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Ozet

Amag: Ulkelerin belirlenen ekonomik boyutlarda diinya siralamalarini olusturarak, ulus marka siralamasi ile
karsilastirilmasi, etkilendigi noktalarin belirlenmesi, boyutlarin birbiri ile olan iligkilerini ortaya ¢ikararak yeni bir

ulus marka siralamasi olusturulmasi ve degerli bir ulus markasinin tilkeler i¢in olusturdugu katkilar1 belirlemektir.

Yontem: Ulus markasi ile belirlenen ekonomik degiskenleri arasindaki iligkinin arastirilmasinda, Min-Max
normalizasyon yontemi ile Pearson ve Spearman’s Rank Korelasyon testlerinden yararlanilmistir. Brand Finance
2020 Ulus Marka Siralamast bagimli degisken, ikincil veri kaynaklarindan elde edilen gayri safi yurt i¢i hasila,
dogrudan yabanci yatirim, dis ticaret, ihracat birim degeri turizm gelirleri ve iilkeyi gelen turist sayisi, “Diinyanin
En Degerli Global 500 Markas1” i¢inde yer alan iilke marka sayisi ile diinyanin en saygin iilkeleri siralamasi

bagimsiz degiskenler olarak belirlenmistir. Degiskenlere ait veriler 2019-2020 yillarin1 kapsamaktadir.

Bulgular: Elde edilen bulgular kapsaminda ulus markasinin, gayri safi yurt i¢i hasila, dogrudan yabanci yatirimlar,
ihracat, turizm gelirleri ve lilkeye gelen turist sayisi, “Diinyanin En Degerli Global 500 Markas1” listesi iginde yer
alan iilke marka sayis1 ile pozitif yonlii 6nemli diizeyde iliskili oldugu, diinyanin en saygn iilkeleri siralamasi
pozitif yonde diisiik 6nemde bir iliski oldugu, ihracat birim degeri ile iliskili olmadigi goriilmiistiir. Olusturulan
yeni ulus marka siralamasi ile Brand Finance Nation Brand 2020 siralamasi karsilastirilmasi sonucunda ise
belirlenen ekonomik gostergeler ile ulus markasi arasinda ortaya ¢ikan pozitif yonlii 6nemli iligkilerin siralamay1

etkiledigi belirlenmistir.

Ozgiinliik: Literatiirii inceledigimizde ulus markalagmasi kavranunin genel olarak kamu diplomasisi, iilke imaj,
ilke marka kisiligi, turizm, {ilke tanitim filmleri ile kiiresellesme olgular1 gergevesinde incelendigi ve ekonomik
boyutlar1 da g6z 6niine alarak yapilan ¢aligmalar sinirli oldugu goriilmiis olup anilan bu durumun aragtirmayi farkls

kilan 6zellik oldugu diisiiniilmektedir.
Anahtar Kelimeler: Ulus Markalasmasi, Ulke Markalasmas1, Ulus Marka Imaji

JEL Smiflandirmasi: M31

1114


mailto:ayse.kara@istanbulticaret.edu.tr
mailto:zbayazit@ticaret.edu.tr
mailto:figen@ticaret.edu.tr

THE CHANGING ECONOMIC DIMENSION OF NATION BRANDING AND THE

VALUE ADDED TO COUNTRIES

Ayse KARA
ayse.kara@istanbulticaret.edu.tr
Didem Zeynep BAYAZIT
zbayazit@ticaret.edu.tr
Figen YILDIRIM
figen@ticaret.edu.tr

Abstract

Purpose : To create a world ranking of the countries within the pre-determined economic dimensions to compare
it with the nation brand ranking, to determine the points influenced from the dimensions, to create a new nation
brand ranking by revealing the correlations among the dimensions and to determine the contributions of the nation

brand for the countries.

Method : Min-Max normalization method and Pearson and Spearman'’s Rank Correlation tests were conducted to
investigate the relationship between the nation brand and the pre-determined economic variables. While the Brand
Finance 2020 Nation Brand Ranking is the dependent variable; the independent variables gathered from the
secondary data sources are gross domestic product, foreign direct investment, foreign trade, export unit value,
tourism receipts and the number of tourists arrivals to the country, the number of country brands in the "World's
Most Valuable Global 500 Brands" list and the ranking of the most reputable countries in the world were

determined as independent variables. The data of the variables cover the years from 2019 to 2020.

Findings: It demonstrate that the nation brand is positively correlated with gross domestic product, foreign direct
investments, exports, tourism receipts, the number of tourists arrivals, the number of country brands included in
the "World's Most Valuable Global 500 Brands” list while it has a low-positive correlation with the most reputable
countries and has any correlation with the export-unit value. Because of the comparison of the newly created nation
brand with the Brand Finance Nation Brand 2020 it was determined that, the positive relations between the

determined economic indicators and the nation brand affected the ranking.

Originality: The concept of nation branding is generally examined within the framework of public diplomacy,
country image, country brand personality, tourism, tourism movies and globalization. Thus, the studies carried out
with regard to the economic dimensions are limited and this particular feature distinguish this study from the other

academic studies.
Keywords: Nation Branding, Country Branding, Nation Brand Image

JEL Classification: M31
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GIRIS

Ulus markalagmasi1 pazarlama stratejilerinin uygulanmasi yoluyla bir ulusun imajmi ve itibarim
olusturmay1 amaglayan ve giinden giine gelismekte olan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kiiresellesmeyle birlikte uluslar biiyiime firsatlarindan yararlanmak ve global pazarda rekabet giiglerini
artirmak amaciyla ulus markalagmasina daha fazla odaklanmaktadir. Ulus markalagmasi, iilkelerin
ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve politik olarak hedeflerine ulagmak i¢in uluslararasi alanda itibarlarini ve

imajlarim yonetebilecekleri anahtar bir kavram olarak diisiiniilmektedir.

Bir ulus markasi, bilingli bir hareket olsun veya olmasin var olmaktadir. Her tilkenin uluslararas kitlesi
nezdinde olumlu veya olumsuz, giigli veya zayif bir imaji vardir (Fan, 2006, s. 12; Hakala,
Lemmetyinen, & Kantola, 2013, s. 540). Bu imaj iilkeye yapilan ziyaretler, ulus ile ilgili kisisel
deneyimler, ticari markalarinin kalitesi, siyasi olaylar, ulusal takimlarin performansi, sinema ve diger
gorsel medya araglari, toplumsal davranislar, sosyal ve kiiltiirel etkinlikler araciligiyla olusabilmektedir.
Bu ¢ercevede, ulus markalasmasinin asil amaci ulus i¢in sifirdan baslayarak yeni bir marka yaratmak
degil mevcut markanin stratejik olarak yonetilmesi ve bir ulusun diger uluslar karsisinda kendini farkli

olarak konumlandirmasi olarak goriilmektedir (Fan, 2010, s. 101).

Ulus markalagma kavramini on farkli boyutta inceleyen bu ¢aligmada, ulus markalasmasinin 6nemi ve
degerli bir ulus markasinin iilkeler i¢in olusturdugu katkilar vurgulanmaya ¢aligilmigtir. Ayrica segili
ekonomik parametrelerin ulus markasi ile iligkisi, olusturulan “Ulus Markas1 Etki Endeksi” ile
Ol¢iimlenmigtir. Olusturulan “Ulus Marka Etki Endeksi” sonuglari ¢ergevesinde yeni bir “Ulus Markasi”
siralamasi olusturarak “Brand Finance 2020 siralamasi ile karsilagtirilmis, farklilik ve benzerliklerin
ortaya c¢ikarilmasi hedeflenmistir. Literatiirii inceledigimizde ulus markalagsmasi kavramimin genel
olarak kamu diplomasisi, tilke imaj1, turizm, iilke tanitim filmleri ve kiiresellesme olgulari ¢ergevesinde
incelendigi gérillmistiir. Ekonomik boyutlar1 da goz 6niine alarak yapilan ¢aligmalar sinirh kalmugtir.

S6z konusu bu durum aragtirmanin ¢ikis noktasi olarak belirleyici olmustur.

