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Oz
Bilgi iletisim teknolojilerindeki gelisme ve kiiresellesmenin etkisi ile gerek
tilkeler gerekse firmalar getin bir rekabete maruz kalmigtir. Béyle bir ortamda
iilkeler ve firmalar ayakta kalabilmek icin yeni yollara bagvurmak zorunda
kalmigtir. Yasanan degisim ve gelisim soncunda dis ticaretin belirleyicileri de

degismistir. Ozellikle son yillarda marka, ticareti belirleyen énemli bir unsur
haline gelmistir.

Bu ¢alismanin amaci 2017 yili marka degeri en yiuiksek ilk 20 ekonomisinin
2010-2017 yillart arasindaki marka degeri ve net dis ticaret hacmi arasindaki
iliskinin Dinamik Panel Veri yontemi ile analiz edilmesidir. Elde edilen sonuclara
gore Ulkelerin énceki dénem ticaret hacmi ile cari dénemdeki ticaret hacmi
arasinda pozitif bir iligki tespit edilmistir Bunun yani sira ticaret hacmi ile marka
degeri arasinda da pozitif ve ¢ift yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dis Ticaret, Marka Degeri, Dinamik Panel.
Brand Value As A New Determinant Of Foreign Trade
Abstract

With the impact of the development and globalization in information
communication technologies, both countries and companies have been subject to
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tough competition. In such an environment, countries and firms had to resort to
new ways to survive. As a result of the change and development, the determinants
of foreign trade also changed. It has become an important factor that determines
brand trade especially in recent years.

In this study, the relationship between brand value and net foreign trade
volume of the first 20 economies with the highest brand value of 2017 was
analyzed by GMM Dynamic Panel Data Method. According to the results
obtained, a positive relationship has been determined between the trade volume
of the countries in the previous period and the trade volume in the current period.
In addition, it has been determined that there is a positive and bilateral
relationship between trade volume and brand value.

Keywords: Foreign Trade, Brand Value, Dynamic Panel.

KAVRAMSAL CERCEVE

Amerika Pazarlama Dernegi tarafindan marka; “bir satic1 veya satici grubunun
iiriin ve hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmek icin belirledigi isim, terim, isaret,
sembol, dizayn veya bunlarin kombinasyondur” seklinde tanimlanmistir
(https://www.ama.org/). Uriinlerin, hizmetlerin 6niine gegen marka kavraminin
binlerce tanimi bulunmaktadir. Ancak marka kavraminin 6ziinde tanimlamak ve
farklilastirmak yer almaktadir. Marka bir degerdir ve bu 6zelligi ile giiniimiizde
artik markasiz tek bir iiriin ve hizmet kalmamig hatta bunun 6tesinde kisilerin
markalagsma c¢abalar1 ile birlikte kisisel markalar da ortaya ¢ikmigstir. Marka
dinamiginin farkinda olunmasi neticesinde kisisel markalarin otesinde {ilke
markalar1 da karsimiza ¢ikmaktadir.

Keller'in (1993) marka degeri agiklamasiyla es zamanli olarak {ilke
markalasmasi, bir bireyin bir ulusun bir bilesenine karsi olumlu ya da olumsuz
tepkisi ile ilgilidir. Bundan dolay1 iilke markalar1 bir tilkenin temel 6zelliklerinin
diger iilke bireylerinin diisiinceleri, tutumlar1 ve tepkileri iizerindeki birlesik
etkileridir. En basit anlamda, iilkelerin markalagsmasi o {iilkenin marka ve
pazarlama tekniklerini {ilke baglaminda hayata gecirmesidir. Gunimuzde
diinyanin tek bir pazar haline gelmesi ile {ilkeler de rekabet etmeye
baslamiglardir. Bu rekabet baglaminda iilkeler siyasi, sosyal ve kiiltiirel
faaliyetler bakimindan birbirleriyle rekabet etmektedirler (Anholt, 2008).

Ulkelerin markalasmas1 kavramu ilk olarak, 21. yiizyilin baslarinda iilkeyi bir
marka ya da {irlin olarak goérme fikrinden dogmustur. Konuya iligskin yapilan ilk
caligmalarda iilke adinin 6nemi ve bunun “mense tilke” etiketi olarak ihracata
etkileri tartistlmistir (Gertner ve Kotler, 2002).

Nispeten yeni bir konu olmasina ragmen iilkelerin markalagma ¢aligsmasinin
kokeni dort farkli kaynaga; mense tilke (Papadopoulos ve Heslop, 1993, 2002),
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yer veya destinasyon markalar1 (Kotler vd. 1993; Kotler ve Gertner, 2002;
Morgan vd., 2002; Caglar, 2014) ve hatta son zamanlarda yapilan kamu
diplomasisi (Van Ham, 2001; Melissen, 2005; Fan, 2008a; Unal,2016) ve ulusal
kimlik (Smith, 1991; Bond vd., 2003) konularina kadar uzanabilir. Mselle (2007)
ve Lee (2009)’ de konuya iliskin literatiiriin kapsamli bir incelemesini
sunmaktadirlar. Bu calismalarda verilen oOrnekler {iilke adinin; ekonomik
kalkinmada, turizmde ve iilkeye yapilacak yatirimlar i¢in sirketlerin cezp
edilmesinde etkisinin oldugunu desteklemektedir (Gertner ve Kotler, 2002).

Thracat, turizm veya i¢ yatirimlar gibi 6zel ekonomik ¢ikarlar1 desteklemeye
net bir sekilde odaklanan Mense iilke ve destinasyon markalarmin aksine
tilkelerin markalagsmast politik, ekonomik ve Kkiiltiirel boyutlar1 kapsayan
uluslararas: arenadaki biitiinsel imaj ile iliskilidir (Quelch ve Jocz, 2004; Fan,
2006).

