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Oz
Bilgi iletisim teknolojilerindeki gelisme ve kiiresellesmenin etkisi ile gerek
tilkeler gerekse firmalar cetin bir rekabete maruz kalmistir. Béyle bir ortamda
tilkeler ve firmalar ayakta kalabilmek icin yeni vyollara basvurmak zorunda
kalmustir. Yasanan degisim ve gelisim soncunda dis ticaretin belirleyicileri de

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

Bu calismanin amaci 2017 yili marka degeri en viiksek ilk 20 ekonomisinin
2010-2017 yillar: arasindaki marka degeri ve net dis ticaret hacmi arasindaki
iliskinin Dinamik Panel Veri ydntemi ile analiz edilmesidir. Elde edilen sonuclara
gbre iilkelerin dnceki donem ticaret hacmi ile cari dénemdeki ticaret hacmi
arasinda pozitif bir iliski 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 satic1 grubunun
tiriin ve hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmek icin belirledigi isim, terim, isaret,
sembol, dizayn wveya bunlarin kombinasyondur” seklinde tammlanmstir
(https://www.ama.org/). Urfinlerin, hizmetlerin 8niine gecen marka kavraminin
binlerce tanimu bulunmaktadir. Ancak marka kavramimin 6ziinde tammlamak ve
farklilastirmak yer almaktadir. Marka bir degerdir ve bu &zelligi ile giinimiizde
artik markasiz tek bir tiriin ve hizmet kalmamuis hatta bunun 6tesinde kisilerin
markalasma cabalar ile birlikte kisisel markalar da ortaya cikmustir. Marka
dinamiginin farkinda olunmasi neticesinde kisisel markalarin tesinde iilke
markalar da karsimiza ¢ikmaktadir.

Keller'in (1993) marka degeri aciklamasiyla es zamanli olarak {ilke
markalasmasi, bir bireyin bir ulusun bir bilesenine karsi olumlu ya da olumsuz
tepkisi ile ilgilidir. Bundan dolayi tilke markalari bir tilkenin temel 6zelliklerinin
diger iilke bireylerinin diistinceleri, tutumlar1 ve tepkileri tizerindeki birlesik
etkileridir. En basit anlamda, f{ilkelerin markalasmasi o filkenin marka ve
pazarlama tekniklerini tilke baglaminda hayata gecirmesidir. Glinlimiizde
diinyanin tek bir pazar haline gelmesi ile fiilkeler de rekabet etmeye
baslamuslardir. Bu rekabet baglaminda filkeler siyasi, sosyal ve kiltiirel
faaliyetler bakimindan birbirleriyle rekabet etmektedirler (Anholt, 2008).

Ulkelerin markalasmasi kavramu ilk olarak, 21. yiizyilin baslarinda tilkeyi bir
marka ya da tiriin olarak gdrme fikrinden dogmustur. Konuya iliskin yapilan ilk
calismalarda iilke adinin énemi ve bunun “mense iilke” etiketi olarak ihracata
etkileri tartisilmustir (Gertner ve Kotler, 2002).

Nispeten yeni bir konu olmasma ragmen {ilkelerin markalasma calismasinin
kokeni dort farkl kaynaga; mense iilke (Papadopoulos ve Heslop, 1993, 2002),
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yer veya destinasyon markalari (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 c¢alismalarda verilen o6rnekler {ilke adinin; ekonomik
kalkinmada, turizmde ve iilkeye yapilacak yatwimlar icin sirketlerin cezp
edilmesinde etkisinin oldugunu desteklemektedir (Gertner ve Kotler, 2002).

Thracat, turizm veya i¢ vatirimlar gibi 6zel ekonomik cikarlari desteklemeye
net bir sekilde odaklanan Mense iilke ve destinasyon markalarinin aksine
tilkelerin markalagsmasi politik, ekonomik ve Kkiiltiirel boyutlann kapsayan
uluslararasi arenadaki biitiinsel imaj ile iliskilidir (Quelch ve Jocz, 2004; Fan,
2006).

Fan (2010)’a gore tilke markas: ile ticari markalar arasinda birtakim
farkliliklar bulunmaktadir. Ulke markalarinin teklif, 6z nitelikler, faydalar, imaj,
isbirlikleri, amac, boyutlar, sahiplik ve hedef kitle boyutlar1 bakimindan firiin
markalari ve kurumsal markalardan farkhlastigi gorillmektedir. Uriin markasi ve
kurumsal marka bir yiyecek veya araba yikama hizmeti gibi tanimlanabilen bir
teklif sunarken bir iilkenin teklifi sinirlandirabilir ve tek degildir. Ornegin
Porsche markas: size litks araclar sunarken, Starbucks size keyifli bir kahve
deneyimi sunmaktadir. Bu teklifler agik ve nettir. Ulke markalarina gelindiginde
ise “Ttalya bize ne sunmaktadir?” diye sordugumuzda sunulan tekliflerin siniri
yoktur. Italya bize: Roma. Venedik, Mimari, Leonardo da Vinci, Berlusconi,
mutfakta; pizza, tiramisu gibi essiz teklifler sunmaktadir. Bunlarin tamanu
Italya’nin bir teklifi olarak algilanmaktadir.