ULUS MARKALASMASI KAVRAMI

Geligsmekte olan bir arastirma alanm1 olarak ulus markalagmasi biiyiik dl¢iide uygulayicilar tarafindan
yonlendirilen, kavramsal ve teorik olarak gelistirilmesine ihtiyag¢ duyulan bir kavramdir. ihracat, turizm
veya i¢/dis yatirnmlar gibi spesifik ekonomik ¢ikarlari tesvik etmeye odaklanan iilke mensei (COO) ve
yer markalasmasi {lizerine yapilan ¢aligmalarin aksine, ulus markalagmasi bir iilkenin siyasi, ekonomik

ve kiiltiirel boyutlar1 kapsayan uluslararas1 sahnedeki tiim imajyla ilgilidir (Fan, 2010, s. 98).

Uluslarin markalagmasi kavramu ilk olarak Simon Anholt tarafindan 1996 yilinda ortaya ¢ikarilmustir.
S6z konusu kavram hakkinda ilk gozlemi ise iilkelerin itibarinin sirketlerin marka imajlar gibi islev
gordiigi, iilkelerin ilerleme ve refahi i¢in esit derecede kritik dneme sahip oldugu olmustur.2000’1i yillar

ile birlikte daha genis bir alana yayilan ulus markalama, 2017 yili ile birlikte gelismis ve gelismekte
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olan bir¢ok iilke tarafindan ele alinan ve hiikiimetlerin hedefleri dogrultusunda uygulamaya gecirilen bir

olgu olarak etkinligini siirdiirmektedir (Nas, 2017, s. 31).

Uluslarin kars1 karsiya kaldiklari artan kiiresel rekabet goz oniine alindiginda, ulus markalagmasi giinden
giine 6nem kazanan bir olgu haline gelmistir. I¢ ve dis yatirrm hacminin yiikselmesi ve giivenli bir
yatirim ortaminin saglanmasi, turizm gelirlerin artirilmasi ve daha fazla turistin gelmesinin saglanmasi,
dis ticaretin artirilarak ihracat kapasitesinin gelistirilmesi, nitelikli iggiicliniin ¢ekilmesi, uluslararasi
arenada politik ve ekonomik olarak s6z sahibi olunmasi ulus markalasmasimin olumlu kazanimlari
olarak dikkat ¢gekmektedir (Dinnie K. , 2008, s. 17; Anholt, 2005, s. 297; Kotler & Gertner, 2002, s. 253;
He, Wang, & Wu, 2021, s. 20; Steenkamp, 2021, s. 6).

ULUS MARKALASMASININ ORTAYA CIKISI

Ulus markasi, bir ulusun uluslararasi paydaslarinin zihnindeki kiiltiir, dil, tarih, yemek, moda, sanatcilar,
kiiresel markalar1 gibi unsurlari igeren tiim algilarinin toplami olarak ifade edilmektedir (Fan, 2010, s.
101; Steenkamp, 2021, s. 7). Bilingli bir ¢aba olsun ya da olmasin, her ulusun bir ulus markasi vardir,
¢linkii her tilkenin uluslararasi kitlesi nezdinde giiclii ya da zayif, giincel ya da modas1 ge¢mis, agik ya
da belirsiz bir imaj1 vardir. Bu noktada “ulusal marka (national brand)” kavrami ile “ulus markasi (nation
brand)” kavramlarinin agiklanmasi gerekmektedir. Ulusal marka (national brand), satislar {ilke igi ile
sinirlt olan yerel bir markanin veya diinya capinda taninan kiiresel bir markanin aksine, iilke ¢apinda
bilinen, dagitilan veya mevcut olan belirli bir {irlin veya hizmeti ifade etmektedir (Fan, 2006, s. 12).
Ulus markasi ise iilkenin yabancilar veya kendi vatandaglari nezdinde algilanan imaju ile ilgili farkli bir
kavramdir. Ticari bir marka ile karsilastirildiginda benzerliklerden ziyade farkliliklar s6z konusudur.

S6z konusu farkliliklar Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1. Ulus Markasi, Uriin Markas1 ve Kurumsal Marka Karsilastirmasi

Ulus Markast Uriin Markas: Kurumsal Marka
Teklif Yok Sunulan_ Uriin veya Sektor veya Uriin
Hizmet
Basit Bir Sekilde
Ozellikler Aciklanamayacak Kadar Acikca Tanimlanmis Cok Iyi Tanimlanmis
Karmasik
Fonksiyonel ve Agirlikli Olarak
Fayda Duygusal Duygusal Duygusal
Imaj Karmagik, Cesitli, Belirsiz Basit, Agik Bastt, Gg;’;llrilur veya
Baglant: Ikincil, Cok Sayida ve Birincil ve Ikincil, Daha | Agirlikli Olarak ikincil,
& Cesitli az ve Daha Spesifik Daha Az ve Spesifik
L. Satiglar1 Artirmak ve Itibar1 Artirmak ve
Amag Ulusun Itibarnt Artirmak | 3y, 46 4 Gelistirmek fliskileri Gelistirmek
Siyasi, Ekonomik, Sosyal Agirlik Olarak .
Boyut Ve Kiiltiirel Ekonomik Ekonomik ve Sosyal
Sahiplik Birden Fazla Paydas Tek Sahip Tek Sahip
Kitle Uluslararasi, Cesitli Hedeflenen Kitle Genel Vi‘;ﬁszﬂenen

Kaynak : (Fan, 2010, s. 99)
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Ulus markalagmasi cergevesinde diger dnemli bir nokta ise ulus kimligi, ulus imaj1 ve ulus itibari
kavramlarmin sik sik birbiri yerine kullanilsa da farkli anlamlar tagimasidir. Bu {i¢ kavram da gegmis
deneyimler ve daha 6nce edinilmis bilgiler 1518inda ortaya ¢ikan iligkilere atifta bulunur. Ulus kimligi
kendi kimligini algilama ile ilgilidir. imaj disartya yansitilami ifade ederken, itibar disaridan alinan geri
bildirimdir (Whetten & Mackey, 2002, s. 400; Kavaratris & Hatch, 2013, s. 74). Ulus markalagmasinin
ilgilendigi alan ise uluslararasi alanlarda sahip olunan imaj ve itibardir (Fan, 2010, s. 100). Bir ulusun
imaj1 diger iilke vatandaslari tarafindan belirlenir. Ticari markalar gibi bir ulusun imaj1 yenilenebilir,
yeniden konumlandirilabilir ve ticari markalar gibi profesyonel bir sekilde aktarilabilir (Fan, 2010, s.
100).

Ulusal kimlik ve menge iilke kavramlari, ulus markalagmasi ulus markasinin ortaya ¢ikiginin ana
unsurunu olusturan ve birbiriyle iliskili iki alandir. Thakor ve Kohli ( 1996, s. 28) bir markanin mense
iilkesinin marka kisiliginin 6nemli bir bilesenini temsil ettigini ifade ederler. Mensge tilke kavramu {iriiniin
iiretildigi, pazarlama faaliyetlerinin yapildigi kisacasi iirliniin aidiyet bagi bulundugu {ilkeyi ifade
etmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranisini pozitif veya negatif yonde etkilemektedir. Almanya’nin
yiiksek performansli otomobillerinin, Isvigre’nin bankaciliginin ya da Italya’nmn tekstil iiriinlerinin
olumlu etki olusturmasi veya Cin mallarinin kalitesiz bir algis1 olmasi mensge iilke etkisine (country of

origin) 6rnek olarak verilebilir (Fan, 2010, s. 101; Porter, 2011, s. 203).