Fan (2010)’a gore iilke markasi ile ticari markalar arasinda birtakim
farkliliklar bulunmaktadir. Ulke markalarmin teklif, 6z nitelikler, faydalar, imaj,
isbirlikleri, amag, boyutlar, sahiplik ve hedef kitle boyutlar1 bakimindan {iriin
markalari ve kurumsal markalardan farklilastig1 goriilmektedir. Uriin markasi ve
kurumsal marka bir yiyecek veya araba yikama hizmeti gibi tanimlanabilen bir
teklif sunarken bir {ilkenin teklifi simirlandirabilir ve tek degildir. Ornegin
Porsche markasi size lilks araglar sunarken, Starbucks size keyifli bir kahve
deneyimi sunmaktadir. Bu teklifler agik ve nettir. Ulke markalarina gelindiginde
ise “Italya bize ne sunmaktadir?” diye sordugumuzda sunulan tekliflerin simniri
yoktur. italya bize; Roma, Venedik, Mimari, Leonardo da Vinci, Berlusconi,
mutfakta; pizza, tiramisu gibi essiz teklifler sunmaktadir. Bunlarin tamami
Italya’nin bir teklifi olarak algilanmaktadir.

Ulkelerin markalagmasinin  odaginda, amacinda veya sonucunda 6nemli
farkliliklarin oldugu farkli aragtirmacilar tarafindan ortaya konulmustur. Buna
gore; ulusal kimlikleri yeniden ele almak (Olins,1999; Turhan ve Tezcan, 2018),
ilkenin rekabet giiciinii arttirmak (Anholt, 2007; Lee, 2009; Yildiz, 2017), siyasi,
kiltarel, ticari ve spor faaliyetlerini benimsemek (Jaffe ve Nebenzahl, 2001;
Yildiz, 2018), yurtici ve yurtdisindaki ekonomik ve siyasi ¢ikarlari tegvik etmek
(Rendon, 2003; Szondi,2007; Sadigova, 2016) ve iilkenin imajini / itibarini
diizeltmek, degistirmek veya gelistirmek (Gudjonsson, 2005; Fan, 2006, 2008b;
Kocak, 2016; Guliyeva, 2017) gibi ¢alismalar iilkeler agisindan markalasmanin
farkliliklarini ortaya koymustur.

Marka Degeri Kavram

[lk olarak 1980°li y1llarda ortaya ¢ikan marka degeri hem arastirmacilarin hem
de uygulayicilarin dikkatini ¢eken bir kavram olmustur. 1990’lara gelindiginde
marka degeri konusu pazarlama yonetimi igin en kritik alanlardan biri olarak
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goriilmiistiir (Walgren vd., 1995: 26). 1991'de marka degeri Pazarlama Bilimi
Enstitiisii'niin bir arastirmasiyla pazarlama yonetiminde sayisal bir kavram olarak
ortaya konulmustur. Bu dogrultuda arastirmacilar dncelikle kavrami 6lgmeye ve
nedenlerini ve etkilerini anlamaya odaklanmistir. (Aaker, 1991) Markaya iliskin
iyl niyet ve olumlu etkilerin biitiinlii olarak degerlendirilen ayni zamanda da
tiikketicilerin markayla baglantisinin giicii olarak da nitelendirilen marka degeri
Aaker (1996)’a gore tiiketicilerin rakiplerle kiyasladiginda bir markay1 satin alma
nedeninin olup olmadigiyla 6l¢iilebilir.

Ulke Marka Degeri

Giiniimiizde marka degeri yalnizca isletmeler ya da kisiler i¢in degil iilkeler
icin de hesaplanmaktadir. Anholt 1998 yilinda yayinladigi makalesinde ticari
mallardan farkli olarak ihracatg1 markalarini ilkelerin gelisme paketinin pargasi
olarak goérmiis bununla birlikte tigiincii diinyadan ¢ikis siirecini 6nemli derecede
hizlandirabileceklerini de 6ne stirmiistiir.

Ulke markalagsmasinin dinamikleri nelerdir sorusunun cevabimi Anholt
(2003), yer markalasmasinin alti boyutu iizerinden agiklamistir. Bu boyutlar
insan, turizm, ihra¢ markalari, dig ve i¢ siyaset, yatirim ve go¢ ve kiiltiir ve miras
seklinde siralanmistir. Anholt (2005)’a gore; iilke markasi; uluslararasi toplum
ve bahsedilen alt1 farkli alanda ( insan, turizm, ihracat, toplum, yénetim, kiltir
ve miras, yatirim ve go¢) toplumdaki yeterlilik beklentisinin karsilanmasi firsatini
sunmaktadir. Bu baglamda bir lilkenin markalagabilmesi bahsedilen kriterlerdeki
basarist ile gergeklesir. Uluslararasi arenadaki itibar ve imajin olumlu veya
olumsuz olarak algilandig1 gercegi, bu iilkelerin marka degerlerinin
belirlenmesinde hayati bir role sahiptir. Kiiresel rekabetin kiyasiya yasandigi
mevcut durumda marka degeri avantaj veya dezavantaj saglama baglamida
Onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Giglii bir iilke markasi o tilkenin {irlin veya hizmetlerine iliskin algilamalarda
uluslararasi tiiketiciler lizerinde kolaylikla olumlu bir etki birakabilir. Boylece
iilkenin ihracatina da 6nemli 6lciide katkilar1 bulunacaktir. Ornegin, en giiclii ulus
markalarina sahip {ilkelerden biri olan Japonya, yiiksek teknoloji {iriinleri ile
tiikketiciler tarafindan tanimlanmis ve sonugta tiiketicilerin tercih etme egiliminde
oldugu gorilmiistiir. Diger iilkelerin iiriinleriyle karsilagtirildiginda Japon
triinleri, Japon markalariin sagladig1 giivenlik, diirtistliik, islevsellik ve uzun
omiirliiliik 6zellikleri ile bilinirken buna karsilik, Cin iiriinleri, diigiik kaliteli,
daha ucuz malzemeler ve Cin'de Uretilen teknolojik Uriinleri tercih etmeleri
konusunda tiiketicileri cesaretlendirmeyen, giivenlik endiselerinin eksikligi gibi
Ozelliklerle bilinmektedir. Sonug olarak, baz1 ticari alanlarda farklilasan giiglii bir
iilke markasinin tiiketicilerin karar alma siirecini etkiledigi ve iilkenin ¢ikaria
yonelik ihracat performansini etkiledigi agiktir (Yildiz, 2017: 19)
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Turhan ve Tezcan (2018) iilke markasi bilesenlerini Aaker’in (1992) marka
cagrisimlari ¢aligsmasini referans alarak yeni bir model iizerinde a¢iklamistir. Bu
modelde bilesenler performans 6zellikleri ve kalitsal 6zellikler seklinde iki ana
baslikta ele alimmistir. Performans ozellikleri; yonetim, ekonomi, bilim ve
teknoloji ile spor ve sanattan olusurken kalitsal 6zellikler; tarih, kiiltiir, yurt ve
insandan olugmaktadir. Ekonomi igerisinde ise iiriin ve hizmet kalitesi, yatirim
ve gog, hayat kalitesi ve ekonomik gii¢ unsurlari yer almakta ve ekonomik giic
icerisine ise; OECD siralamalari, doviz kuru, kisi basina diisen GSYH ve dis
ticaret hacimleri gibi ol¢iilebilen degiskenler girmektedir.