Ulkelerin markalagsmasinin odaginda, amacinda veya sonucunda &nemli
farkliliklarin oldugu farkli arastirmacilar tarafindan ortaya konulmustur. Buna
gore; ulusal kimlikleri yeniden ele almak (Olins,1999; Turhan ve Tezcan, 2018),
tilkenin rekabet giiciinii arttirmak (Anholt, 2007; Lee, 2009; Yildiz, 2017), siyasi,
Idiltiirel, ticari ve spor faaliyetlerini benimsemek (Jaffe ve Nebenzahl, 2001;
Yildiz, 2018), yurtici ve yurtdisindaki ekonomik ve siyasi cikarlari tesvik etmek
(Rendon, 2003; Szondi,2007; Sadigova, 2016) ve iilkenin imajini / itibarim
diizeltmek, degistirmek veya gelistirmek (Gudjonsson, 2005; Fan, 2006, 2008b;
Kocak, 2016; Guliyeva, 2017) gibi calismalar iilkeler acisindan markalasmanin
farkliliklarini ortaya koymustur.

Marka Degeri Kavram

[lk olarak 1980°li yillarda ortaya ¢ikan marka degeri hem arastirmacilarin hem
de uygulayicilarin dikkatini ¢eken bir kavram olmustur. 1990’lara gelindiginde
marka degeri konusu pazarlama yonetimi icin en kritik alanlardan biri olarak
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gbriilmiistiir (Walgren vd., 1995: 26). 1991'de marka degeri Pazarlama Bilimi
Enstitisti'ntin bir arastirmasiyla pazarlama yonetiminde sayisal bir kavram olarak
ortaya konulmustur. Bu dogrultuda arastirmacilar éncelikle kavranu &lgmeye ve
nedenlerini ve etkilerini anlamaya odaklanmustir. (Aaker, 1991) Markava iliskin
iyl niyet ve olumlu etkilerin biitinii olarak degerlendirilen ayni zamanda da
tiiketicilerin markayla baglantisinin giicli olarak da nitelendirilen marka degeri
Aaker (1996)’a gore tiiketicilerin rakiplerle kiyasladiginda bir markayi satin alma
nedeninin olup olmadifiyla dlciilebilir.

Ulke Marka Degeri

Guintimiizde marka degeri yalnizca isletmeler ya da kisiler icin degil iilkeler
icin de hesaplanmaktadir. Anholt 1998 vilinda vayinladigi makalesinde ticari
mallardan farkli olarak ihracatc1 markalarini tilkelerin gelisme paketinin parcasi
olarak gérmiis bununla birlikte ticiincti diilnyadan c¢ikis siirecini 6nemli derecede
hizlandirabileceklerini de 6ne siirmiistiir.

Ulke markalasmasinmn dinamikleri nelerdir sorusunun cevabiu Anholt
(2003), yer markalasmasinin alti boyutu fizerinden aciklamistir. Bu boyutlar
insan, turizm, ihra¢ markalari, dis ve i¢ siyaset, yatirum ve gd¢ ve kiiltiir ve miras
seklinde siralannustir. Anholt (2005)’a gore; iilke markasi; vluslararas: toplum
ve bahsedilen alt: farkli alanda ( insan, turizm, ihracat, toplum, yénetim, kiiltiir
ve miras, yatirim ve goc) toplumdaki yeterlilik beklentisinin karsilanmasi firsatin
sunmaktadir. Bu baglamda bir filkenin markalasabilmesi bahsedilen kriterlerdeki
bagarisi ile gerceklesir. Uluslararas: arenadaki itibar ve imajin olumlu veya
olumsuz olarak algilandig:i gercegi, bu {ilkelerin marka degZerlerinin
belirlenmesinde hayati bir role sahiptir. Kiiresel rekabetin kiyasiya yasandidi
mevcut durumda marka deferi avantaj veya dezavantaj saglama baglaminda
onemli bir faktér olarak karsinuza ¢ikmaktadir.

Giicli bir iilke markast o iilkenin {irtin veya hizmetlerine iliskin algilamalarda
uluslararas: tilketiciler iizerinde kolaylikla olumlu bir etki birakabilir. B&ylece
filkenin ihracatina da nemli l¢iide katkilart bulunacaktir. Ornegin, en gii¢lit ulus
markalarina sahip ftilkelerden biri olan Japonya, yiiksek teknoloji tirlinleri ile
titketiciler tarafindan tanimlanmus ve sonucta tiiketicilerin tercih etme egiliminde
oldugu goriilmiistir. Diger iilkelerin tirtinleriyle karsilastinildiginda Japon
tiriinleri, Japon markalarinin sagladigi giivenlik, diriistliik, islevsellik ve uzun
omiirliiliik ozellikleri ile bilinirken buna karsilik, Cin tirfinleri, diistik kaliteli,
daha ucuz malzemeler ve Cin'de iiretilen teknolojik tiriinleri tercih etmeleri
konusunda tiiketicileri cesaretlendirmeyen, giivenlik endiselerinin eksikligi gibi
ozelliklerle bilinmektedir. Sonuc olarak, baz: ticari alanlarda farklilasan giiclii bir
tilke markasinn tiketicilerin karar alma stirecini etkiledigi ve tilkenin c¢ikarina
yonelik ihracat performansin etkiledigi aciktir (Yildiz, 2017: 19)
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Turhan ve Tezcan (2018) lilke markas1 bilesenlerini Aaker’in (1992) marka
cagrisimlan ¢alismasini referans alarak yeni bir model tizerinde a¢iklanustir. Bu
modelde bilesenler performans 6zellikleri ve kalitsal ézellikler seklinde iki ana
baslikta ele alinmustir. Performans ozellikleri; yonetim, ekonomi, bilim ve
teknoloji ile spor ve sanattan olusurken kalitsal ézellikler; tarih, kiiltiir, yurt ve
insandan olusmaktadir. Ekonomi icerisinde ise {iriin ve hizmet kalitesi, yatirim
ve goc, hayat kalitesi ve ekonomik giic unsurlari yer almakta ve ekonomik giic
icerisine ise; OECD siralamalari, déviz kuru, kisi basina diisen GSYH ve dis
ticaret hacimleri gibi 8lctilebilen degiskenler girmektedir.