Ulusal kimlik ise bir ulusun ge¢misini, bugiiniinii ve gelecegini igeren, halk tarafindan kalic1 ve ayirt
edici olarak algilanan karakteristik 6zellikleri biinyesinde barindirmakta ve {ilke vatandaglarini birbirine
baglayan ve ulusal kimligin 6zilinlii olusturan bir “aidiyet duygusu” olarak ifade edilmektedir
(Triandafyllidou, 1998, s. 603-604) . Uluslararast spor etkinliklerinde sergilenen ulusal kimlikteki
yogun gurur ve duygu, kiiresellesme ¢agimizda bile ulusal kimligin giiglii bir kavram oldugunu
gostermektedir. Ulusal kimligin diger gorsel tezahiirleri, silahli kuvvetlerin ve diger kurumlarin
tiniformalarini, geleneksel kiyafetleri ve mimari tarzlari igermektedir (Dinnie K. , 2008, s. 128). Ulusal

kimlik ve mense tilke kavramlari ¢ergevesinde ulus markasinin ortaya ¢ikist Sekil 1’de yer almaktadir.
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[ Ulusal Kimlik ] [ Mense Ulke ]

Akademik Disiplin
Siyasi Cografya Akademik Disiplin
Uluslararasi iliskiler Pazarlama
Politika Bilimi Alt Dallar:
Kiiltiirel Antropoloji Tiiketici Davraniglari
Sosyal Psikoloji Reklam ve
Siyaset Felsefesi Tutundurma Y 6netimi
Uluslararas1 Hukuk Marka Y 6netimi
Sosyoloji Ihracat Pazarlamasi
Tarih

Kiiresellesmenin Karsit Etkileri
Pazarlarin Homojenlesmesi
Giderek Yiikselen “Ulusal Kimlik” Duygusu

Ulkeler Arasi Ticaret Engellerinin Azalmasi

Kiiresellesen Diinya Pazarinda Etkin Bir Sekilde Rekabet Edebilmek i¢in
Ulkelerin Marka Y énetimi Tekniklerine Y&nelmesi ile Ulus
Markalagmasinin Ortaya Cikist

Sekil 1. Ulus Markalagmasinin Ortaya Cikisi
Kaynak: Dinnie K. , 2008, s. 21

LITERATUR DEGERLENDIRMEDE ULUS MARKALASMASINA TEORIK BAKIS

Ulus markalagmasi, arastirmacilar arasinda dncelikle nasil tanimlanmasi gerektigi ve hangi bilesenlerin
ulus markasini olusturdugu konularinda farklilik gostermektedir. Ulus markasinin  kapsaminin
tanimlanmasi konusunda da bir fikir birligi olusmadig gériilmiistiir (Hao, Paul, Trott, Guo, & Wu, 2019,
S. 48). Destinasyon markasi, yer markasi ve iilke markasi gibi diger kavramlarla karistirtlmasi, ulus

markalagmasinin ne anlama geldigi konusunda ortak bir tanim eksikligine yol agmustir. “Ulus” ve “iilke”
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terimleri, farkli olmakla birlikte literatiirde siklikla birbirinin yerine kullanilmaktadir (Fan, 2006; Hao,
Paul, Trott, Guo, & Wu, 2019, s. 48). Ulus markalagmasi, gittik¢e popiilerlesen bir aragtirma alani

olmasina ragmen bu alanda yapilan tamimlamalar sinirli kalmistir.

Kotler ve Gertner (2002, s. 251) ulus markasinin insanlarin bir yer hakkinda edindikleri inanis ve
izlenimlerin toplami oldugunu, imajin bir yerle baglantili cok sayida iligskilendirme ve bilgi parcasinin
basitlestirilmesini temsil ettigini, bir yerle ilgili ¢ok biiyiik miktardaki verileri isleyerek temel bilgileri

segmeye ¢alisan zihnin tiriinii oldugunu belirtmistir.

Anholt (2005, s. 296-297) ulus markasini, kiiltiirel, siyasi, ticari ve insan kaynaklari, yatirim potansiyeli
ve turist ¢ekiciligi bilesenlerinden olusan alti ulusal kabiliyet alaninda insanlarin bir iilkeye iliskin

algilarmin toplami oldugunu ifade etmistir.

Fetscherin (2010, s. 468) iilke markasinin kamuya ait oldugunu; karmasik ve birgok diizeyde bilesen ile
disiplinler igerdigini, hitap ettigi bir¢ok paydaslarimin toplu katilimini gerektirdigini ve bir tlkenin
siyasi, ekonomik, sosyal, cevresel, tarihi ve kiiltiirel yonleri dahil olmak iizere biitiin imajiyla ilgili

oldugunu belirtmistir.

Fan (2010, s. 98) gore ulus markalagmasi uluslararasi paydaslarin zihnindeki tiim algilardir ve bir ulusun
imajin1 desteklemek i¢in markalagma ile pazarlama iletisimi tekniklerinin uygulanmasiyla ilgilidir. Ulus
markalasmasi, mense iilke, turizmde destinasyon markalasmasi, kamu diplomasisi ve ulusal kimlik gibi

cesitli kaynaklar1 “ebeveynleri” olarak saymaktadir.

Ulus markalagmasi alaninda son yirmi yilda yayimnlanan teorik ve inceleme calismalari Tablo 2’de

Ozetlenmigtir.

Tablo 2. Ulus Markalasmasi Teorik ve Inceleme Calisma Ozetleri

Yazar Ana Arastirma Odag Ana Arastirma Bulgular

Siyasi ve kiiltiirel kimlik, tilke imaj1 ve
ulus marka degeri olarak {i¢ teori

Ulus markalagmasi ve ulus marka tizerinden ulus markasi incelenmistir. Ulus
(He, Wang, & Wu, deserini ficari Kal lesti Ka degeri ull
2021) egerini ticari markalara yerlestirme marka degeri yapisint kullanan
konusunda yollar 6nermek biitlinlestirici gérisiin ticari markalara
uygulanmasini gelecek arastirmalar i¢in
inceleme alan1 olarak dnermistir.
Calisma, zengin markalama literatiiriiniin
Ulus markalagmast i¢in pazarlama ulus markalagmasi eylem planlar1
(Steenkamp, 2021) literatiiriine dayanan yeni bir kavramsal gelistirmek igin kullanilmas1 gerektigini
model sunmak savunmakta ve alt1 asamadan olusan bir
model 6nermektedir.
Ulus markalagmasi ile dogrudan yabanci
(Lahrech, Ulus marka imaj1 ile dogrudan yabanci y?(‘;lrlm g'1‘r1‘§]1 a{astndz;guglu bll r iligki
Alabdulwahab, & yatirim (DY) girisleri arasinda iligki ° ukgli goru must}}lrl.( yrica ulus
Bouayach, 2020) olup olmadigini incelemek markalagmasinin ulkeye 15 ve yatirim

¢ekmede onemli bir rol oynadigini
belirtilmistir.
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(Papadopoulos,
Hamzaoui-
Essoussi, & Banna,
2016)

Ulus markalagmasi, dogrudan yabanci
yatirimeilar1 (FDI) ¢gekmek amaciyla
ihmal edilmig bir alan1 ele alarak
aragtirmak

Aragtirmada Onerilen ana gizgiler
arasindaki bilgi eksikligi sonucunda
yatirimel ve ulusal kararlari etkileyen ana
faktorler, her iki alanda da fikir birligi
olmadan karakterize edilmektedir.

(Osei &
Gbadamosi, 2011)

Afrika'nin nasil markalastirildigini
kesfetmek ve kitanin uluslararasi ve yerli
yatirimlar ¢ekerek yeniden
markalagtirilmasi igin yollar 6nermek

Afrika'y1 kiiresel ticari iglemler i¢in kendi
ayaklar lizerinde durabilen bir kita olarak
yeniden markalagtirmak onerisi

makalede d6zellikle vurgulanmustir.

(Fan, 2006)

Neyin markalastirildigi ana sorusuna
odaklanarak Ulus markalagsmas1
kavramini incelemek

Ulus markalagsmasini iiriin
markalastirmasindan ayirmgtir. Ulus
markalagmasi ve iiriin-ilke imaj1 arasinda
karsilagtirmalar yapilmistir.

(Gilmore, 2002)

Uzerinde iyi diisiiniilerek yapilmis olan
marka konumlandirmasinin,
konumlandirma yapilan iilkeye diger
tilkelere gore ne dlglide avantaj
sagladigini incelemek

Elde edilmis konumlandirmanin alt
konumlandirmalara g¢evrilecek kadar
zengin olmasini, farkli gruplari
hedeflemesini ve tilkenin neler
Onerebilecegi agisindan dogrulanmis
olmasini 6nermektedir.

