve güçlü
hareket imkaný da elde edebi-
lir. 
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Tablo 4. Buldan Tekstilinin Geliþtirilmesini
Etkileyen Faktörler

Tablo 5’de Buldan tekstil ürünlerinin özellik-
lerinin üstünlüklerini belirlemek üzere oluþturu-
lan tercih nedenlerine iliþkin veriler görülmekte-
dir. Buldan tekstil ürünlerinin en önemli tercih
nedeninin özellikle ev tekstili kýsmýný oluþturan
parçalarýn el iþlemesi ile donatýlmýþ olmasý veya
dokumanýn elde yapýlmýþ olmasý olduðu düþü-
nülmektedir. Bu baðlamda aslýnda üretimde oto-
masyona geçilmesinin arzu e-
dilmesi veya ithal ürünlerin
(bunlar el yapýmý deðildir) en-
gellenmesinin arzu edilmesi-
nin nedeni farklý olmalýdýr. Ev
tekstili ürünleri ihraç eden fir-
malarda da ürünün ihraç pa-
zarýnda tercih nedeni olarak el
yapýmý olmasýnýn önemi ortaya çýkmaktadýr. Bu
baðlamda ürünlerin hem katma deðerinin arttý-
rýlmasý hem de daha fazla tercih edilebilmesinin
saðlanabilmesi amacýyla ürün üzerindeki el eme-
ðinin arttýrýlmasýna dönük olarak el tezgahlarýnýn
sayýsýnýn ve niteliðinin artýrýlmasý ve bu üreticile-
rin komisyonculara/aracýlara ezdirilmemesi ama-
cýyla bunlarýn bir çatý altýna getirildiði bir koope-
ratifin oluþturulmasý önemli görülmektedir. Bul-
dan bezinin tercih edilmesinde en önemli faktö-
rün kaliteden çok el emeði olduðunun düþünül-

mesi de ilginçtir. Ürünler el emeði olduðu için
tercih edilmekte ancak kalite konusunda satýcý-
lar/üreticiler eksiklikler görmektedir. Bu anlamda
hem kalite artýþý hem de el emeði artýþý saðlana-
bilirse özellikle dýþ pazarlarda baþarý olasýlýðýnýn
artacaðý düþünülebilir. 

Tablo 5. Buldan Tekstil Ürünlerinin Tercih
Nedenleri 

Tartýþma ve Sonuç

Ampirik çalýþmadan elde edilen bulgulardan
da görüleceði üzere, Buldan’daki KOBÝ’lerin güç
birliði yaparak, ortak marka oluþturmalarý ve bu
doðrultuda nihai tüketiciye doðrudan ulaþmala-
rý, kendilerine büyük bir avantaj saðlayacaktýr.
Bu baðlamda Þekil 1’deki teorik çerçeve oluþtu-
rulabilir. Þekilden de görüleceði üzere, güç biri-
liði oluþturmak için ortak marka ve perakende-
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ciliði bir arada yürütmek gerekmektedir. Çalýþ-
mamýzda bu oluþum, Ortak Marka-Perakende-
cilik Çekirdeði Modeli (OPÇM) olarak ifade edil-
mektedir. 

Çalýþmamýzda elde edilen bulgulardan da
görüleceði üzere Buldan iþletmeleri ne tek baþý-
na perakendecilik yapabilir, ne de niha-
i tüketiciye ulaþmaksýzýn ortak marka etrafýnda
toplanabilir. Ayrýlmaz bu ikili sayesinde, girdi
maliyetinde düþüþ, girdi kalitesinde artýþ, ürün
kalitesinde artýþ, üretim maliyetlerinde düþüþ,
tutundurma ve daðýtýmda ölçek ekonomisi,
müþteri memnuniyeti, karlýlýk ve reklam etkinli-
ði mümkün olabilecektir.

Marka konusunda yapýlan araþtýrma sonuç-
larýna dayanýlarak ulaþýlan genellemelerde mar-
ka baþarýsýnýn ürün kalitesinden geçtiði, müþte-
rilerin zihinlerinde kaliteli olarak konumlanmýþ
markalarýn pazarda baþarýlý olacaðý ifade edil-
mektedir. Dolayýsýyla markanýn performans ris-
kine karþý müþteriye güven veriyor olmasý mar-
kalaþma sürecinde öncelikle ele alýnmasý gere-
ken stratejik bir noktadýr. Ortak marka bu bað-
lamda alýcý adýna kalite kontrolü yaparak per-
formans riskini minimize etmeðe dönük bir a-
raç olarak ele alýnabilir. Kalite kontrolü aslýnda
araþtýrma konumuz olan Buldan esnaf ve zana-
atkarlarý veya KOBÝ’leri için yabancý deðildir.
1937 tarihinde kurulan Buldan 1 numaralý alým
satým kooperatifinin amaçlarýndan birisi de do-
kunan mallarý kalitesine göre sýnýflandýrmaktýr.