Ulke markalarma artan ilgi neticesinde Simon Anholt iilke markalar
endeksini 2005 yilinda gelistirmis ve ayni yilin nisan ayinda ilk olarak endeksler
vayinlanmustir. Ulkelerin marka de@eri hesaplanirken tek bir yaklasimla
kiyaslama yapmak yerine finansal performans, kiiresel rekabet ve ekonomik,
politik, saglik ve sosyal gelismeler gibi cevresel kosullar1 da icermesi gerektigini
ileri stirmiistiir.

Marka Degerinin Hesaplanmasi

Ulke marka degerinin hesaplanmasinda farkli kuruluslar farkli parametreler
belirleyerek hesaplamalar yapmis ve ¢esitli raporlar sunmuslardir. Bu ¢alismada
Brand Finance'n {ilke marka degeri raporlarindan vararlanilmistir. Brand
Finance'in yam sira ulus markalarinin hesaplanmasinda farkli firmalar faaliyet
gbstermektedir. Bunlar; Anholt- GIK Roper Nation, Future Brand, Bloom
Consulting, East West Communications ve Portland Communications
firmalaridir. Bu firmalar da belirli araliklarla ulus marka ve iilke siralamalari
listeleri yayimlamaktadir

Simon Anholt (2005) iilkelerin marka degerinin hesaplanmasinda tek bir
boyuttan ziyade birden fazla boyutun hesaba katilmasi gerektigini ile stirmiistiir.
Bu boyutlar: ise; finansal performans, kiiresel rekabet ve ekonomik, politik,
saglik ve sosyal gelismeler gibi cevresel kosullar: da icermesi gerektigini ileri
siirmiistiir. Anholt- GfK Roper Nation 2008 yilinda faaliyete gecmis ve 50
tilkenin marka degerini hesaplamaktadir. Brand Finance ise daha koklu bir
kurulus olmasi, 100 iilkenin marka degerini hesaplamasi, hesaplamalara gayri
safi yurt ici hasilayr eklemesi ve raporlarimin da birden fazla dedisken
degerleriyle hazirlanmuis olmasi nedeniyle Anholt- GfK Roper Nation Markalar
Endeksi’ne gore daha giicli sayilmaktadir.

Future Brand ise 2005 vilinda kurulmus olup her yil 75 tilkenin genel
siralamasim  ve boyuta gére siralamayr iceren Ulke Marka Endeksini
yayinlamaktadir Future Brand, 17 iilkede (ABD, Kanada,) yaklasik 2.500 kanaat
olusturucudan ve sik sik uluslararasi is veya eglence amach seyahat edenlerden
nicel ve nitel veriler toplamistir. Future Brand, bir bireyin markaya karsi
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farkindaliginm, asinaligmin, iliskisinin ve tercihinin belirlenmesini iceren
Hiyerarsik Karar Modeli'ne (HDM) dayanan kiiresel bir arastirma érnegini test
etmektedir. Future Brand Ulke Endeksi, diinyadaki iilkelerin algilanma giiciinii,
tilketici veya kurumsal markalari inceledigimiz sekilde 6l¢er. Endeks, ikinci on
yilinda, algmin giiciine gére Diinya Bankasi'nin ilk 75 iilkesini GSYH'va gore
yeniden siralamaktadir. Brand Finance “iilke markasi" ni degerlendirirken.
“statil” ve “deneyim” seklinde bir sumflandirma yapmaktadir. Statli unsuru
altinda deger sistemi, yasam kalitesi ve is potansiyelin yer alirken deneyim
unsurunda ise kitldir, miras ve turizmi icermektedir.
(https://www.futurebrand.com/)