(Kotler & Gertner,
2002)

Genis kitleler tarafindan kabul edilen iilke
imajinin, o iilkenin tiriinleri, hizmetleri ve
yatirim, is ve turist cekme yetenegine
yonelik tutumlar1 nasil etkiledigini
aragtirmak

Bir iilkenin imajimnin, ¢ekiciliginin ve
iiriinlerinin tanitiminda stratejik pazarlama
yonetiminin roliinii degerlendirmektedir.

(Olins, 2002)

Bir ulusun marka olmasinin tarihini
incelemek

Ulke markas1 kelimesinin bazi insanlar
icin 6nemsiz ve ylizeysel imalarla ulusal
fikre uygun olmayan kavram oldugu i¢in
nefret edilebilir bir konsept olmadigt
sonucuna varmaktadir.

(Papadopoulos &
Heslop, 2002)

Uriin iilke gorselleri {izerine yapilan
arastirmay1 gozden gecirmek ve iilke
esitlik¢iliginin ¢ok yonlii dogasini
tartigmak

Ulke markalasmasinin anlaminin yetersiz
anlasilmasi nedeniyle iilke temelli
pazarlamanin genellikle yeterince
kullanilmadig: veya yanlis yonlendirildigi
sonucuna varmaktadir. Detayli arastirma
gerektiren literatiirde yer alan eksikliklere
isaret etmekte ve gelistirmeye yonelik
yaklagimlar 6nermektedir.

(O’Shaughnessy &
O’Shaughnessy,
2000)

Oncelikle marka kavraminin bir ulus icin
ne dlgiide uygulanabilir oldugunu ve iilke
iirtinlerine yonelik tutumlarin etkiledigi
ulus imaj1 olgularini incelemek

Bir ulusun bir iiriin kategorisine gore itibar
sermayesinin, bir ulusun imajinin
parcalarinin basarili bir sekilde
kullanilmasina ragmen, bir ulusun genel
cekiciliginden daha fazla segimi
etkileyecegi belirtilmistir.

(Anholt, 1998)

Uluslararasi diizeyde giiclenen pazarlarin
kiiresel marka {iretme potansiyeline sahip
oldugunu 6nermek

Calisma, marka ihra¢ etmenin, gelismekte
olan pazarlardan global pazarlara
yiikselme siirecini 6nemli 6l¢giide
hizlandirabilecek bir gelisme stratejisinin
parcasi oldugunu savunmaktadir.

Kaynak: Hao, Paul, Trott, Guo, & Wu, 2019 ¢alismasindan gelistirilmistir.
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Literatiir taramasi c¢ergevesinde ulus markalagmasi alaninda yapilan ¢aligmalardaki arastirma temalari
ulus markalasma kavramimin tek bir odak alami olmadigim gostermektedir. Caligmalar; ulus
markalagmasi ile lilke imaj1 ve itibar1 (Papadopoulos & Elliot, 2016; Herrero-Crespo, Gutiérrez, &
Garcia-Salmones, 2016; Sun, Paswan, & Tieslau, 2016; Yousaf & Li, 2015; Hakala, Lemmetyinen, &
Kantola, 2013; Rojas-Mendez, 2013; Sun & Paswan, 2011; Heslop, Nadeau, & o'Reilly, 2010; Kang &
Yang, 2010), ulus marka kisiligi (Rojas-Méndez, Papadopoulos, & Alwan, 2015; Kim, Shim, & Dinnie,
2013; Rojas-Méndez, Papadopoulos, & Murphy, 2013; D’Astous & Boujbel, 2007), ulus marka giicii
ve Olgtimi (Fetscherin, 2010; Anholt, 2005) , ulus markalagsmas: ve biitiinlesik pazarlama iletigimi
(Kerrigan, Shivanandan, & Hede, 2012; Dinnie, Melewar, Seidenfuss, & Musa, 2010) olarak dort alanda

yogunlagmstir.

Literatiirde yer alan ulusal yayinlar incelendiginde Nas tarafindan (2017) yilinda yayinlanan “Ulus
Markalama Diinyadan Orneklerle Kuram ve Uygulama” isimli ¢alisma 6ne ¢ikmaktadir. Calisma ulus
marka kavramini1 Kuramsal a¢idan ele alinmakta, Asya, Okyanusya, Afrika, Avrupa ile Kuzey ve Giiney

Amerika kitalarindan toplam 33 iilkede gerceklestirilen ulus markalama girisimleri incelenmektedir.

Ulus markalagmasi kavramu ile ilgili olarak ulusal ve uluslararasi yayinlar incelendiginde alanda kabul
edilen ortak bir tanimlama olmadigs,” iilke”, “ulus” , “yer markas1” kavramlarinin karigiklik yarattigi,
ulus marka degerini belirlemek amaciyla, degerli ve gli¢lii ulus markasinin getirilerini net olarak ortaya
¢ikaran ve akademik alanda onaylanmis bir 6lgek olmadig1 goriilmiistiir. Brand Finance, Future Brand,
Ipsos-Anholt, InterBrand, The RepTrak Company gibi arastirma ve danismanlik sirketleri 6l¢iimlemeler
yaparak cesitli endeksler ve raporlar yayinlamaktadirlar. Fakat s6z konusu sirketlerin Gl¢iimleme
kriterlerinin nasil belirlendigi, hangi kriterlerin dikkate alindigi net olarak agiklanmamaktir. Caligma
kapsaminda belirlenen ekonomik parametreler 1s18inda kiiresel siralamalar olusturularak anilan ulus

markasi ile ekonomik gdstergeler arasindaki iliskiler irdelenmeye ¢alisilmustir.

ULUS MARKASI DEGERIi OLCUMLEMELERIi: GLOBAL ENDEKSLER

Ulus marka degerlerini belirledikleri kriterler 1s18inda 6l¢en, degerlendiren ve yillik raporlar yayimlayan
kuruluslarin olusturduklart ¢aligmalar ulus marka endeksleri olarak adlandirilmaktadir. Anholt-Ipsos,

Future Brand ve Brand Finance sirketleri bu alanda 6ne ¢ikan danigmanlik sirketleridir.

Future Brand Ulke Marka Endeksi

Uluslararast marka danismanlik firmasi olan Future Brand 2005 yilindan bu yana “Ulke Marka Endeksi”
(Country Brand Index) raporlari yayinlamaktadir. Future Brand “Ulke Markas1 Endeksi” iilkelerin
imajlarina yogunlasan ve agirlikli olarak tilkelerin uluslararasi arenada nasil algilandiklari ile ilgilenmesi

sebebiyle ulus markasi yerine {ilke markas1 ifadesini tercih etmektedir. Bu kapsamda hedef iilkeler
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hakkinda degerli bilgiler saglamakla birlikte, Anholt GFK ve Brand Finance endekslerinden

ayrigmaktadir.?
Anholt-GFK Ulus Marka Endeksi

Ulus markalama kavramini ilk olarak ifade eden Simon Anholt ve uluslararasi alanda tiiketici analizleri
ve pazar arastirmalari yapan danigmanlik sirketi GFK is birligi ile yayinlanan Anholt-GFK ulus marka
endeksi ulus markalama alaninda dikkat ¢eken ¢alismalardan biridir. D1s ticaret, turizm, yatirim ve gog,
kiiltiir ve miras, vatandaslar ve toplum ile yonetim olmak iizere alt1 farkli kategoride 2005 yilindan beri
alan aragtirmalar1 ve 6l¢iimlemeler yaparak uluslarin marka imajini degerlendirmekte ve ulus marka

endeksleri yayinlamaktadir.
Brand Finance Ulus Marka Endeksi

1996 yilinda kurulan Londra merkezli Brand Finance uluslararasi yatirim, markalasma ve pazarlama
alanlarinda danismanlik hizmeti vermektedir. Her y1l diinyanin en biiyiik 5.000 markasin1 ¢esitli analiz
ve testlere tabi tutarak markalar tiim sektorler ve iilkeler arasinda siralamakta ve yilda 100’e yakin rapor
yayinlamaktadirlar. 2011 yilindan bu yana “Ulus Marka Endeksleri” (Nation Brand) yayinlamaktadirlar.

Ulus marka endeksi Tablo 3’de yer alan ii¢ ana kategoriden olusmaktadir.