Ulke markalarina artan ilgi neticesinde Simon Anholt iilke markalari
endeksini 2005 yilinda gelistirmis ve ayn1 yilin nisan ayinda ilk olarak endeksler
yaymlanmistir. Ulkelerin marka degeri hesaplanirken tek bir yaklasimla
kiyaslama yapmak yerine finansal performans, kiiresel rekabet ve ekonomik,
politik, saglik ve sosyal gelismeler gibi ¢evresel kosullari da icermesi gerektigini
ileri slirmiistiir.

Marka Degerinin Hesaplanmasi

Ulke marka degerinin hesaplanmasinda farkli kuruluslar farkli parametreler
belirleyerek hesaplamalar yapmis ve gesitli raporlar sunmuglardir. Bu ¢aligmada
Brand Finance'in iilke marka degeri raporlarindan yararlanilmistir. Brand
Finance'in yani sira ulus markalarinin hesaplanmasinda farkli firmalar faaliyet
gostermektedir. Bunlar; Anholt- GfK Roper Nation, Future Brand, Bloom
Consulting, East West Communications ve Portland Communications
firmalaridir. Bu firmalar da belirli araliklarla ulus marka ve iilke siralamalari
listeleri yayinlamaktadir

Simon Anholt (2005) iilkelerin marka degerinin hesaplanmasinda tek bir
boyuttan ziyade birden fazla boyutun hesaba katilmasi gerektigini ile stirmiigtiir.
Bu boyutlart ise; finansal performans, kiiresel rekabet ve ekonomik, politik,
saglik ve sosyal gelismeler gibi cevresel kosullar1 da icermesi gerektigini ileri
stirmiistlr. Anholt- GfK Roper Nation 2008 yilinda faaliyete gegmis ve 50
tilkenin marka degerini hesaplamaktadir. Brand Finance ise daha kokli bir
kurulus olmasi, 100 iilkenin marka degerini hesaplamasi, hesaplamalara gayri
safi yurt i¢i hasilayr eklemesi ve raporlarmin da birden fazla degisken
degerleriyle hazirlanmig olmasi nedeniyle Anholt- GfK Roper Nation Markalar
Endeksi’ne gore daha giiclii sayilmaktadir.

Future Brand ise 2005 yilinda kurulmus olup her yil 75 iilkenin genel
siralamasini ve boyuta gore siralamayi igeren Ulke Marka Endeksini
yayinlamaktadir Future Brand, 17 iilkede (ABD, Kanada,) yaklasik 2.500 kanaat
olusturucudan ve sik sik uluslararasi is veya eglence amacli seyahat edenlerden
nicel ve nitel veriler toplamigtir. Future Brand, bir bireyin markaya karsi
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farkindaliginin, asinaliginin, iligkisinin ve tercihinin belirlenmesini igeren
Hiyerarsik Karar Modeli'ne (HDM) dayanan kiiresel bir arastirma 6rnegini test
etmektedir. Future Brand Ulke Endeksi, diinyadaki iilkelerin algilanma giiciinii,
tiketici veya kurumsal markalari inceledigimiz sekilde 6lger. Endeks, ikinci on
yilinda, algimin giiciine gore Diinya Bankasimin ilk 75 iilkesini GSYH'ya gore
yeniden siralamaktadir. Brand Finance “llke markasi" n1 degerlendirirken.
“statii” ve “deneyim” seklinde bir smniflandirma yapmaktadir. Statii unsuru
altinda deger sistemi, yasam kalitesi ve is potansiyelin yer alirken deneyim
unsurunda ise kiltar, miras ve turizmi icermektedir.
(https://www.futurebrand.com/)

Bloom Consulting tilke markalasmasi konusunda uzmanlasmis bir
danigmanlik firmasidir. 2003 yilinda José Filipe Torres tarafindan kurulmustur.
Kuruldugu tarihten beri bagbakanlarla, baskanlarla, belediye baskanlariyla,
turizm kurullarinin baskanlartyla ve yatirim ajanslarinin direktorleriyle isbirligi
yaparak diinyanin ¢esitli yerel ve ulusal hiikiimetleri i¢in Ulus Markalasma ve
Sehir Markalasma stratejileri  gelistirmektedir. Firma daha c¢ok iilke
markalasmasina yonelik danismanlik hizmeti saglamaktadir. Bloom Consulting
su anda Ispanya, Portekiz ve Brezilya'da temsil edilmektedir ayn1 zamanda D2
Digital Demand ile birlikte her yil iilkelerin dijital ¢ekiciligini 6lgen Dijital Ulke
Marka Endeksini yayinlamaktadir. Diinya Ekonomik Forumu, Dijital Talep -
seyahat ve Turizm Rekabet Endeksi'nde yer alan verileri, kiresel turistik
cekiciligi degerlendirmek igin bir kaynak olarak kullanmaktadir. Dijital iilke
marka endeksini hesaplarken yatirim, turizm ve yetenegin cazip hale getirmenin
yaninda kamu diplomasisi ve ihracatin giiclendirilmesine yonelik de tavsiyelerde
bulunmaktadir (https://www.bloom-consulting.com/en/nation-branding). Brand
Finance ile karsilastirildiginda da bu endeks; daha ¢ok dijital iizerinden
arastirmalarini yapmakta oldugunu, iilkelerin dijital iizerinden ne kadar arandig;,
dijital konumlandirmasinin yaninda iilkelerin dijital ve sosyal medyada ne kadar
aktif olduguyla ilgilenmektedir.