Ýlçede Perþembe günleri kurulan dokuma paza-
rýnda, iþinin uzmaný olan kiþiler, satýþa sunul-
mak üzere hazýrlanan ürünleri kooperatif adýna
inceleyip damgalamaktadýr. Böylelikle kalitesiz
olan ürünlerin mallarýn satýþýnýn veya dükkanla-
ra giriþinin giriþi engellendiði bilinmektedir (Sa-
rýdemir, 2006: 664). Bu giriþim, ortak hareket
etme adýna ciddi bir adýmdýr.

Ortak marka çatýsý altýnda bir araya gelmek
sadece kalite kontrolü saðlamakla kalmayacak,
kalitenin iyileþtirilmesi konusunda da bir takým
iyileþtirmelere olanak saðlayacaktýr. Örneðin
Melina kooperatifleri, elma yetiþtiriciliði konu-
sunda üreticilere teknik destek saðlayabilmek

amacýyla birlik adýna mühen-
disler istihdam ederek, toprak
analizleri, yetiþtirme, budama
teknikleri, ilaçlama ekipman-
larý vb. konularýnda üreticiye
oldukça fazla hizmet sunma
yoluna gitmiþler ve böylelikle
elma kalitesinde bir artýþ sað-
layabilmiþlerdir. 

Bunun yaný sýra, tedarik
esnasýnda ortak marka sahibi
birlik, bütün üyeler adýna tek
elden satýn alma gerçekleþtir-
diði için pazarlýk gücü büyük
ölçüde kendilerine geçecektir.
Yine, lojistik maliyetlerinin a-
þaðýya çekilebilmesi ve ithalat
ve ihracat aþamasýnda aracýlýk
hizmeti maliyetlerinin düþü-
rülmesi mümkün olabilecek,
hem girdi maliyetlerinde hem
de yardýmcý hizmetlerde mali-
yetler aþaðýya çekilmiþ oluna-
caktýr. Buldan örneðimizde, I-
I. Dünya Savaþý sýrasýnda bu
kooperatiflere üye olan üreti-
cilerin yüksek miktarda gelir
elde ettikleri bilinmektedir. Bu

dönemde ipliðin kooperatifteki satýþ fiyatý beþ
lira iken karaborsadaki satýþ fiyatý altmýþ liradýr
(Sarýdemir, 2006: 663).

Dýþ pazarlarda açýlacak perakendeciler için
devlet yardýmý da mevcuttur. Açýlacak peraken-
de noktalarý için demirbaþ ve dekorasyon gider-
leri % 60 oranýnda en fazla 60.000USD ve kira
giderleri %60 oranýnda en fazla 120.000USD
hibe yoluyla desteklenmektedir Örneðin Baðrý-
açýk vd. (2006: 398), Buldan örneði için Ukray-
na’da bir zincir maðaza açýlabileceðini ifade et-
mektedir. 

Ayrýca Buldan dokumacýlýðý niþ pazarlamaya
uygun bir esnekliðe sahiptir. Çünkü üretilen ü-
rünler tamamen o bölgeye özgün olup, ürünün
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katma deðerini el yapýmý olmasý oluþturmakta-
dýr. Yine üreticiler, müþterilerinin isteklerine uy-
gun özelliði olan mallar üretebilme yeteneðine
sahip olduklarýndan, bu pazarda bireyselleþtir-
me (customization) uygulamalarý da mümkün-
dür. Yani ürün müþterinin arzu ettiði özellik ve
tasarýmda maliyeti çok yüksek olmadan üretile-
bilir. 

Sonuç olarak Buldan ilçemizde faaliyet gös-
teren KOBÝ niteliðindeki esnaf bir ortak marka
çatýsý altýnda bir araya gelmek fikrine çoðunluk-
la sýcak bakmaktadýr. Bu sayede ürün kalitesine
iliþkin problemlerin çözülmüþ olmasý yanýnda,
ortak marka maliyet düþürücü bir takým avan-
tajlar da ortaya çýkaracaktýr. Perakendecilerin
gücünün son yýllarda iyice ortaya çýkmaya baþ-

ladýðý küresel rekabet ortamýnda geleneksel pa-
zarlama yöntemini benimseyip, müþteriyi bek-
lemek son derece hatalý bir yaklaþýmdýr. Bu an-
lamda Çin ürünlerinin giriþi Buldan esnafýný ne-
gatif þekilde etkilemiþ görülmektedir. Buldan
dokumasý el emeðinin yoðun olduðu bir ürün
olarak niþ pazarlamaya uygun bir üründür. Bu
doðrultuda ilçede yapýlan üretimin niþ peraken-
decilik yoluyla iç ve dýþ pazarlarda geniþ pazar-
lara taþýnmasý mümkün olabilecek, ortak mar-
ka sayesinde kalite konusundaki endiþeler yok
edilmiþ olunacaktýr. Daðýtým kanalýnýn son üye-
si olarak perakendecilerin, deðer zincirindeki
diðer üyelerden daha fazla kazanmasý da pera-
kendeciliðin önemini ortaya koymaktadýr.
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