Tablo 3. Brand Finance Ulus Markalama Tablosu

Yatirim Deger Performans
25% 50% 25%
Yatirim Alt Bilesenler Deger Alt Bilesenler Performans Alt Bilesenler
Is & Ticaret: Asinalik: GSYIH (Gayri Safi Yurtici Hasila)
Vergi, Altyapi, Girigsim Sermayesi Ilgili Ulus(lar)a Asinalik GSYIH ve Biiyiime Gostergeleri
Yénetim: o Genel Etki: ] Piyasalar: o
Yasal Cergeve, Yarg Bagimsizlig Igili Ulusun/Ulu_slgrln Algilanan | Dogrudan Yabanci Yatirim, Issizlik
’ Etkisi Oranlar
Uluslararasi Iligkiler: . Itibar: . Harcama S;I;(ul:;;»',zl”\]/e Ortalama
Cevre, Uluslararasi1 Agiklik Ilgili Ulusun Algilanan Itibar1
Harcama
Medya ve iletisim: Refah:

Internet Kullanimi/Erigimi, Online
Devlet Hizmetleri
Egitim ve Bilim:
Personel Egitimi, Universiteler,
Patentler; Mezun Sayilari
Toplum & Degerler:
Emniyet ve Glivenlik, Yasam
Beklentisi, Esitlik

Is ve Ticaret:
Markalar, Is Yapma Kolayligi

Y Onetigim:
Siyasi iklim, Giivenlik, Yasal
Uluslararasi {liskiler

Uluslararasi {liskiler:
Etki, Ulke Iliskileri

Kiiltlir ve Miras:

Miras, Yasam tarzi, Yemek
Medya ve Iletisim:
Givenilir, Etkili
Egitim ve Bilim: Egitimde Lider
Toplum Ve Degerler:

! Future Brand Country Index Report 2020
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Hosgorili, Arkadas Canlisi,
Eglenceli

Kaynak: Brand Finance Nation Brands November 2020 Report — S: 17

YONTEM

Arastirmanin Amaci

Ulus markalagsmasi kavramini inceleyen bu ¢alismanin amaci, iilkelerin ¢esitli ekonomik boyutlarda
diinya siralamalarini olusturarak, ulus marka siralamasi ile karsilastirilmasi, etkilendigi noktalarin
belirlenmesi, boyutlarin birbiri ile olan iligkilerinin ortaya ¢ikarilmasi ve degerli bir ulus markasinin
tilkeler igin olusturdugu katkilar1 belirlemektir. Ayrica segili ekonomik parametrelerin ulus markast ile
iligkisi, olusturulan endeks ile 6l¢iimlenmistir. Endeks sonuglari ile yeni bir “Ulus Markasi:” siralamasi
olusturarak “Brand Finance 2020 siralamasi ile karsilastirilmus, farklilik ve benzerliklerin ortaya
¢ikarilmasi hedeflenmistir. Literatiiri inceledigimizde ulus markalagmasi kavraminin genel olarak kamu
diplomasisi, iilke imaji, lilke marka kigiligi, turizm, iilke tanitim filmleri ve kiiresellesme olgular
cercevesinde incelendigi goriilmiistiir. Ekonomik boyutlar da géz Oniine alarak yapilan ¢alismalar

sinirli kalmistir. S6z konusu bu durum aragtirmanin ¢ikis noktasi olarak belirleyici olmustur.
Arastirma ve Veri Toplama Yéntemi

Uluslararasi arastirma sirketleri Anholt-GFK ve Future Brand tarafindan yayinlanan ulus/iilke marka
endekslerinden farkli olarak Brand Finance endeksi 6l¢iimleme modelinde iilkelerin ekonomik verilerini
de endekse dahil etmektedir. Bu sebeple, Brand Finance ulus marka endeksi arastirmanin temel ¢ikis
noktast olmus ve Brand Finance “Ulus Marka 2020 siralamasinda yer alan ilk 50 iilke ¢alismanin
orneklemi olarak secilmistir. Oncelikle belirlenen ilk 50 iilkenin, Tablo 4’de yer alan ekonomik
gostergeler gayri safi yurt i¢i hasila, dogrudan yabanci yatirim, iriin ihracati, hizmet ihracati, birim
basina ihracat degeri, turizm geliri ve gelen turist sayisi raporlart alinarak her veri i¢in kiiresel
siralamalar olusturulmustur. Markalagmanin 6neminin vurgulanmasi amaciyla “Diinyanin En Degerli
500 Markas1” siralamasinda tilkelerin sahip oldugu marka sayisi ¢ikarilmis, elde edilen veri ile kiiresel
siralama olusturulmus ve 6l¢iime eklenmistir. Ulus imajinin ve itibarinin etkisinin goriilmesi amaciyla
da diinyanin en saygin {iilkeleri siralamasi ayrica 6l¢iime eklenmistir. Arastirma kapsaminda turizm
gelirleri, iilkeye gelen turist sayis1 verileri ile en saygin iilkeler siralamasi, 2020 yilinda Covid-19
pandemisi nedeniyle diinya genelinde yasanan seyahat kisitlamlar1 sebebiyle 2019 yilindan, diger veriler
2020 yilindan alinmistir. Arastirma kapsaminda az sayida iilkede bazi? verilere ulagilamamis olup,

erigilen veriler goz 6niinde bulundurularak hesaplama yapilmistir.

2 Eksik Olan Veriler
Turizm Gelirleri: Cin, Birlesik Krallik, Kanada, Ispanya, Hollanda, Isveg, Singapur, Danimarka, Iran, Yeni Zelanda
Ulkeyi Ziyaret Eden Turist Sayisi: Nijerya, Pakistan
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Tablo 4. Ekonomik Gostergeler ve Kaynaklar

KISALTMA TANIM KAYNAK YIL
NB Ulus Markasi Brand Finance 2020
GDP Gayri Safi Yurt i¢i Hasila-GSYIH World Bank 2020
FDI Dogrudan Yabanci Yatiim-DYY World Bank 2020
EXP-P Mal Ihracati Trade Map 2020
EXP-S Hizmet Thracat: Trade Map 2020
EXPUV Ihracat Birim Degeri Unctad 2020
ITR Turizm Gelirleri WorldBank, Unwto 2019
ITNOA Ulkeyi Ziyaret Eden Turist Sayist WorldBank, Unwto 2019
GB-500 “Diinyanin En D&%ﬁ%ﬁ?fﬁigosﬁ?g{aw Icinde Yer Brand Finance 2020
RC Diinyanin En Saygin Ulkeleri Forbes, RepTrak 2019

Arastirma Ornekleminde Yer Alan Ulkelere Ait Bilgiler

Uluslararas1 veri kaynaklarindan elde edilen bilgiler 1s1ginda tlkelerin belirlenen boyutlarda kiiresel

siralamas1 Tablo 5°te yer almaktadir.® Olusturulan kiiresel siralamalar ile ulus marka siralamasinda yer

alan iilkelerin, gayrisafi yurt i¢i hasila, dogrudan yabanci yatirimlar, dis ticaret gibi ekonomik boyutlar

ile turizm, markalasma ve uluslararasi itibar alanlarinda diinya siralamalarinda ne durumda oldugunun

goriilmesi ve ulus marka siralamasi ile karsilastirilmasi hedeflenmistir.

Tablo 5. Belirlenen Ekonomik Gostergelerde 10 Ulke Kiiresel Siralamasi

ULKELER NB GDP FDI EXP-P EXP-S EXPUV ITR ITNOA GB-500 RC
ABD 1 1 1 2 1 151 2 1 36
Cin 2 2 2 1 4 161 128 3 2 45
Japonya 3 3 23 4 10 126 22 3 11
Almanya 4 4 8 3 3 42 15 5 19
Birlesik Krallik 5 5 18 12 2 186 128 13 5 18
Fransa 6 6 20 9 6 58 1 4 21
Hindistan 7 7 5 20 7 145 32 8 37
Kanada 8 9 14 13 17 171 128 20 7 6

Italya 9 8 186 8 15 37 6 10 15
Giiney Kore 10 10 26 7 16 184 33 13 31

Ulus Markas: Etki Endeksi Hesaplama Algoritmast

Ulus markasi etki endeksini hesaplamak iizere, on ana boyutta 50 farkli iilke verileri min-max

normalizasyon yontemi ile ayn1 dlgek iizerine indirgenmis ve endekse doniistiiriilmiistiir.* Olusturulan

3 Segilen 50 Ulkenin Belirlenen Boyutlarda Kiiresel Siralamalar1 Ek-1"de yer almaktadr.
4 Segilen 50 Ulkenin Belirlenen Boyutlarda Endeks Degerleri Ek-2’de yer almaktadir.
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endeks degerlerinin aralarinda dogrusal iliski oldugu gozlenmis ve bu dogrusal iligkinin anlamli olup
olmadigin1 6lgmek amaciyla SPSS programinda korelasyon testleri uygulanmistir. Yapilan Shapiro -
Wilk testi kapsaminda 7 gosterge normal dagilmazken, basiklik ve yatiklik degerleri ile yapilan analizde
4 gostergenin normal dagilmadigi, 6 gostergenin ise normal dagildigi goriilmiistiir. Bu kapsamda 6
gosterge Pearson Korelasyon testi ile, 4 gosterge Spearman’s rho korelasyon testi ile analiz edilmistir.

