
 

 

  
 

 

Uluslararası Ticarette İhracat ve Marka Değeri 
 

Mahmut Koçan a   

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

Export and Brand Value in International Trade 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Geliş Tarihi / Received: 10.11.2023                                                       Kabul Tarihi / Accepted: 12.12.2023 
   

a Dr., Bağımsız Araştırmacı, mahmutkocan53@gmail.com, Rize, Türkiye 

 

ÖZET 
Amaç – Bu araştırmanın amacı Brand Finance Global-500’de marka değeri ve sayılarında öne çıkan 
ülkelerin marka değerleri ve ihracat durumlarını incelemektir. 

Tasarım/veri/metodoloji – Araştırma, 2019-2023 yılları arası Brand Finance Global-500 raporlarındaki 
markalar ile 2018-2022 yılları arası ülkelerin ihracat rakamlarını kapsamaktadır. Üç aşamada ülkelerin 
marka değerleri ve ihracat durumları araştırmada incelenmiştir. İlk aşamada söz konusu Brand Finance 

Global-500 raporlarındaki ülkelerin yıllar itibariyle marka sayıları ve değerleri, ikinci aşamada ihracat 
değerleri, üçüncü aşamada ülkelerin toplam marka ve ihracat değerleri karşılaştırılmıştır. 

Bulgular – Araştırma sonucunda Amerika’nın marka sayıları ve değerinde, Çin’in ise ihracatta önde 
gelen ülkeler arasında olduğu sonucuna varılmıştır. Bu bağlamda marka sayıları ve değerinin ülkelerin 
ihracat değerlerinden farklı oranlara sahip olduğu görülmüştür. Aynı zamanda ülkelerin marka ve 
ihracat değerleri 2020 yılına kadar büyük oranda azalırken, sonrasında bu değerlerin önemli ölçüde 
artması dikkat çekmektedir. 

Özgünlük/değer – Bu araştırmayı Brand Finance Global-500’deki ülkelerin marka sayı ve değerleri temel 
alınarak  ihracat değerleriyle karşılaştırılması farklı kılmaktadır. 

 

Anahtar Kelimeler: Brand Finance, İhracat, Marka Değeri. 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

ABSTRACT 
Purpose – The purpose of this research is to examine the brand values and export situations of the 
countries that stand out in brand value and numbers in the Brand Finance Global-500. 

Design/data/methodology – The research covers the brands in the Brand Finance Global-500 reports 
between 2019-2023 and the export figures of the countries between 2018-2022. The brand values and 
export status of the countries were examined in three stages. In the first stage, the number of brands 
and values of the countries in the Brand Finance Global-500 reports were compared over the years, in 
the second stage, their export values, and in the third stage, the total brand and export values of the 
countries were compared. 

Findings – As a result of the research, it was concluded that America is among the leading countries in 
brand numbers and value, while China is among the leading countries in exports. In this context, it has 
been observed that the number and value of brands have different rates than the export values of 
countries. At the same time, it is noteworthy that while the brand and export values of countries 
decreased significantly until 2020, these values increased significantly afterwards. 

Originality/value – What makes this research different is that it compares the export values of the 
countries in the Brand Finance Global-500 based on the number and values of their brands.  

 

Keywords: Brand Finance, Export, Brand Value. 
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1. Giriş  

Ülkelerin ekonomik gelişimlerinin desteklenmesi açısından uluslararası ticaret önemli bir 

unsurdur. Birçok ülke, ihracat yapmak isteyen is ̧letmelere teşvik paketleriyle destek 

vererek ihracatın verimli sonuc ̧larından faydalanmak istemektedirler. İşletmelerin ihracat 

performansları, ihracat faaliyetlerinde başarılı olmalarının go ̈stergesidir (Çelik ve Çatuk, 

2023). Günümüzde rekabet, katma değerli ürünlerde üretim, ihracat ve markalaşmayla 

yaşanmaktadır (Ulutaş ve Yıldırım, 2020). En hızlı büyüyen ekonomik faaliyetlerden biri 

ihracattır. Bu faaliyetten hükümetler ve özel kuruluşların elde ettiği faydalardan dolayı 

ihracat önemli görülmektedir (Spyropoulou vd., 2011). İhracat, uluslararası arenada 

rekabet edebilme gücünü artırmada önemli sayılır. Yoğun rekabet ortamında ülkelerin 

izlediği ekonomik, politik, teknik yaklaşımlar ihracat işletmeleri etkilemektedir (Vurdu, 

2019). Genel olarak ihracatçılar, kısa ürün ve satış odaklı yöntemlere (kolay olanı üretmek, 

sözleşme bulmak, talebi yerine getirmek, satışı kapatmak gibi) odaklanmaktadırlar. Bu da 

ihracatçıyı fiyat rekabetine zorlamakta ve sürekli üretim, ürün yeniliği ve güvenilirlik 

olanağını sınırlı bırakmaktadır. Uluslararası işletmelerin hedefi pazar odaklı, uzun vadeli 

ve sürdürülebilir ihracattır (Abdul-Talib vd., 2021).  