Bloom Consulting iilke markalasmas: konusunda uzmanlasmis bir
danismanlik firmasidir. 2003 yilinda Jose Filipe Torres tarafindan kurulmustur.
Kuruldugu tarihten beri basbakanlarla, baskanlarla, belediye baskanlariyla,
turizm kurullarinin baskanlarryla ve yatirim ajanslarinin direktorleriyle isbirligi
yaparak diinyanin cesitli yerel ve ulusal hitkiimetleri icin Ulus Markalasma ve
Sehir Markalasma stratejileri gelistirmektedir. Firma daha cok filke
markalasmasina ydnelik danismanlik hizmeti saglamaktadir. Bloom Consulting
su anda Ispanya, Portekiz ve Brezilya'da temsil edilmektedir aynm zamanda D2
Digital Demand ile birlikte her yil tilkelerin dijital ¢ekiciligini 6l¢cen Dijital Ulke
Marka Endeksini yayinlamaktadir. Diinya Ekonomik Forumu, Dijital Talep -
seyahat ve Turizm Rekabet Endeksi'nde yer alan verileri, kiiresel turistik
cekiciligi degerlendirmek icin bir kaynak olarak kullanmaktadir. Dijital iilke
marka endeksini hesaplarken yatirun, turizm ve yetenegin cazip hale getirmenin
yaninda kamu diplomasisi ve ithracatin giiclendirilmesine yonelik de tavsiyelerde
bulunmaktadir (https:/www.bloom-consulting.com/en/nation-branding). Brand
Finance ile karsilasturildiginda da bu endeks; daha cok dijital tizerinden
arastirmalarini yapmakta oldugunu, tilkelerin dijital fizerinden ne kadar arandigi,
dijital konumlandirmasinin yaninda tilkelerin dijital ve sosyal medyada ne kadar
aktif olduguyla ilgilenmektedir.

East West, ulus markalarinin uluslararas: algilarini analiz etmekten ve
izlemekten marka cazibesini ve etkisini artirmaya yonelik strateji ve yontemlere
danismaya kadar tescilli bir iiriin ve hizmet grubu ile birlikte bir yaklasim
sunmaktadir. Bu hizmetler, gelismis itibar ve artan yatirim, ihracat ve turizm ile
tilkelerin kiiresel sistemdeki optimum konumlarma ulasmalarma yardimei olmak
icin tasarlanmustir. East West, markalarin vluslararas: algilarini analiz etmelkte,
SWOT analizleri yapmakta ve hiikiimet ve diger kilit paydaslar icin markalasma
ve iletisim stratejileri hakkinda tavsiyelerde bulunmaktir.
(http://www.eastwestcoms.com). Ulke markalasmasi baglaminda East West
Communications da Bloom Consulting gibi daha cok danismalik hizmeti
vermekte ve tilkelerin medyada ki algilarini da dikkate almakta olup, iilke marka
endekslerini ise yalnizca 2008-2011 yillar1 arasinda raporlanustir.
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Portland Communications, 2001 yilinda kurulan bir danismanlik ve halkla
iliskiler ajansidir. Ulkelerin yumusak giicli endeksini olusturmustur. Bu endekste
amag diger iilke marka endekslerinden farkli olarak tilkenin genel ¢ekiciligi veya
tilkeye karst olumlu yaklasim olusturmaktan ziyade yumusak giicii 6lemektir.
Ulkelerin yumusak gii¢c kaynaklari; bir tilkenin siyasi kurumlarmin Kkalitesi,
kdiltiirel cekiciliginin boyutu, diplomatik aglari, onlarmn yiiksekdgretim sistemi,
ekonomik modeli ve bir flkenin dijital diinya ile etkilesimi olarak
tanimlanmaktadir. Kurum indeks hesaplamasinda; tilkenin dijital ortamdaki
varlig1, girisimcileri, kiiltiirii, is birlikleri, egitimi, hitkiimet politikalar1 gibi cesitli
parametreleri kullanmaktadir (https://portland-communications.com/). Yumusak
giic 6leme amaciyla ortaya konulan bu rapor verileri de calismamizin amacini
karsilamadigindan tercih edilmemistir.

Marka degerinin hesaplanmasinda kullanilan ydntemlerden biri olan Hirose
yontemi 2002 yilinda Japonya Ekonomi Ticaret ve Endiistri Bakanligi’nca
yiiriitiilen bir calisma sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu yontemde marka degeri fic
temel faktdrin bir fonksiyonu olarak kabul edilmektedir. Bu degiskenler
sirastyla; prestij degiskeni (PD), sadakat degiskeni (LD) ve genisletme deZiskeni
(ED) 'dir. Bu degiskenlerin tamaminin hesaplanmasinda finansal degerler (satis
veya faiz gelirleri, giderleri, maliyetleri ve masraflari) kullanilmistir (Wang ve
Yu, 2015: 42). Bu baglamda Brand Finance ile karsilastirildiginda bu deger
belirleme yénteminin yalnizca finansal degiskenleri dikkate aldig1 gériilmektedir.

Marka deZerlemeye yonelik farkli yontemler kullanilmakta ve giintimiizde
cogu dev marka farkli metotlarla marka degerlemeye basvurmakta ve iilkelerin
marka degerleri de farkli parametreler kullamlarak hesaplanabilmektedir. Ulkeler
bu farkli yaklasimlarla kendi yol haritalarini secme sansina sahip olabilmektedir.
Bu calismada marka degeri endesklerinden biri olan Brand Finance raporlari
kullanilarak marka degeri ile ticaret hacmi arasindaki iliski analiz edilmistir.

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

Brand Finance her iilke markasim krediye benzer bicimde degerlendirerek
AAA (cok giiclit) ile DDD (basarisiz) arasinda derecelendirme yapmustir. Bu harf
notu Brand Finance’in marka giicli endeksi (yatirim, turizm, tiriin ve yetenek
skorlarina dayali bir 6l¢ii) sonucu ortaya ¢ikarilmistir.