Korelasyonunun 6nemliligi i¢in test edilecek hipotezler Tablo 6’daki gibi yapilandirilmustir.

Tablo 6. Korelasyon Testi Hipotezleri

Hi. Ulus markasi ile gayri saf yurt i¢i hasila arasindaki iliski anlamlidir.

H» Ulus markasi ile dogrudan yabanci yatirim arasindaki iligki anlamlidir.

Hs Ulus markasi ile mal ihracati arasindaki iligki anlamlidir.

Ha Ulus markasi ile hizmet ihracati arasindaki iligki anlamlidar.

Hs Ulus markasi ile ihracat birim degeri arasindaki iligki anlamlidir.

Hs Ulus markasi ile turizm gelirleri arasindaki iligki anlamlidir.

H- Ulus markasi ile iilkeyi ziyaret eden turist sayist arasindaki iligki anlamlidir.

He Ulus mar.k.agl i.le “Diinyanin En Degerli Global 500 Markas1” Icinde Yer Alan Marka Sayisi
arasidaki iligki anlamhidir. (#£0)

Ho Ulus markasi ile diilnyanin en saygin iilkeleri siralamasi arasindaki iligki anlamlidir.

Bu ¢ergevede analiz sonuglar1 Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7. 10 Boyutta Korelasyon Analizi Gostergeleri

Ulus Markasi (NB)

r Sig. (2 tailed)
GDP ,909** 0
FDI S17** 0
EXP-P 817" 0
EXP-S ,758™ 0
EXPUV ,033 0,822
ITR ,354* 0,012
ITRNOA ,B575** 0
GB500 887" 0
RC 347" 0,013

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Korelasyon analizi sonuglar1 kapsaminda ulus markasinin (NB) ;

- Gayri safi yurt igi hasila (GDP) ile ¢ok 6nemli diizeyde (r =,909) iliskili oldugu ve Hi hipotezini
karsilandigi,

- Dogrudan yabanci yatirim (FDI) ile 6nemli diizeyde (r =,517) bir iliski oldugu ve H; hipotezinin
karsilandigi,

- Uriin (EXP-P) ve hizmet ihracat1 (EXP-S) ile 6nemli diizeyde (r = ,817, r=,758) iliskili oldugu

ve Hs ile Hq hipotezlerinin karsilandigi,
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- Birim bagina ihracat degeri (EXPUV) ile iligkinin (r = ,033) 6nemsiz oldugu ve Hs hipotezinin
kargilanmadig,

- Turizm gelirleri (ITR) ile disik 6nemde iliskili (r = 0,354) oldugu ve Hg hipotezinin
karsilandigy,

- Ulkeye gelen turist sayist (ITRNOA) ile énemli diizeyde bir iliski (r = ,575) oldugu ve H;
hipotezinin karsilandig,

- “Diinyanin En Degerli 500 Markas1” (GB-500) ile olusturulan gosterge ile 6nemli diizeyde
iliski (r = ,887) oldugu ve Hg hipotezinin karsilandigi,

- “Diinyanin En Saygin Ulkeleri” (RC) siralamasi ile diisiik dnemde iliskili (r = ,347) oldugu ve

Hg hipotezinin karsilandigi, goriilmektedir.

Korelasyon analizleri sonucunda gostergelerin birbiri ile 6nemli derecede iliskili oldugu belirlenmistir.
Bu ¢ercevede iilkelerin endeks degerlerinin® Nation Brand (NB) gostergesi hari¢ tutularak ve diger
gostergelerin de agirliklar1 esit kabul edilerek ortalamasi alinmis ve ortalama endeks degerleri 15181nda
yeni bir ulus marka siralamasi ortaya ¢ikarilmistir. Endeks degerlerine gore olusturulan yeni siralama

ile yayinlanan Nation Brand 2020 siralamasi Tablo 8’de yer almaktadir.®

Tablo 8. Olusturulan Yeni Siralama ve Brand Finance Nation Brand 2020 Siralamalar1 Karsilastirma Tablosu

Brand Finance Olusturulan Yeni

SIRA 2020 (NB) Siralama DEGISIM
1 ABD Almanya 3 0
2 Cin Fransa 4 )
3 Japonya Japonya 0 —
4 Almanya ABD -3 !
5 Birlesik Krallik Awvustralya 7 0
6 Fransa Italya 3 1
7 Hindistan Hindistan 0 —
8 Kanada Isvigre 7 1
9 Italya Ispanya 2 )
10 Gilney Kore Gilney Kore 0 —
11 Ispanya Cin -9 !
12 Avustralya Birlesik Krallik -7 !
13 Hollanda Kanada -5 !
14 Rusya Polonya 8 0
15 Isvigre Belgika 9 1
16 Brezilya Meksika 5 0
17 Endonezya Irlanda 2 1

® Bkz. Ek-2

6 Olusturulan Yeni Siralama ve Brand Finance Nation Brand 2020 Siralamalar1 50 Ulke Karsilastirma Tablosu Ek-
3’te yer almaktadir.
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18 BAE BAE 0 —
19 Irlanda Isveg 4 1
20 Suudi Arabistan Avusturya 6 0

Ulus Marka Etki Endeksi ve Nation Brand gostergeleri karsilastirma tablosu gergevesinde olusturulan

Sekil 2’de yer almaktadir.

Macaristan R? Linear = 0,791
50,00+
Romanya®  Giiney Afrika_,
o Yeni Zelanda
Portekiz
o
40,00 iran
Finlandiya
Bangladeg
7 o]
= 8ekya Vietnam o
= o
E QDanimarka ve Fg'p'"le'
s—g' 30,00 Tayland !
- o ~
Avustt Malezya
=2,83+0,89"x

-g Polonya oMeksika (I)sveq SR °
E o o Suudi Arabistan
/M 2000 dands - o
= 0 ¥ ndonezya
,é isvigre BAE Béeulya o
~ o Hollanda
7 A\glsiralys ispanva Rusya

10,00 taye 2o Kanada

o) Giney Kore '
Hindistan Bir|g§ik Krall
Gin
o
00
T T T T T T
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Ulus Markasi Etki Endeksi Siralamasi

Sekil 2. Ulus Marka Etki Endeksi ve Nation Brand Gdostergeleri Karsilagtirmali Grafigi

Anilan grafikte Nation Brand 2020 siralamasi ile yapilan korelasyon analizleri ve endeks degerleri
15181nda ortaya c¢ikan yeni ulus siralamasinin dogrusal olarak ilerledigi ve ¢aligmanin Brand Finance

caligmasi ile Ortiistiigii goriilmektedir.

SONUC

Ulus markalagma kavramini dokuz farkli boyutta inceleyen bu ¢alisma, ulus markalagsmasinin 6nemi ve

degerli bir ulus markasinin {ilkeler igin olusturdugu katkilar1 vurgulamaya ¢aligmustir.

Ulus markasinin segili ekonomik parametreler ile iliskisi analiz edilmistir. Calisma ¢iktilarinda ulus
markasinin, gayri safi yurt i¢i hasila, dogrudan yabanci yatirimlar, ihracat, turizm gelirleri ve iilkeye
gelen turist sayisi ile 6nemli diizeyde iligkili oldugu ve ¢alismada yer alan dokuz hipotezin sekizinin

kargilandig1 gorilmiistiir.