East West, ulus markalarinin uluslararasi algilarin1 analiz etmekten ve
izlemekten marka cazibesini ve etkisini artirmaya yonelik strateji ve yontemlere
damigsmaya kadar tescilli bir iiriin ve hizmet grubu ile birlikte bir yaklasim
sunmaktadir. Bu hizmetler, gelismis itibar ve artan yatirim, ihracat ve turizm ile
tlkelerin kiiresel sistemdeki optimum konumlarina ulasmalarina yardimci olmak
icin tasarlanmistir. East West, markalarin uluslararasi algilarini analiz etmekte,
SWOT analizleri yapmakta ve hiikiimet ve diger kilit paydaslar i¢in markalasma
ve iletisim stratejileri hakkinda tavsiyelerde bulunmaktir.
(http://www.eastwestcoms.com). Ulke markalasmas: baglaminda East West
Communications da Bloom Consulting gibi daha ¢ok damigmalik hizmeti
vermekte ve Ulkelerin medyada ki algilarini da dikkate almakta olup, lilke marka
endekslerini ise yalnizca 2008-2011 yillar1 arasinda raporlamustir.
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Portland Communications, 2001 yilinda kurulan bir danigsmanlik ve halkla
iliskiler ajansidir. Ulkelerin yumusak giicii endeksini olusturmustur. Bu endekste
amag diger llke marka endekslerinden farkli olarak iilkenin genel gekiciligi veya
iilkeye karsi olumlu yaklasim olusturmaktan ziyade yumusak giicli 6lgmektir.
Ulkelerin yumusak gii¢ kaynaklari; bir iilkenin siyasi kurumlarinin kalitesi,
kiltiirel ¢ekiciliginin boyutu, diplomatik aglari, onlarin yiiksek6gretim sistemi,
ekonomik modeli ve bir iilkenin dijital diinya ile etkilesimi olarak
tanimlanmaktadir. Kurum indeks hesaplamasinda; iilkenin dijital ortamdaki
varligi, girisimeileri, kiiltiiri, is birlikleri, egitimi, hiikiimet politikalar1 gibi ¢esitli
parametreleri kullanmaktadir (https://portland-communications.com/). Yumusak
giic 6lgme amaciyla ortaya konulan bu rapor verileri de ¢aligmamizin amacini
karsilamadigindan tercih edilmemistir.

Marka degerinin hesaplanmasinda kullanilan yontemlerden biri olan Hirose
yontemi 2002 yilinda Japonya Ekonomi Ticaret ve Endiistri Bakanligi’nca
yiiriitiilen bir ¢alisma sonucunda ortaya ¢ikmustir. Bu yontemde marka degeri U¢
temel faktoriin bir fonksiyonu olarak kabul edilmektedir. Bu degiskenler
sirastyla; prestij degiskeni (PD), sadakat degiskeni (LD) ve genisletme degiskeni
(ED) 'dir. Bu degiskenlerin tamaminin hesaplanmasinda finansal degerler (satis
veya faiz gelirleri, giderleri, maliyetleri ve masraflar1) kullanilmigtir (Wang ve
Yu, 2015: 42). Bu baglamda Brand Finance ile karsilastirildiginda bu deger
belirleme yonteminin yalnizca finansal degiskenleri dikkate aldig1 goriilmektedir.

Marka degerlemeye yonelik farkli yontemler kullanilmakta ve giiniimiizde
cogu dev marka farkli metotlarla marka degerlemeye bagvurmakta ve iilkelerin
marka degerleri de farkli parametreler kullanilarak hesaplanabilmektedir. Ulkeler
bu farkli yaklagimlarla kendi yol haritalarin1 segme sansina sahip olabilmektedir.
Bu ¢alismada marka degeri endesklerinden biri olan Brand Finance raporlari
kullanilarak marka degeri ile ticaret hacmi arasindaki iliski analiz edilmistir.

Bu caligmadaki verilerin elde edildigi iilkelerin marka degerleri raporunu
sunan Brand Finance 1996’da kurulmus olup diinyanin 6nde gelen bagimsiz
markalasmig degerleme ve strateji danismanligidir. Merkezi Londra'da olup,
20'den fazla ulkede faaliyet gostermektedir (http://brandfinance.com/who-we-
are/ e.t: 23.09.18)

Brand Finance her iilke markasini krediye benzer bigimde degerlendirerek
AAA (cok giiglii) ile DDD (basarisiz) arasinda derecelendirme yapmistir. Bu harf
notu Brand Finance’in marka giicti endeksi (yatirim, turizm, iiriin ve yetenek
skorlarina dayali bir 6l¢ii) sonucu ortaya ¢ikarilmigtir.

Marka gucu endeksi bir iilkenin isgiicliniin kalitesi ve yabanci yetenekleri
¢ekme yetenegi, yasam kalitesine iligskin algilar1 ve dngoriilen GSYH biiyiimesi
gibi faktorlere dayanmaktadir. Her ulus markasina marka derecelendirilmesi
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Bu derecelendirmeler markanin  giici,
potansiyelinin yani sira bir marka degeri (6zet bir 6l¢ii olarak markanin finansal
giicli) i¢in kiyaslanmasi sonucunda yapilmistir.

riski ve gelecekteki

Tablo 1. Ulke Markalarmn Etki Cergevesi

Yurt i¢i yatirim

Yurt diginda yatirim
yapmak yerine yerel
ticareti yurt i¢inde yatirim
yapmaya tesvik etmek

Yerli turizm
Vatandaslarin,yurtdisinda
tatil yapmaktansa yurtici
lokasyonlar1 kesfetmeye
tesvik etmek

Yerel markalar
Vatandaslar yerel olarak
yapilan tiriin Ve hizmetleri
satin almaya tesvik etmek,
yani ithalat1 azaltmak

Yurtici Yetenek

Beyin goglni énlemek
icin vatandaglari
yurtdigina gitmek yerine
yerel olarak bilimsel
¢aligmalar yapmaya ve is
yapmaya tesvik etmek

i¢ yatirim

Dogrudan yabanci yatirimlarin
cekilmesi, Isletmelerin yer
degistirmesini de icerir

Yabanci turizm
Ulkeyi yabanci turistlere ve
elcilik gorevlilerine tanitmak

Ihracat Markalar

Ulkenin Griin ve hizmetlerini
uluslararasi pazarlara
tanitmak, yani ihracati
artirmak