Marka giicti endeksi bir iilkenin isgiictiniin kalitesi ve yabanci yetenekleri
cekme yetenegi, yasam kalitesine iliskin algilar1 ve 6ngorillen GSYH biiyiimesi
gibi faktorlere dayanmaktadir. Her ulus markasina marka derecelendirilmesi
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verilmistir. Bu derecelendirmeler markanin giicii,
potansiyelinin yani sira bir marka degeri (6zet bir 6l¢ti olarak markanin finansal
giicil) icin kiyaslanmasi sonucunda yapilmustir.

riski ve gelecekteki

Tablo 1. Ulke Markalarin Etki Cercevesi

Yurtici Yetenek

Beyin géciinti 6nlemek
icin vatandaslari
yurtdisina gitmek yerine
yerel olarak bilimsel
calismalar yapmaya ve ig
yapmaya tesvik etmek

Yurt ici yatirim ic yatim

Yurt disinda yatirim Dogrudan yabanci yaturimlarin
yapmak yerine yerel cekilmesi, Isletmelerin yer
ticareti yurt iginde yatinm  degistirmesini de igerir
yapmaya tesvik etmek

Yerli turizm Yabanc turizm
Vatandaslarin,yurtdisinda  Ulkeyi yabanci turistlere ve
tatil yapmaktansa yurtici elcilik gorevlilerine tanitmak
lokasyonlar kesfetmeye

tegvik etmek

Yerel markalar Thracat Markalan
Vatandaslar1 yerel olarak ~ Ulkenin {iriin ve hizmetlerini
vapilan tiriin ve hizmetleri uluslararasi pazarlara

satin almaya tesvik etmek, tanitmak, yani ihracatt

yani ithalati azaltmak 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 ftilkelerin marka degerlerini hesaplarken Ulkelerin, kendi
markalar1 icindeki potansiyel ekonomik deZerlerini belirleme, insa etme ve
kilidini acmalarini saglayan 4 segmenti belirler. Bu 4 segmentin her biri, bir tilke
markalarinin GSYH’'nin biiylimesini saglama yeteneginin artirilmasinda ve
gelistirilmesinde 6nemli rol oynamaktadur.

Calisma verilerinin elde edildigi bu raporda o&zellikle yatiim segmenti
icerisinde yer alan &l¢timler {ilkelerin dis ticaret faalivetleri ve bu faaliyetlerin
geri doniitleri ile dogrudan iliskilidir.
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DIS TICARET VE MARKA ILiSKisi

1990°larda baslayan teknolojik ilerleme 2000°li yillara gelindiginde
hizlanarak devam etmistir. Yasanan bu bilylik degisim kendini is yasaminda da
hissettirmeye baslamis ve sirketler tretmis oldugu mallarn tiketiciye
ulastirabilmek i¢in yeni yollar aramaya basvurmuslardir. Teknolojinin sunmus
oldugu imkanlar1 kullanarak her yerden her tiketiciye ulasmaya ¢alismislardir.
Degisim sadece pazarlama boyutunda kalmayip iretim boyutunda da
hissedilmistir. Mesela bircok gelismis ve sermaye yogunu iilke ucuz is glictinden
faydalanmak icin emek yogun gelismekte olan iilkelerde iiretim yapmaya
baslamuslardir. Bunlari takiben yeni ticaret anlasmalar: yapilnus bu da sirketlerin
biiylimesine ve dis pazara acilmasina ve cok uluslu sirketlerin ortaya cikmasina
neden olmustur. Sirketlerin bitylimesiyle zamanla iilkelerde biiyiimeye
baslamustir (Davis, 2011: 33).

Ulkelerin tizerinde durdugu en o6nemli konularin basinda ekonomik
biiyiimenin saglanmasi gelmektedir. Ekonomik biiylimenin belirleyicileri de aym
oneme sahiptir. Son zamanlarda kiiresellesmenin de yayginlasmas: ile birlikte
ekonomik biiylimenin belirleyicilerinin basinda dis ticaretin geldigini séylemek
yanlis olmayacaktir. Dis ticaret acisindan da dis aciklarin giderilmesi konusu
karsimiza ¢ikmaktadir. Dis aciklarin giderilmesi icin ihracat artirilmali, ithalat
azaltilmaldir. Ulkelerin ihracati artirabilmesi icin de sirketlerin markalarini
yaratip, yarattiklart markalarmi uluslararasilastirmas: gerekmektedir. Ciinki
giiclii bir marka dis pazarda da s6z sahibi olmaya baslar, ihracat arttikca da filke
ekonomisi bundan olumlu yénde etkilenir.

Kiiresellesen bir diinyada gerek filkelerin gerekse sirketlerin degisen kosullara
ayak uydurmas: gerekmektedir. Bu anlamda neredeyse kiiresel rekabete maruz
kalmayan pazar kalmamustir. Kiiresel pazarlama denilince akla dev ekonomiler
gelmektedir ve bu dev ekonomilerin ortaya cikarmis oldugu birtakim maliyetler
s6z konusudur (Randal, 2005: 57). Gerek tilkeler gerekse firmalara tarafindan
uygulanacak olan etkili pazarlama teknikleri sayesinde yeni pazarlara acilip,
ticaret hacmini artirabilirler. Artan ticaret hacmi sonucunda tilkenin markasinimn
uluslararasilasmasi girmis oldugu pazardaki ulusal markalarin rekabet giiciinii
azaltabilmektedir. Bunun sonucunda da ulusal markalar acisindan ic pazar
cekiciligini vyitirmekte ve belli bir siire sonra pazardan cekilmek zorunda
kalmaktadwr. Sirketlerin kiiresel rekabete karsi ayakta kalabilmesi i¢in
uluslararasi pazarlara acilmasi ve uluslararast bir marka haline gelmesi
gerekmektedir (Kocum, 2017: 3).