Literatiirde yer alan ¢alismalarda, ulus markalasmasinin yatirim, sanayi ve ticaret, ihracat gibi ekonomik
alanlar etkiledigini ve etkilendigini, bir ulusun marka degerini artirmasinin ve gerg¢ek potansiyeline
ulagmas1 politik, kiiltiirel ve sosyal faktdrlerin hepsinin birlikte degerlendirilmesiyle saglandigini
gostermektedir (Dinnie K. , 2008, s. 17; Anholt, 2005, s. 297; Kotler & Gertner, 2002, s. 253; He,
Wang, & Wu, 2021, s. 20; Steenkamp, 2021, s. 6). Giiclii ve degerli bir ulus markasi, yatirimcilar i¢in

yatirim olanaklarimi daha goriiniir kilmakta, giivenli ve istikrarli bir ortam temin ederek dis yatirimlarin
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ilkeye gelmesine katki saglamaktadir (Fetscherin, 2010, s. 469; Lahrech, Alabdulwahab, & Bouayach,
2020, s. 254).

Caligma kapsaminda olusturulan yeni ulus marka siralamasi ile Brand Finance Nation Brand 2020
siralamasi karsilastirilmasi sonucunda ise belirlenen ekonomik gostergeler ile ulus markasi arasinda
ortaya ¢ikan pozitif yonlii 6nemli iliskilerin siralamay1 etkiledigi belirlenmistir. Brand Finance 2020
raporunda yer alan siralamada Nation Brand 2020 siralamasinda 1. Olan ABD’nin ¢aligsma kapsaminda
olusturulan yeni siralamada 4. oldugu, 4.olan Almanya’nin 1. Oldugu goriilmiistiir. 2. Olan Cin’in 9
basamak gerileyerek 11. oldugu, 2.siraya ise 4 basamak yiikselerek Fransa’min geldigi, Japonya,
Hindistan, Giiney Kore ve Birlik Arap Emirlikleri’nin ise her iki siralamada yerlerini korudugu
goriilmektedir.

Caligsma gergevesinde ulus markasi ile “Diinyanin En Degerli 500 Markas1” siralamasi arasindaki dnemli
diizeyde iliski géz oniine alindiginda giiclii ulusal markalarin imajlariin ve ulusal marka degerlerinin
de ulus markasini ve ulus marka imajini etkiledigi goriilmektedir. Olusturulan yeni siralamada ilk sirada
yer alan Almanya’nin ulus markasi ve ulus markasi imajint BMW, Mercedes, Audi VVolkswagen, Bayer,
DHL, Bosch, Siemens, Adidas gibi kiiresel markalarinin bagarilar1 etkilemekte ve giiglendirmektedir
(Nas, 2017, s. 153).

Arastirma sonucunda ortaya c¢ikan bulgular degerlendirildiginde, ulus marka degeri ile temel ekonomik
gostergeler arasinda olumlu yonde birbirini etkileyen giiclii iliskiler ¢ercevesinde ulus marka degeri
anilan ekonomik gostergelere dnemli katkilar saglamakta, anilan ekonomik gostergeler de saglanan bu
katkilar sayesinde ulus marka degerini yiikseltmektedir. Giiniimiiz rekabet kosullarinda tiim bu bulgular
goz Oniinde bulunduruldugunda degerli bir ulus markasi olusturmak tiim uluslar igin kaginilmaz
goriinmekte ve rekabet giicii olarak (Kaneva, 2011, s. 120) 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica iilkelerin
stirdiirtilebilir kalkinmasinda 6nemli unsurlardan biri olarak islev gormektedir (Fetscherin, 2010, s. 475).
Gelecekte yapilacak arastirmalarda, ulus marka giictinii veya ulus marka degerini 6lgen standart bir
Olcek gelistirilmesi literatiirde yer alan 6nemli bir boslugu dolduracaktir. Ayrica ulus markalagmasi
alaninda literatiirde yapilan ¢aligmalar diger {ilke vatandaslarinin bir ulus markasina iligskin algilarina
151k tutarken, tilkenin kendi vatandaslarinin kendi ulus markasina iliskin algilarina arastirmalarda daha
az ilgi gosterilmistir. Ulus markasinin kamuya ait olmasi, vatandaslarin aslinda ulus markasi elgisi ve
ulus marka imajin1 yayan bir islev gérmeleri ile ulus markasinin etkin yonetimi agisindan vatandaslarin
devletin uyguladigi ulus markalagsma stratejilerine iliskin algilarini ve ulus markasini ne dlglide
benimsediklerini  belirlemek amaciyla yapilacak c¢alismalarin literatiire katki  saglayacagi

diistinilmektedir.
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EK-1 Secilen 50 Ulkenin Belirlenen Boyutlarda Kiiresel Siralamalar:

ULKELER NB | GDP | FDI | EXP-P | EXP-S | EXPUV | ITR | ITNOA | GB-500 | RC
ABD 1 1 1 2 1 151 1 2 1 36
Cin 2 2 2 1 4 161 128 3 2 45
Japonya 3 3 23 4 10 126 6 22 3 11
Almanya 4 4 8 3 3 42 4 15 5 19
Birlesik Krallik 5 5 18 12 2 186 128 13 5 18
Fransa 6 6 20 9 6 58 2 1 4 21
Hindistan 7 7 5 20 7 145 12 32 8 37
Kanada 8 9 14 13 17 171 128 20 7 6
ftalya 9 8 186 8 15 37 5 6 10 15
Giiney Kore 10 10 26 7 16 184 13 33 13 31
Ispanya 11 14 27 18 14 53 128 4 11 12
Avustralya 12 13 16 21 25 16 7 46 11 8
Hollanda 13 17 201 5 9 96 128 28 13 9
Rusya 14 11 25 16 26 188 22 25 18 51
Isvigre 15 18 200 17 12 11 19 43 9 2
Brezilya 16 12 12 25 33 157 42 64 16 34
Endonezya 17 16 19 30 46 142 21 35 23 33
BAE 18 28 17 33 23 110 10 26 18 32
irlanda 19 27 9 27 5 127 25 45 31 10
S. Arabistan 20 20 37 28 53 189 20 27 18 52
Meksika 21 15 10 11 42 135 14 5 16 40
Polonya 22 21 24 22 20 46 23 7 31 26
Isveg 23 22 11 32 19 72 128 57 15 1
Belgika 24 23 29 10 11 83 30 48 31 14
Norveg 25 32 194 38 28 208 38 67 22 3
Avusturya 26 26 199 31 21 50 15 21 23 13
Singapur 27 36 4 14 8 177 128 30 18 17
Tayland 28 24 198 24 30 90 3 14 23 23
Malezya 29 37 49 23 39 155 18 24 23 27
Tirkiye 30 19 31 29 29 174 8 12 31 44
Filipinler 31 33 33 42 31 130 29 54 31 35
Danimarka 32 34 77 35 18 45 128 19 23 7
Vietnam 33 41 22 19 41 120 28 31 23 30
Cekya 34 46 35 26 35 35 36 17 31 20
Banglades 35 38 55 50 68 100 113 154 31 47
Finlandiya 36 42 54 41 32 113 43 86 23 4
Israil 37 29 13 47 24 168 35 72 31 42
fran 38 50 74 81 74 129 128 49 31 54
Sili 39 44 30 40 67 44 57 68 31 28
Nijerya 40 25 59 56 78 200 81 183 31 50
Katar 41 56 195 46 40 209 24 98 23 41
Kolombiya 42 40 32 60 70 187 40 75 31 48
Portekiz 43 47 34 44 37 71 16 34 31 16
Kazakistan 44 52 44 49 71 162 62 51 31 55
Arjantin 45 30 40 45 56 176 44 59 31 29
Yeni Zelanda 46 48 38 54 50 82 128 81 31 5
Giiney Afrika 47 39 51 37 62 79 33 36 31 38
Pakistan 48 43 62 65 69 206 91 183 31 53
Romanya 49 45 61 39 34 40 49 40 31 43
Macaristan 50 55 39 34 38 47 31 8 31 55
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EK-2 Secilen 50 Ulkenin Belirlenen Boyutlarda Endeks Degerleri