Uluslararas: Yetenek
Yabanci 6grencileri ve vasifll
calisanlari, tilkeye gelmeye ve
calismaya tesvik etmek

Kaynak : Brand Finance the Annual Report on Nation Brands, 2013:4

Brand Finance tilkelerin marka degerlerini hesaplarken Ulkelerin, kendi
markalar1 igindeki potansiyel ekonomik degerlerini belirleme, insa etme ve
kilidini agmalarini saglayan 4 segmenti belirler. Bu 4 segmentin her biri, bir tlke
markalarinin GSYH’nin biiyiimesini saglama yeteneginin artirtlmasinda ve
gelistirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Caligma verilerinin elde edildigi bu raporda ozellikle yatirim segmenti
igerisinde yer alan dlgiimler iilkelerin dig ticaret faaliyetleri ve bu faaliyetlerin
geri donttleri ile dogrudan iligkilidir.
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DIS TICARET VE MARKA ILISKIiSI

1990’larda baglayan teknolojik ilerleme 2000’li yillara gelindiginde
hizlanarak devam etmistir. Yasanan bu biiyiik degisim kendini is yagaminda da
hissettirmeye baslamis ve sirketler iiretmis oldugu mallarn tiiketiciye
ulastirabilmek igin yeni yollar aramaya bagvurmuslardir. Teknolojinin sunmus
oldugu imkanlar1 kullanarak her yerden her tiiketiciye ulagsmaya caligmislardir.
Degisim sadece pazarlama boyutunda kalmayip iretim boyutunda da
hissedilmistir. Mesela bir¢ok gelismis ve sermaye yogunu iilke ucuz is giiciinden
faydalanmak i¢in emek yogun gelismekte olan iilkelerde iiretim yapmaya
baslamislardir. Bunlar1 takiben yeni ticaret anlagmalari yapilmig bu da sirketlerin
bliylimesine ve dis pazara agilmasina ve ¢ok uluslu sirketlerin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Sirketlerin biiyimesiyle zamanla {ilkelerde biiylimeye
baglamistir (Davis, 2011: 33).

Ulkelerin iizerinde durdugu en o6nemli konularin basinda ekonomik
biiyiimenin saglanmasi gelmektedir. Ekonomik biiyiimenin belirleyicileri de ayni
Ooneme sahiptir. Son zamanlarda kiiresellesmenin de yayginlagsmasi ile birlikte
ekonomik biiyiimenin belirleyicilerinin baginda dig ticaretin geldigini sOylemek
yanlis olmayacaktir. Dis ticaret agisindan da dig agiklarin giderilmesi konusu
kargimiza ¢ikmaktadir. Dig agiklarin giderilmesi igin ihracat artirilmali, ithalat
azaltilmalidir. Ulkelerin ihracati artirabilmesi i¢in de sirketlerin markalarini
yaratip, yarattiklari markalarint uluslararasilagtirmast gerekmektedir. Ciinkii
gucli bir marka dig pazarda da s6z sahibi olmaya baslar, ihracati arttikca da iilke
ekonomisi bundan olumlu yonde etkilenir.

Kiiresellesen bir diinyada gerek {ilkelerin gerekse sirketlerin degisen kosullara
ayak uydurmasi gerekmektedir. Bu anlamda neredeyse kiiresel rekabete maruz
kalmayan pazar kalmamistir. Kiiresel pazarlama denilince akla dev ekonomiler
gelmektedir ve bu dev ekonomilerin ortaya ¢ikarmisg oldugu birtakim maliyetler
s0z konusudur (Randal, 2005: 57). Gerek iilkeler gerekse firmalara tarafindan
uygulanacak olan etkili pazarlama teknikleri sayesinde yeni pazarlara agilip,
ticaret hacmini artirabilirler. Artan ticaret hacmi sonucunda iilkenin markasinin
uluslararasilagmasi girmis oldugu pazardaki ulusal markalarin rekabet giiciinii
azaltabilmektedir. Bunun sonucunda da ulusal markalar agisindan i¢ pazar
cekiciligini yitirmekte ve belli bir siire sonra pazardan cekilmek zorunda
kalmaktadir. Sirketlerin kiiresel rekabete karsi ayakta kalabilmesi igin
uluslararas1 pazarlara agilmasi ve uluslararast bir marka haline gelmesi
gerekmektedir (Kogum, 2017: 3).

Bir igletmenin marka olma yetenegi isletmeye rekabet edilebilirlik

kazandirmaktadir. Kisacast markalagsma yetenegi sayesinde isletme yiiksek
katma degerli mallar iiretebilmekte ve rekabet giiciinii artirmaktadir. Bunu iilke
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bazinda diiglinecek olursak da uluslararasi pazarlarda faaliyet gdstermeye
baslay1p dis ticaretin ekonomik biiyiimeyi artiracag diislincesi ile iilkeye olumlu
getiriler sunacaktir (Porter, 2005: 13).

Ulke markalasmasmin saglanmasinin baslangicinda turizm, tarim gibi
birbirinden farkli ve bagimsiz sektor ve alanlar 6nemli birer unsurken, zamanla
ihracatin  tegviki ve dis ticarete konu olarak devlet politikalarinda
konusulmuslardir ve ihracat lilke markalagsmasinda 6nemli bir unsur olarak yerini
almustir. (Papadopoulos, 2004: 40; Anholt, 2005:118).

Ulke markalasmanin amaci dis yatirimeilarim, bilim adamlarinin ve turistlerin
iilkeye c¢ekilmesi, ihra¢ edilen tiriinlere ilginin artirilmasi ve ulusal anlamda bir
kimlik duygusunun olusturulmasidir. Bu amagla tilkeler markalagma siireglerinde
pazarlama stratejilerine bagvurmaktadirlar (Tyukarkina, 2011:8). Diinya
sahnesinde tlkeler kendilerini “giivenilir bir ortak™ olarak konumlandirmaya
calismakta ve bu noktada iilke markalasmasi kavrami devreye girerek i¢ yatirim
ve ihracati arttirma ve turist gekme gibi amaglarla faaliyetlerde bulunmaktadirlar
(Dinnie, 2008: 17).