Bir isletmenin marka olma yetenegi isletmeye rekabet edilebilirlik

kazandirmaktadir. Kisacasi markalasma vyeteneg@i sayesinde isletme yiiksek
katma degerli mallar iiretebilmekte ve rekabet glictinti artirmaktadir. Bunu tilke
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bazinda diistinecek olursak da uluslararasi pazarlarda faaliyet gdstermeye
baglayip dis ticaretin ekonomik biiyiimeyi artiracagi diistincesi ile tilkeye olumlu
getiriler sunacaktir (Porter, 2005: 13).

Ulke markalasmasin saglanmasinin  baslangicinda  turizm, tarim  gibi
birbirinden farkli ve bagimsiz sektér ve alanlar énemli birer unsurken, zamanla
ihracatin tesviki ve dis ticarete konu olarak devlet politikalarinda
konusulmuslardir ve ihracat tilke markalasmasinda 6nemli bir unsur olarak yerini
almustir. (Papadopoulos, 2004: 40; Anholt, 2005:118).

Ulke markalasmanin amaci dis yatirumetlarin, bilim adamlarinin ve turistlerin
tilkeye cekilmesi, ihra¢ edilen tiriinlere ilginin artirilmasi ve ulusal anlamda bir
kimlik duygusunun olusturulmasidir. Bu amagla tilkeler markalasma stireglerinde
pazarlama stratejilerine basvurmaktadirlar (Tyukarkina, 2011:8). Diinya
sahnesinde iilkeler kendilerini “giivenilir bir ortak™ olarak konumlandirmaya
calismakta ve bu noktada tilke markalasmasi kavrami devreye girerek i¢ yatirim
ve ihracafi arttirma ve turist cekme gibi amaclarla faaliyetlerde bulunmaktadirlar
(Dinnie, 2008: 17).

Ulke markalasmasinin saglanmasinda etkili olan unsurlardan biri de ihrag
edilen mallarin kiiresel pazarda talep gérmesini saglayabilmektir. Bu baglamda
bu firiinlerin markalasmas: 6nemli bir konudur. Ogzellikle ihracat yapan
isletmelerin markalasmasi iilkenin dis ticaretteki basarisini etkilemekte bu
durumda tilke marka degerine etki etmektedir. Ulkemizde ihracat yapan
isletmelerin markalasmasina devlet destedi vermek amaciyla Turquality
programi gelistirilmis ve basari ile uygulanmaktadur.

Ulkeler icin ekonomik bitylimenin, bitylime icin dis ticaretin, dis ticaret icin
de markalasmanin bu kadar 6nemli oldugu bir dénemde gerek sirketlerin gerekse
iilkelerin fizerine 6nemli gérevler diismektedir. Oncelikle teknolojiyi cok iyi
kullanabilmek; reklam ve tanitim icin medyadan da faydalanmak gerekmektedir.
Bu marka degerinin hedef kitleye ulasmasi icin de oldukca dnemlidir.

VERI SETi VE YONTEM

Bu calismada 2010-2017 yillar1 arasinda 2017 marka degeri en yiiksek ilk 20
ekonomiye ait marka deZeri ve net dis ticaret hacmi arasindaki iliski 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,
Isvec, Endonezya, Tayvan. Analize déhil edilen Cin, Hindistan ve Tayvan gibi
tilkeler siralamada yer almasina ragmen verilerine ulasilmamis olmasi nedeni ile
bu tilkeler analize dahil edilmemistir.
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Bu calismada tilkelerin marka degerinin ticaret hacmini nasil etkiledigini
analiz edilirken Turhan ve Tezcan (2018) yilinda Aaker (1992)'in marka
cagrisimlart calismasina dayanarak olusturmus oldugu modelden yararlanilarak
marka degerinin 6l¢tilmesinde kullanilan bilesenlerden birisi olan ticaret hacmi
ile marka degeri arasindaki karsilikli iliski analiz edilmistir. Buna gore déviz
kuru, kisi basina ditsen milli gelir ve ticaret hacmi filkelerin marka bilesenleri
arasindadir. Analize konu olan dis ticaret- marka degeri iliskisinin ortaya
konmas: 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 dis ticaret hacmi degiskenleri milyon dolar cinsinden ele
alinmustir. Veriye ulasma kisithligi nedeni ile ¢alismanin araligr 2010- 2017
olarak belirlenmistir.

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

Inticaret;, = filnticaret;._; + marka;; + u;;
Ekonometrik Yontem

Panel veri seti yatay kesit verileri ile zaman serisi verilerinin bir arada
kullanilmasi sonucu ortaya cikan veri setidir. Yatay kesit verileri, birden fazla
birime ait anlik gériintli verirken; zaman serileri de tek bir birime ait belli bir
zaman dilimindeki durumu ve farkli birimlerin zaman araligindaki durumu
hakkinda bilgi vermektedir. Bunun vani sira hem daha fazla degisken
icermektedir hem de daha fazla serbestlik derecesi sahiptir. Bundan 6tiirii panel
veri setinden ¢oklu dogrusal baglanti sorunu ile karsilasma riski daha azdur (Tari,
2011: 480).