ULKELER NB GDP FDI EXP-P | EXP-S | EXPUV ITR ITNOA | GB-500 RC
ABD 0,00 0,00 0,00 1,25 0,00 70,71 0,00 0,55 0,00 64,81
Cin 2,04 1,82 0,50 0,00 3,90 75,76 100,00 1,10 3,33 81,48
Japonya 4,08 3,64 11,00 3,75 11,69 58,08 3,94 11,54 6,67 18,52
Almanya 6,12 5,45 3,50 2,50 2,60 15,66 2,36 7,69 13,33 33,33
Birlesik Krallik 8,16 7,27 8,50 13,75 1,30 88,38 100,00 6,59 13,33 31,48
Fransa 10,20 9,09 9,50 10,00 6,49 23,74 0,79 0,00 10,00 37,04
Hindistan 12,24 10,91 2,00 23,75 7,79 67,68 8,66 17,03 23,33 66,67
Kanada 14,29 14,55 6,50 15,00 20,78 80,81 100,00 10,44 20,00 9,26
Italya 16,33 12,73 92,50 8,75 18,18 13,13 3,15 2,75 30,00 25,93
Giiney Kore 18,37 16,36 12,50 7,50 19,48 87,37 9,45 17,58 40,00 55,56
Ispanya 20,41 23,64 13,00 21,25 16,88 21,21 100,00 1,65 33,33 20,37
Avustralya 22,45 21,82 7,50 25,00 31,17 2,53 4,72 24,73 33,33 12,96
Hollanda 24,49 29,09 100,00 5,00 10,39 42,93 100,00 14,84 40,00 14,81
Rusya 26,53 18,18 12,00 18,75 32,47 89,39 16,54 13,19 56,67 92,59
Isvigre 28,57 30,91 99,50 20,00 14,29 0,00 14,17 23,08 26,67 1,85
Brezilya 30,61 20,00 5,50 30,00 41,56 73,74 32,28 34,62 50,00 61,11
Endonezya 32,65 27,27 9,00 36,25 58,44 66,16 15,75 18,68 73,33 59,26
BAE 34,69 49,09 8,00 40,00 28,57 50,00 7,09 13,74 56,67 57,41
frlanda 36,73 47,27 4,00 32,50 5,19 58,59 18,90 24,18 100,00 16,67
S. Arabistan 38,78 34,55 18,00 33,75 67,53 89,90 14,96 14,29 56,67 94,44
Meksika 40,82 25,45 4,50 12,50 53,25 62,63 10,24 2,20 50,00 72,22
Polonya 42,86 36,36 11,50 26,25 24,68 17,68 17,32 3,30 100,00 46,30
Isveg 44,90 38,18 5,00 38,75 23,38 30,81 100,00 30,77 46,67 0,00
Belcika 46,94 40,00 14,00 11,25 12,99 36,36 22,83 25,82 100,00 24,07
Norveg 48,98 56,36 96,50 46,25 35,06 99,49 29,13 36,26 70,00 3,70
Avusturya 51,02 45,45 99,00 37,50 25,97 19,70 11,02 10,99 73,33 22,22
Singapur 53,06 63,64 1,50 16,25 9,09 83,84 100,00 15,93 56,67 29,63
Tayland 55,10 41,82 98,50 28,75 37,66 39,90 1,57 7,14 73,33 40,74
Malezya 57,14 65,45 24,00 27,50 49,35 72,73 13,39 12,64 73,33 48,15
Tiirkiye 59,18 32,73 15,00 35,00 36,36 82,32 5,51 6,04 100,00 79,63
Filipinler 61,22 58,18 16,00 51,25 38,96 60,10 22,05 29,12 100,00 62,96
Danimarka 63,27 60,00 38,00 42,50 22,08 17,17 100,00 9,89 73,33 11,11
Vietnam 65,31 72,73 10,50 22,50 51,95 55,05 21,26 16,48 73,33 53,70
Cekya 67,35 81,82 17,00 31,25 44,16 12,12 27,56 8,79 100,00 35,19
Banglades 69,39 67,27 27,00 61,25 87,01 44,95 88,19 84,07 100,00 85,19
Finlandiya 71,43 74,55 26,50 50,00 40,26 51,52 33,07 46,70 73,33 5,56
Israil 73,47 50,91 6,00 57,50 29,87 79,29 26,77 39,01 100,00 75,93
fran 75,51 89,09 36,50 100,00 94,81 59,60 100,00 26,37 100,00 98,15
Sili 77,55 78,18 14,50 48,75 85,71 16,67 44,09 36,81 100,00 50,00
Nijerya 79,59 43,64 29,00 68,75 100,00 95,45 62,99 100,00 100,00 90,74
Katar 81,63 100,00 97,00 56,25 50,65 100,00 18,11 53,30 73,33 74,07
Kolombiya 83,67 70,91 15,50 73,75 89,61 88,89 30,71 40,66 100,00 87,04
Portekiz 85,71 83,64 16,50 53,75 46,75 30,30 11,81 18,13 100,00 21,78
Kazakistan 87,76 92,73 21,50 60,00 90,91 76,26 48,03 2747 100,00 100,00
Arjantin 89,80 52,73 19,50 55,00 71,43 83,33 33,86 31,87 100,00 51,85
Yeni Zelanda 91,84 85,45 18,50 66,25 63,64 35,86 100,00 43,96 100,00 7,41
Giiney Afrika 93,88 69,09 25,00 45,00 79,22 34,34 25,20 19,23 100,00 68,52
Pakistan 95,92 76,36 30,50 80,00 88,31 98,48 70,87 100,00 100,00 96,30
Romanya 97,96 80,00 30,00 47,50 42,86 14,65 37,80 21,43 100,00 77,78
Macaristan 100,00 98,18 19,00 41,25 48,05 18,18 23,62 3,85 100,00 100,00
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EK-3 Olusturulan Yeni Siralama ve Brand Finance Nation Brand 2020 Siralamalar1 50 Ulke

Karsilastirma Tablosu

SIRA Brand Finance 2020 Olusturulan Yeni Endeks DEGISIM
Siralamasi

1 ABD Almanya 3 1
2 Cin Fransa 4 1
3 Japonya Japonya 0

4 Almanya ABD -3 !
5 Birlesik Krallik Avustralya 7 1
6 Fransa Italya 3 1
7 Hindistan Hindistan 0

8 Kanada Isvigre 7 1
9 Italya Ispanya 2 1
10 Giiney Kore Giiney Kore 0

11 Ispanya Cin -9 !
12 Avustralya Birlesik Krallik -7 !
13 Hollanda Kanada -5 !
14 Rusya Polonya 8 1
15 Isvicre Belgika 9 1
16 Brezilya Meksika 5 1
17 Endonezya Irlanda 2 1
18 BAE BAE 0

19 Irlanda Isveg 4 1
20 Suudi Arabistan Avusturya 6 1
21 Meksika Brezilya -5 !
22 Polonya Rusya -8 l
23 Isvec Hollanda -10 1
24 Belgika Cekya 10 1
25 Norveg Endonezya -8 |
26 Avusturya Tayland 2 1
27 Singapur Danimarka 5 0
28 Tayland Singapur -1 l
29 Malezya Vietnam 4 1
30 Tiirkiye Malezya -1 !
31 Filipinler Portekiz 12 0
32 Danimarka Tiirkiye -2 !
33 Vietnam Finlandiya 3 1
34 Cekya Suudi Arabistan -14 !
35 Bangladeg Filipinler -4 l
36 Finlandiya Romanya 13 1
37 Israil Macaristan 13 1
38 fran Israil -1 !
39 Sili Giiney Afrika 8 1
40 Nijerya Norveg -15 !
41 Katar Sili -2 !
42 Kolombiya Avrjantin 3 1
43 Portekiz Yeni Zelanda 3 1
44 Kazakistan Kolombiya -2 !
45 Arjantin Kazakistan -1 !
46 Yeni Zelanda Katar -5 |
47 Giiney Afrika Banglades -12 l
48 Pakistan Nijerya -8 !
49 Romanya iran -11 l
50 Macaristan Pakistan -2 !
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