Uluslararası işletmeler, tüketicide sadakat oluşturarak ve rekabette farklılaşarak 

pazarda kalıcı olmaktadırlar. Böylece uluslararası işletmelerin  daha yüksek ciro elde 

etmeleri mümkündür (Çelik vd., 2005). Tüketici yapısındaki farklılaşmalar ve gelişen 

teknolojiyle pazarda yer edinmeye ya da yerini korumaya çalışan işletmeler için 

markalaşma önemlidir (Tarkan Erbaş ve Artukoğlu, 2017). Markalaşma, işletmelerin 

hayatta kalması, büyümesi ve karlılığı için kritik öneme sahiptir (Spyropoulou vd., 2011). 

İşletmeler güçlü bir marka yaratmak için satış, kar ve pazar payını arttırmak ya da mevcut 

durumunu korumak zorundadırlar (Sipahi ve Onay, 2017).  Kısa dönemde markalaşma, 

ihracata yansımazken markalaşmaya çok önem verildiği ve ciddi bütçeler ayrıldığı zaman 

ihracatta artışlar söz konusu olmaktadır (Çelik, 2005). Uluslararası pazarlarda büyümede 

marka yaklaşımın ön saflarında tutmak çok önemlidir. Çünkü işletmeler uluslararası 

pazarlara girdiklerinde çeşitli sorunlarla (pazar bilgisi eksikliği, tüketici beklentileri, 

küresel markalarla şiddetli rekabet ve trend farkındalığı eksikliği gibi) karşı karşıya 

kalmaktadırlar (Abdul-Talib vd., 2021). Bunun yanında yüksek kaliteli yerel markaların 

geliştirilmesiyle ülkenin imajını uluslararası pazardaki varlığı iyileştirir (Žugıć vd., 2017). 

Aynı zamanda devlet destekli markalaşma programı olan Turquality, farklı nitelikteki 

ihracatı geliştirmeye yönelik teşviklerin tümünü bir paket içerisinde toplamaktadır 

(Taylan vd., 2017). Turquality, rekabet avantajını elinde bulundurması ve markalaşma 

potansiyeli olan ürün gruplarına sahip işletmelerin uluslararası pazarlarda kendi 

markalarıyla global bir oyuncu olabilmeleri amacıyla oluşturulmuştur (Turquality, 2023). 

Markanın iyileştirilmesi, karlılığının artırılması, müşterinin aradığı faydaların net olarak 

anlaşılması da işletme performansını etkilemektedir (Azadi ve Fallahi, 2018). 

Marka değeri, bir ürün ya da hizmetin bir firmaya ve/veya o firmanın 

müşterilerine sağladığı değeri azaltan ya da artıran markanın ismi ve sembolüne bağlı 

bir dizi marka varlığı ve yükümlülüğü olarak tanımlanmaktadır (Aaker, 1992). Brand 

Finance ve Interbrand gibi danışmanlık kuruluşları tarafından hazırlanan marka 

değeri raporları (değer, puan ve sıralama), işletmelerin uzun vadeli finansal 

başarılarında gayri maddi varlıklarında markaların rolünün önemini 
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vurgulamaktadır (Niyas ve Kavida, 2022). Tüm sektör ve coğrafyalarda her yıl Brand 

Finance, dünyanın en büyük marka değerleme araştırmasını yapmakta ve dünyanın 

en büyük 5000'den fazla markasını sıralamaktadır (Brand Finance, 2023). Trade Map 

ise, hem ürün hem de ülke perspektifinden ticaret akış bilgilerini içeren dünyanın en 

büyük ticaret veritabanlarından biridir (ITC, 2014). Uluslararası pazarlar ve ihracatta 

başarılı olmada markalaşma önemlidir (Alkara, 2018). Uluslararası tescilli markası olan 

firmaların ihracat performansları daha yüksektir (Kırıcı, 2018). Bir işletmenin 

performansını artırmada markalaşmanın önemli rolü bulunmasına rağmen uluslararası 

bağlamda markalaşma göz önüne alındığında bu daha az olmaktadır (Pyper, 2020). Bu 

doğrultuda çalışmanın amacı Brand Finance Global-500’de marka değeri ve sayılarında 

öne çıkan ülkelerin marka değerleri ve ihracat durumlarını incelemektir. 