Ulke markalasmasinin saglanmasinda etkili olan unsurlardan biri de ihrag
edilen mallarin kiiresel pazarda talep gdrmesini saglayabilmektir. Bu baglamda
bu driinlerin markalagsmas1 6nemli bir konudur. Ozellikle ihracat yapan
isletmelerin markalagmasi {ilkenin dis ticaretteki basarisini etkilemekte bu
durumda iilke marka degerine etki etmektedir. Ulkemizde ihracat yapan
isletmelerin markalagsmasma devlet destegi vermek amaciyla Turquality
programi gelistirilmis ve basari ile uygulanmaktadir.

Ulkeler icin ekonomik biiyiimenin, biiyiime i¢in dis ticaretin, dis ticaret icin
de markalagmanin bu kadar 6nemli oldugu bir donemde gerek sirketlerin gerekse
ulkelerin tizerine 6nemli gérevler diismektedir. Oncelikle teknolojiyi ¢ok iyi
kullanabilmek; reklam ve tanitim i¢in medyadan da faydalanmak gerekmektedir.
Bu marka degerinin hedef kitleye ulasmasi i¢in de olduk¢a dnemlidir.

VERI SETi VE YONTEM

Bu ¢aligmada 2010-2017 yillar1 arasinda 2017 marka degeri en yiiksek ilk 20
ekonomiye ait marka degeri ve net dis ticaret hacmi arasindaki iligki dinamik
panel veri analizi ile test edilmistir. Analize dahil edilen ekonomiler sirasiyla
ABD, Almanya, Cin, Japonya, Ingiltere, Fransa Italya, Kanada, Hindistan,
Brezilya, Hollanda, Rusya, Ispanya, Avustralya, Meksika, Giiney Kore, isvicre,
Isveg, Endonezya, Tayvan. Analize dahil edilen Cin, Hindistan ve Tayvan gibi
iilkeler siralamada yer almasina ragmen verilerine ulasilmamis olmasi nedeni ile
bu llkeler analize dahil edilmemistir.
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Bu caligmada {ilkelerin marka degerinin ticaret hacmini nasil etkiledigini
analiz edilirken Turhan ve Tezcan (2018) yilinda Aaker (1992)’in marka
cagrisimlari ¢alismasina dayanarak olusturmus oldugu modelden yararlanilarak
marka degerinin 6l¢iilmesinde kullanilan bilesenlerden birisi olan ticaret hacmi
ile marka degeri arasindaki karsilikli iliski analiz edilmistir. Buna gore doviz
kuru, kisi basia diisen milli gelir ve ticaret hacmi iilkelerin marka bilesenleri
arasindadir. Analize konu olan dig ticaret- marka degeri iliskisinin ortaya
konmasi dis ticaret politikalarinda marka unsuruna dikkat cekmek amaci ile bu
degiskenlere yer verilmistir. Analiz edilen degiskenlere ait veriler OECD ve
Brand Finance resmi veri tabanlarindan derlenmistir.

Marka degeri ve dig ticaret hacmi degiskenleri milyon dolar cinsinden ele
almmstir. Veriye ulagma kisitliligi nedeni ile ¢alismanin araligi 2010- 2017
olarak belirlenmistir.

17 ekonomiye ait 8 yillik veriler kullanilarak {ilkenin marka degeri ile dig
ticaret hacmi arasinda iliskinin test edilmesinde analize dahil edilen birim
sayisinin zaman boyutundan biiyiik olmasi nedeni ile dinamik panel veri analizi
yontemine bagvurulmustur. Bunun yan1 sira GMM (Genellestirilmis Momentler
Metodu) yonteminde bagimli degiskenin gecikmeli degerleri de bagimsiz
degisken olarak modele dahil edilmektedir. Buna gére bagimli degiskenin dnceki
donem degeri ile cari donem degeri arasinda iliskinin varligi da arastirilmig
olmaktadir. Calismada yer alan degiskenler ile kurulan ve tahmin edilecek olan
denklem asagidaki gibidir:

Inticaret;; = filnticaret;;_; + marka;; + u;;
Ekonometrik Ydntem

Panel veri seti yatay kesit verileri ile zaman serisi verilerinin bir arada
kullanilmas1 sonucu ortaya ¢ikan veri setidir. Yatay kesit verileri, birden fazla
birime ait anlik goriintli verirken; zaman serileri de tek bir birime ait belli bir
zaman dilimindeki durumu ve farkli birimlerin zaman araligindaki durumu
hakkinda bilgi vermektedir. Bunun yani sira hem daha fazla degisken
icermektedir hem de daha fazla serbestlik derecesi sahiptir. Bundan 6tird panel
veri setinden ¢oklu dogrusal baglanti1 sorunu ile karsilagsma riski daha azdir (Tari,
2011: 480).

Panel veri setlerinin zaman serilerine kiyasla birgok ac¢idan avantajli olmast
nedeni ile daha fazla tercih edilmektedir. Panel veri analizi hem statik hem de
dinamik streclere uygulanabilmektedir. Dinamik siireclere uygulanan panel veri
analizi ““dinamik panel veri analizi” olarak adlandirilmaktadir. Statik panel
veriden ayrilan en 6nemli 6zelligi de modele bagimli degiskenin 6nceki donem
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degerlerinin de dahil edilmis olmasidir. Bu sayede bagimli degiskenin kendi
gecmis donemdeki degerleri ile iliskisi de analiz edilmektedir.

Dinamik panel veri analizinde modele dahil edilen bagimli degiskenin
gecikmeli degerinin (ci+eit) birlesik hata terimi ile iliskisi bulunmaktadir. Bu da
birimlere ait heterojenligi ifade eden Ci’nin her bir birim i¢in farkli olmasindan
kaynaklanmaktadir. Dinamik bir panel veri analizi i¢in asagidaki denklem
kurulmaktadir (Greene, 2012: 497).