Panel veri setlerinin zaman serilerine kiyasla bircok acidan avantajli olmasi
nedeni ile daha fazla tercih edilmektedir. Panel veri analizi hem statik hem de
dinamik stireglere uygulanabilmektedir. Dinamik sire¢lere uygulanan panel veri
analizi “dinamik panel veri analizi” olarak adlandirilmaktadir. Statik panel
veriden ayrilan en 6nemli 6zelligi de modele bagimli degiskenin onceki dénem
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degerlerinin de dahil edilmis olmasidir. Bu sayede bagimh degiskenin kendi
gecmis donemdeki degerleri ile iliskisi de analiz edilmektedir.

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

YH: K:tB + @ Y1_t-1+ cl + 5“ (])

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

¢ Zaman boyutunun kesit boyutundan kiiciik oldugu durumlarda,

s Degiskenler arasinda lineer fonksiyonel iligskinin mevcut oldugu
durumlarda,

¢ Bagiml degiskenin cari dénem degerinin gecmis donem degerleri ile
iliskili oldugu durumlarda,

* Birimlere has heterojenligin olmasi durumunda,

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

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

-1
s=AuzZ(XNz'au 0,'z,) Z'AG~xEok-q
(2)
Ho: Asiri tanimlama kisiti gecerlidir.

Hi: Aswrt tamimlama kisiti gecerli degildir.
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GMM kullanilarak yapilan analiz neticesinde elde edilen sonuclarinin
etkinliginin &l¢tilmesi icin Arellano- Bond (1991) Oftokorelasyon ftesti
yapilmaktadir. Elde edilen sonuglarin etkin olmast icin hata terimlerinin ikinci
mertebeden korelasyonlu olmamasi gerekmektedir.

Yie = Yiey + X5 + BXG + i + e = 68X + p; + ue

Ho: Hata terimleri arasinda otokorelasyon yoktur.
H;: Hata terimleri arasinda otokorelasyon vardir
Uygulama Sonuclar

Sosyal bilimlerde ele alinan konularin bircogu dinamik bir yapiya sahiptir.
Ticaret hacmi, kiiresellesme bilim ve teknolojideki meydana gelen degisim ve
gelisimler nedeni ile de dinamik bir stirece sahiptir. Bu ¢alismada 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 sonuclan yer
almaktadir. Her iki modelde de olasilik degerleri %1, %3, % 10 anlam
diizeylerinden kiiciik oldugu icin degiskenler anlamli ve katsayilari giivenilirdir.
Tablo 3 incelendiginde Arellano- Bond tahmin sonucuna goére onceki 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 dénem gecikmeli deZeri dis ticaret hacmini pozitif yénde
etkilemektedir. Ulkelerin marka dederi de ticaret hacmini pozitif ydnde
etkilemektedir.

Tablo 2. GMM Tahmin Sonuglari

Bagimh Arellano- Bond Arellano- Bover
Degisken: Tahmincisi Tahmincisi
ticaret
Degisken(ler) Katsay1 Olasihik Katsayl Olasihik
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 arac degiskenlerin gecerli
olup olmadigi ve otokorelasyon sorununun olup olmadigimmin test edilmesi
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gerekmektedir. Hata terimlerinin birbirinden etkilenmemesi tahmincilerin 6nemli
ozelliklerinden birisidir ve bunun olmasi halinde otokorelayon sorunu ortaya
¢cikmaktadir.

Hy: Hata terimleri arasinda otokorelasyon voktur.
H,: 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 i¢in
yapilan tahmin sonuclari Tablo 4°te yer almaktadir. Buna gore otokorelasyon
yoktur seklinde kurulmus olan yokluk hipotezi olasilik degerinin % 95 giiven
diizeyinde 0.05’ten biiylik olmasi nedeni ile red degildir yani otokorelasyon
sorunu olmadig: ve GMM sonuclarinin tutarli oldugu sonucuna varilmistir.

Son olarak da kullanilan degiskenlerin icsel olup olmadiginin test edilmesi
icin Hansen- J Test (Sargan Testi) uygulanmistir. Sargan testi ile arac
degiskenlerin gecerli olup olmadig test edilmektedir.

Ho: Asirt tanimlama kisiti gecerlidir.
Hi: Asint tanimlama kisiti gecerli 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 gére kullanilan arac degiskenlerin
gecerli oldugu sonucuna varilmistir. Bunun icin yapilan analiz sonucunda olasilik
degeri 0,48 olarak hesaplanmus olup % 95 giiven diizeyinde 0.05’ten biiviik
olmasi halinde yokluk hipotezi red edilmemektedir. Yani kullanilan degiskenler
icseldir.