2. Literatür Taraması 

Literatürde ihracat ile marka ve marka değeriyle ilgili doğrudan ve dolaylı birçok çalışma 

bulunmaktadır. Bu bağlamda markalaşma avantajı ile ihracat performansı (Aghazadeh 

vd., 2022), markalaşma avantajı ile üstün ihracat girişim performansı (Spyropoulou vd., 

2011), ihracat performansı ile orijinal marka üretimi düzeyi arasında anlamlı bir ilişki 

(Kılıç ve Çınar, 2014) bulunmaktadır. Yüksek düzeyde ihracat yapan ülkelerin yüksek 

marka güç endeks değerlerine sahip olduğu görülmüştür (Ulutaş ve Yıldırım, 2020). Bir 

marka adı altında ihracat yapan işletmelerin  ihracat performansının daha yüksek ve 

Turquality desteği alan işletmelerin de son üç yıllık ihracat ve satış performansının daha 

yüksektir (Mete vd., 2017). İhracat faaliyetleri, markalaşma düzeyinin artışında öncül bir 

faktördür (Şeker ve Danacı Ünal, 2021). Aynı zamanda ihracatın büyümesinde markanın 

büyük etkisi bulunmaktadır (Moghimi, 2023). İşletmeler, ihracatta marka değerini artırıcı 

ve geliştirici yatırımlara yöneltmesi gerekmektedir (Baysel ve Güneren Genç, 2023).  

İhracat değerleri ile marka sayılarının artış oranlarının birbirine paralel yönde bir seyir 

izlediğini ve aralarında ilişki olduğu (Çınar vd., 2021), ihracat tutarının marka 

başvurularını, marka başvurularının da ihracatı etkilediği (Durmuşkaya ve Ersoy, 2016), 

marka değerinin üç faktörünün(algılanan kalite, marka sadakati ve marka performansı)  

ihracat üzerinde hiçbir etkisinin olmadığı (Farahmand ve Dabaghafrouz, 2012), marka 

bilinirliğinin ihracat performansı üzerinde etkisi olduğu (Selek ve Cura, 2022), ihracat ile 

ülkelerin marka sayısı arasında ilişkili olduğu (Kara vd., 2022), marka değeri ile ihracat 

arasında pozitif bir ilişki olduğu (Baysel ve Güneren Genç, 2023) belirlenmiştir.  

3. Yöntem  

Araştırma, 2019-2023 yılları arası Brand Finance Global-500 raporlarındaki markaları ile 

2018-2022 yılları arası ülkelerin ihracat rakamlarını kapsamaktadır. Brand Finance Global-

500 raporlarında bir önceki yılın verileri dikkate alınarak marka değerleri hesaplanıp 

yayınlandığından araştırma kapsamında kullanılan marka değerleri ile ihracat verileri 

arasında zaman uyumunun sağlanması ihtiyacı ortaya çıkmıştır. Bu doğrultuda mevcut 

yılın yayınlanan marka değeri bir önceki yılın ihracat değeriyle eşleştirilerek 

değerlendirilmiştir. 2023 yılı marka değeri ile 2022 yılı ihracat değerinin eşleştirilmesi gibi 

(Koçan ve Gerekan, 2017). Üç aşamada ülkelerin marka değerleri ve ihracat durumları 

araştırmada incelemiştir. İlk aşamada söz konusu Brand Finance Global-500 

raporlarındaki ülkelerin yıllar itibariyle marka sayıları ve değerleri, ikinci aşamada 
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ihracat değerleri, üçüncü aşamada ülkelerin toplam marka ve ihracat değerleri 

karşılaştırılmıştır. Aynı zamanda Amerika, Çin, Japonya, Fransa ve Almanya’nın marka 

ve ihracat değerlerinin toplam değerlerindeki oranları da tespit edilmiştir. Araştırmanın 

verilerini grafikselleştirmek için Microsoft Excel programı kullanılmıştır.  