Vi=Xp+ Oy, T TE, )

Panel veri analizi yapilirken Arellano- Bond tarafindan gelistirilmis olana
Genellestirilmis Momentler Metodu (GMM) yontemi kullanilmaktadir. Degisen
varyans sorunu ve otokorelasyon sorunu olmadigi durumlarda GMM
kullanilmaktadir. Bu yontemde birinci derece fark modeli ara¢ degisken matrisi
kullanilarak doniistiiriiliir. Doniistiiriilmiis olan bu matris de Genellestirilmis En
Kiiciik Kareler yontemi kullanilarak tahmin edilmektedir (Akay, 2015: 95).
Kisaca GMM olarak bu yéntemde Arellano ve Bond (1991) ve Arellano ve Bover
(1995) tahmincileri kullanilmaktadir. Bu tahminciler kullanilabilecegi durumlar
su sekildedir (Roodman, 2009: 86).

e Zaman boyutunun kesit boyutundan kii¢iik oldugu durumlarda,

o Degiskenler arasinda lineer fonksiyonel iligkinin mevcut oldugu
durumlarda,

e Bagimh degiskenin cari donem degerinin ge¢cmis donem degerleri ile
iliskili oldugu durumlarda,

e Birimlere has heterojenligin olmasi1 durumunda,

e Birimler arasinda otokorelayon ve degisen varyans sorununun olmamast
durumunda kullanilmaktadir.

GMM’de kullanilan ara¢ degiskenlerin asirt tanimlama kisitina uygun olup
olmadig: Sargan Testi ile 6l¢iilmektedir. Modelde kullanilan degiskenin digsal
olmas1 halinde uygulanan yontem sonucu elde edilmis olan hata terimlerinin
bagimsiz degisken ile iligkisi olmadigi sonucuna varilir. Asagida verilen
hipotezler 2 nolu denklem ile test edilmektedir (Tatoglu, 2012: 101):

s=a0zZ(TY 2" Ay 0'z,) 2 A~y gy
)
Ho: Asirt tanimlama kisiti gegerlidir.

Hi: Asir1 tanimlama kisit1 gegerli degildir.
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GMM kullanilarak yapilan analiz neticesinde elde edilen sonuglarinin
etkinliginin Olgiilmesi igin Arellano- Bond (1991) Otokorelasyon testi
yapilmaktadir. Elde edilen sonuglarin etkin olmasi igin hata terimlerinin ikinci
mertebeden korelasyonlu olmamasi gerekmektedir.

Yie = Yy + BX + BXje + 14 + e = X + 44y +uye
3)

Ho: Hata terimleri arasinda otokorelasyon yoktur.
Hai: Hata terimleri arasinda otokorelasyon vardir
Uygulama Sonuglari

Sosyal bilimlerde ele alinan konularin bir¢cogu dinamik bir yapiya sahiptir.
Ticaret hacmi, kiiresellesme bilim ve teknolojideki meydana gelen degisim ve
gelisimler nedeni ile de dinamik bir siirece sahiptir. Bu ¢aligmada ticaret hacmi
ile marka degeri arasindaki iliski siklikla kullanilan Arellano- Bond (1991) ve
Arellano- Bover (1995) tahmincileri kullanilarak analiz edilmistir.

Tablo 3’te Arellano- Bond ve Arellano- Bover tahminci sonuglari yer
almaktadir. Her iki modelde de olasilik degerleri %1, %5, % 10 anlam
diizeylerinden kiigiik oldugu icin degiskenler anlamli ve katsayilar1 giivenilirdir.
Tablo 3 incelendiginde Arellano- Bond tahmin sonucuna gére dnceki dénem
ticaret hacmindeki bir birimlik degisim cari dénem ticaret hacmini 1,12 birim
arttirmakta oldugunu, marka degerinde meydana gelen bir birimlik degisim
sonucunda da dis ticaret hacminde 0,008 birimlik bir artis oldugu goriilmektedir.
Arellano- Bover tahmin sonucu da benzer sekilde yorumlanmaktadir. Dis ticaret
hacmi degiskeninin 1 donem gecikmeli degeri dis ticaret hacmini pozitif yonde
etkilemektedir. Ulkelerin marka degeri de ticaret hacmini pozitif ydnde
etkilemektedir.

Tablo 2. GMM Tahmin Sonuglari

Bagimh Arellano- Bond Arellano- Bover
Degisken: Tahmincisi Tahmincisi
ticaret
Degisken(ler) Katsay1 Olasiik Katsay1 Olasiik
ticaret(-1) 1,12 0,0000 1,11 0,0000
marka 0,008 0,0001 0,012 0,0001

GMM Arellano- Bond tahmini yapilirken kullanilan arag¢ degiskenlerin gegerli
olup olmadig1 ve otokorelasyon sorununun olup olmadiginin test edilmesi
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gerekmektedir. Hata terimlerinin birbirinden etkilenmemesi tahmincilerin 6nemli
Ozelliklerinden birisidir ve bunun olmasi halinde otokorelayon sorunu ortaya
¢ikmaktadir.

Ho: Hata terimleri arasinda otokorelasyon yoktur.
Ha: Hata terimleri arasinda otokorelasyon vardir.

Tablo 3. GMM Otokorelasyon Testi

Degisken Z ist. Olasihk
AR (1) -2,08 0.0375
AR (2) -0.66 0.5083

Hata terimlerinin birbirinden etkilenip etkilenmediginin test edilmesi igin
yapilan tahmin sonuglar1 Tablo 4’te yer almaktadir. Buna gdre otokorelasyon
yoktur seklinde kurulmus olan yokluk hipotezi olasilik degerinin % 95 giiven
diizeyinde 0.05’ten buylk olmasi nedeni ile red degildir yani otokorelasyon
sorunu olmadigi ve GMM sonuglarimin tutarlt oldugu sonucuna varilmstir.

Son olarak da kullanilan degiskenlerin i¢sel olup olmadiginin test edilmesi
icin Hansen- J Test (Sargan Testi) uygulanmustir. Sargan testi ile arag
degiskenlerin gecerli olup olmadig: test edilmektedir.

Ho: Asirt tanimlama kisiti gegerlidir.
Hai: Asir1 tanimlama kisit1 gegerli degildir.

Tablo 4. GMM Sargan Testi

Arellano- Bond Tahmincisi Arellano- Bover Tahmincisi
Sargan Testi 0,48 0,48
J. ist. 11,56 11,51

Analiz sonucunda elde edilen sonuglara gore kullanilan ara¢ degiskenlerin
gecerli oldugu sonucuna varilmigtir. Bunun igin yapilan analiz sonucunda olasilik
degeri 0,48 olarak hesaplanmig olup % 95 giiven diizeyinde 0.05’ten biiyiik
olmasi halinde yokluk hipotezi red edilmemektedir. Yani kullanilan degiskenler
icseldir.