Simdiye kadar marka degerinin ficaret hacmi iizerindeki etkisi analiz
edilmistir. Calismanin bundan sonraki kisminda da ticaret hacminin marka degeri
tizerindeki etkisi analiz edilmistir.
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Tablo 5. GMM Tahmin Sonuclari

Bagimh Arellano- Bond Tahmincisi Arellano- Bover Tahmincisi
Degisken:
marka )
Degisken(ler) Katsayi Olasiik Katsayl ) 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 iilke marka degeri tizerindeki etkisinin sonuclar
yer almaktadir. Buna goére olasiik degerlerinin %l, %35, %10 anlam
diizeylerinden kiictik olmasi degiskenlerin anlamli ve katsayilarinin da giivenli
oldugunu géstermektedir. Buna gore gecmis dénem iilke marka degerinin cari
donem marka degeri tizerinde pozitif etkisi oldugu, aymi sekilde ticaret hacminin
de tilke marka degeri tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
varilmistir. Buna gore, gecmis dénem marka degerindeki bir birimlik degisim
tilke marka degerini 0,45 birim artirdigy; ticaret hacmindeki bir birimlik degisim
tilke marka degerini 1,90 birim artirmaktadir. Daha 6nce ticaret hacminin marka
degeri tizerindeki etkisine kiyasla marka degerinin ticaret hacmi tizerindeki
etkisinden daha fazla bir etkiye sahip oldugu gériilmektedir.

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 sonuclari yer almaktadir. Olasilik degerlerinin %1,
%35, %10 anlamlilik dtizeylerinden buyik oldugu icin hata terimlerinin
birbirinden etkilenmedigi yani otokorelasyon olmadigi ve sonuclarin tutarl
oldugu goérulmektedir. Tablo 8'de de modelde kullanilan ara¢ degiskenlerin
gecerli olup olmadigini test etmek icin yapilan Sargan Testi yer almaktadir. Buna
gore Arellano- Bond ve Arellano- Bover tahmincisi sonuglarinda olasilik
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degerlerinin degerlerinin %1, %5, %10 anlamlilik diizeylerinden biiyiik oldugu
icin ara¢ degiskenlerin i¢sel oldugu sonucuna varilmistir.

Calismadan elde edilen sonuclara gore, hem iilkelerin marka degerinin ticaret
hacmi fizerinde hem de ticaret hacminin tilke marka degeri tizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Elde edilen bu sonuclarin calismanin
teorik kismi ile uyumludur.

SONUC VE GENEL DEGERLENDIRME

Uriinler, isletmeler, hizmetler, iiniversiteler, belediyeler, sehirler ve hatta
kisilerin markalasmasinin yaninda turizm, ihracat, dogrudan yabanci yatirim,
sanayinin olusumu ve gelisimi, gécmenlik, ulusal miras, memnun edilmis
vatandaslar ve i¢ ve dis politikalarin desteklenmesi gibi unsurlari icerisinde
barindiran fiilkelerinde markalasma cabalarmin ortaya cikmasi kacimilmaz
olmustur. Markalarin hakimiyetinde olan glnimiiz diinyasinda tlkelerin
degerlerinin belirlenmesinde markalasma dereceleri g6z 6niine alinmaktadir.
Markalasan iilkelerin i¢ ve dis yatwrumlary, turizmleri, sunduklart mal ve
hizmetleri ve tilke vatandaslarinin gelisimi marka degerlerinin belirlenmesinde
ve 6l¢tilmesindeki degiskenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ekonomik bityiimeyi artiran en ¢nemli faktdrlerden biri olan dis ticaret son
zamanlarda biiyiik 6nem kazanmaya baslanustir. Bu nedenle dis ticareti artiracak
faktorlerin neler oldugu yeni bir arastirma konusu haline gelmistir. AR-GE,
beseri sermaye, yiiksek teknolojili tirtin firetimi gibi bircok faktor sayilabilir fakat
“marka” unsuru da son derece biiyilk dnem tasiyan bir dis ticaret belirleyicisi
haline gelmistir. Ozellikle bilyilkk markalar diisiiniildiigiinde sadece tilke dis
ticaretini artirmakla kalmayip, bulundugu iilkenin GSYH’sii artirmaktadir.
Bunun vami swra bircok fiilkede birer cok uluslu sirket olarak faaliyet
gostermektedirler. Cok uluslu sirketler, dogrudan yabanci vatirimlari tilkeye
cekme, istithdamui artirma, kisi basina diisen geliri artirma gibi bircok faydasi
sayilabilir.

Dis ticaret ve markalasmanin 6neminin son derece arttifl kiiresellesen
diinyada gerek tilkelerin gerekse firmalarin siirdiiriilebilir bityiime saglamalari ve
rekabet tistiinliigil elde edebilmeleri icin marka de@erine 6nem vermeleri ve buna
iliskin stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

Literatiirde daha 6nce dis ticarefi etkileyen bircok calisma mevcuttur. Bu
calismay1 6zgiin kilan ise Brand Finance tarafindan aciklanmus olan 2017 yilinda
en yilksek marka degerine sahip ilk 20 iilkeye ait marka degeri ile ticaret hacmi
arasindaki iliskinin analiz edilmesidir. Yapilan analiz sonucuna gére cari
donemdeki ticaret hacmi ile énceki dénem ticaret hacmi arasinda pozitif yonlii
bir iliski oldugu ve iilke marka degeri ile ticaret hacmi arasinda da ¢ift yonlii
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pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu calismada ticaret hacmi ile marka
degeri arasindaki iliski analiz edilmistir. Déviz kuru, iilke buyiiklagi gibi farkl
degiskenler eklenerek vapilacak yeni calismalara konuya derinlik
kazandiracaktir.
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