Simdiye kadar marka degerinin ticaret hacmi {izerindeki etkisi analiz
edilmistir. Calismanin bundan sonraki kisminda da ticaret hacminin marka degeri
lizerindeki etkisi analiz edilmistir.
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Tablo 5. GMM Tahmin Sonuglari

Bagimh Arellano- Bond Tahmincisi Arellano- Bover Tahmincisi
Degisken:
marka
Degisken(ler) Katsay1 Olasihik Katsayi Olasihik
marka(-1) 0,45 0,0000 0,44 0,0000
ticaret 1,90 0,0000 1,77 0,0000

Tablo 6’da ticaret hacminin tilke marka degeri tizerindeki etkisinin sonuglari
yer almaktadir. Buna goére olasilik degerlerinin %1, %5, %210 anlam
diizeylerinden kiigiik olmas1 degiskenlerin anlamli ve katsayilarinin da giivenli
oldugunu gostermektedir. Buna gore ge¢mis donem {ilke marka degerinin cari
donem marka degeri lizerinde pozitif etkisi oldugu, ayni sekilde ticaret hacminin
de iilke marka degeri iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
varilmistir. Buna gore, gegmis donem marka degerindeki bir birimlik degisim
iilke marka degerini 0,45 birim artirdigs; ticaret hacmindeki bir birimlik degisim
tilke marka degerini 1,90 birim artirmaktadir. Daha 6nce ticaret hacminin marka
degeri tlizerindeki etkisine kiyasla marka degerinin ticaret hacmi {izerindeki
etkisinden daha fazla bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. GMM Otokorelasyon Testi

Degisken Z ist. Olasihik
AR (1) -2,20 0.0277
AR (2) -1,02 0.3064

Tablo 7. GMM Sargan Testi

Arellano- Bond Arellano- Bover Tahmincisi

Tahmincisi
Sargan Testi 0,28 0,18
J. ist. 15,29 16,05

Tablo 7’de otokorelasyon sonuglari yer almaktadir. Olasilik degerlerinin %1,
%35, %10 anlamlilik diizeylerinden biiylik oldugu i¢in hata terimlerinin
birbirinden etkilenmedigi yani otokorelasyon olmadigi ve sonuglarin tutarh
oldugu goriilmektedir. Tablo 8’de de modelde kullanilan ara¢ degiskenlerin
gegerli olup olmadigini test etmek i¢in yapilan Sargan Testi yer almaktadir. Buna
gére Arellano- Bond ve Arellano- Bover tahmincisi sonuglarinda olasilik
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degerlerinin degerlerinin %1, %5, %10 anlamlilik diizeylerinden biiyiik oldugu
i¢in ara¢ degiskenlerin i¢sel oldugu sonucuna varilmistir.

Calismadan elde edilen sonuglara gore, hem iilkelerin marka degerinin ticaret
hacmi iizerinde hem de ticaret hacminin iilke marka degeri iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Elde edilen bu sonuglarin ¢aligmanin
teorik kismu ile uyumludur.

SONUC VE GENEL DEGERLENDIRME

Uriinler, isletmeler, hizmetler, iiniversiteler, belediyeler, sehirler ve hatta
kisilerin markalagmasinin yaninda turizm, ihracat, dogrudan yabanci yatirim,
sanayinin olusumu ve gelisimi, gé¢menlik, ulusal miras, memnun edilmig
vatandaslar ve i¢ ve dig politikalarin desteklenmesi gibi unsurlari igerisinde
barindiran iilkelerinde markalasma ¢abalarmin ortaya c¢ikmasi kaginilmaz
olmustur. Markalarin hékimiyetinde olan giiniimiiz diinyasinda {ilkelerin
degerlerinin belirlenmesinde markalasma dereceleri gbz Oniine alinmaktadir.
Markalasan iilkelerin i¢ ve dis yatirimlari, turizmleri, sunduklari mal ve
hizmetleri ve iilke vatandaslarinin gelisimi marka degerlerinin belirlenmesinde
ve Olglilmesindeki degiskenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ekonomik biiyiimeyi artiran en onemli faktorlerden biri olan dis ticaret son
zamanlarda biiyliik 6nem kazanmaya baslamistir. Bu nedenle dis ticareti artiracak
faktorlerin neler oldugu yeni bir arastirma konusu haline gelmistir. AR-GE,
beseri sermaye, yiiksek teknolojili iirlin iiretimi gibi bir¢ok faktdr sayilabilir fakat
“marka” unsuru da son derece biiyiik 6nem tasiyan bir dig ticaret belirleyicisi
haline gelmistir. Ozellikle biiyiik markalar diisiiniildiigiinde sadece iilke dis
ticaretini artirmakla kalmayip, bulundugu iilkenin GSYH’sin1 artirmaktadir.
Bunun yani sira birgok {ilkede birer ¢ok uluslu sirket olarak faaliyet
gostermektedirler. Cok uluslu sirketler, dogrudan yabanci yatirimlari ilkeye
cekme, istihdami artirma, kisi basina diisen geliri artirma gibi birgok faydasi
sayilabilir.

Dis ticaret ve markalagmanin 6neminin son derece arttigi kiiresellesen
diinyada gerek iilkelerin gerekse firmalarin siirdiiriilebilir biiyiime saglamalar1 ve
rekabet iistlinliigli elde edebilmeleri i¢in marka degerine 6nem vermeleri ve buna
iliskin stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

Literatiirde daha once dis ticareti etkileyen bircok calisma mevcuttur. Bu
caligmay1 6zgiin kilan ise Brand Finance tarafindan agiklanmis olan 2017 yilinda
en yiiksek marka degerine sahip ilk 20 iilkeye ait marka degeri ile ticaret hacmi
arasindaki iliskinin analiz edilmesidir. Yapilan analiz sonucuna gore cari
donemdeki ticaret hacmi ile dnceki donem ticaret hacmi arasinda pozitif yonlii
bir iligki oldugu ve iilke marka degeri ile ticaret hacmi arasinda da ¢ift yonlii
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pozitif bir iligki oldugu tespit edilmistir. Bu ¢aligmada ticaret hacmi ile marka
degeri arasindaki iligki analiz edilmistir. D&viz kuru, {ilke biiyiikligii gibi farkli
degiskenler eklenerek yapilacak yeni c¢aligmalara konuya derinlik
kazandiracaktir.
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