4. Bulgular  

4.1. Ülkelerin Marka Sayıları ve Değerleri 

Brand Finance tarafından her yıl yayınlanan Global-500’de, markaların sayısı ve değerleri 

bulunmaktadır. Aynı zamanda bu raporlarda markaların ülkeler açısından sayısı ve 

değerleri yer almaktadır. Söz konusu raporlar her zaman bir önceki yılın marka 

değerlerini ifade etmektedir. 2023 yılı Brand Finance Global-500, 2022 yılındaki 

markaların sayısı ve değerlerini yansıtmaktadır. Bu doğrultuda Tablo-1’de 2018-2022 

yılları arasında ülkelerin marka sayıları gösterilmiştir. 

 

Tablo 1. Ülkelerin Marka Sayıları 

 2018 2019 2020 2021 2022 

Amerika 196 205 197 198 201 

Çin 78 70 84 84 79 

Japonya 32 36 34 31 32 

Fransa  35 32 32 28 31 

Almanya 21 21 22 25 24 

Birleşik Krallık 23 20 19 23 24 

Kanada 14 17 15 14 15 

Hindistan 9 11 12 13 12 

İsviçre 12 10 11 11 11 

Güney Kore 10 7 10 12 8 

Hollanda 7 5 7 7 6 

Diğer 63 66 57 54 57 

Toplam 500 500 500 500 500 

            Kaynak: Brand Finance Global 500 (2019), (2020), (2021), (2022), (2023) 

 

2018-2022 yılları arası ilk 500’de yer alan markaların yaklaşık %40’ının Amerika 

markalarına ait olduğu görülmektedir. İlk üç sırada yer alan Amerika, Çin ve Japonya’nın 

toplam marka sayıları söz konusu beş yılda da yaklaşık %60 olduğu saptanmıştır.  Çin’in 

Brand Finance Global 500’de marka sayısının 2020 yılında %20 arttığı, diğer ülkelerin ise 

azaldığı tespit edilmiştir.  

Brand Finance Global 500’deki markaların yaklaşık %77’si Amerika, Çin, Japonya, 

Fransa, Almanya ve Birleşik Krallık ülkelerinin markalarından oluşmaktadır. Bu 

kapsamda 2018-2022 yılları arası ülkelerin marka değerleri Tablo 2’de yer almaktadır. 
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Tablo 2. Ülkelerin Marka Değerleri (Milyar Dolar) 

 2018 2019 2020 2021 2022 

 Marka  

Değeri  

% 

 

Marka  

Değeri  

% Marka 

Değeri 

% Marka 

Değeri  

% Marka  

Değeri  

% 

Amerika 3124,2 45,4 3204,6 45,4 3280,7 46 3937 48,6 3981,2 49,7 

Çin 1307,4 19 1334,2 18,9 1483,3 20,8 1563 19,3 1430 17,9 

Japonya 418,8 6,1 483,2 6,8 459,9 6,5 463,6 5,7 425,5 5,3 

Almanya 401 5,8 415,8 5,9 418,4 5,9 481,6 6 479,6 6 

Fransa  312,2 4,5 312,3 4,4 288,2 4 293 3,6 331,2 4,1 

Birleşik 

Krallık 

227,8 3,3 193,1 2,7 174,7 2,5 257,1 3,2 264,9 3,3 

Diğer 1087,4 15,8 1112 15,8 1020,4 14,3 1099,2 13,6 1090,4 13,7 

Toplam 6878,8 100 7055,2 100 7125,6 100 8094,5 100 8002,8 100 

Kaynak: Brand Finance Global 500 (2019), (2020), (2021), (2022), (2023) 

Marka sayısı açısından önemli bir paya sahip olan Amerika’nın, beş yıllık süreçte 

Brand Finance Global 500’deki markaların değerleri %45 üzerinde, 2022 yılında %50 yakın 

bir paya sahip olduğu görülür. 2020-2022 yılları arasında Amerika markalarının değeri 

önemli derecede (%3,7) artmıştır. Bu artış 2022 yılındaki Birleşik krallığın marka 

değerinden daha fazla olduğu saptanmıştır. İlk üç yılda Çin’in markalarının değeri %1,8 

artmasına rağmen son iki yılda %2,9 azalmıştır. Aynı zamanda Fransa, Birleşik Krallık ve 

diğer ülkelerin 2018-2020 yılları arasında markalarının değerleri azaldığı saptanmıştır. Beş 

yılda Brand Finance Global 500’deki markaların değerleri %16,34 büyüdüğü görülmüştür. 

4.2. Ülkelerin İhracat Değerleri 

Birleşmiş Milletler ve Dünya Ticaret Örgütü’nün ortak kuruluşu olan International Trade 

Centre’den (ITC, 2023) alınan 2018-2022 yıllarına ilişkin ülkelerin ihracat değerleri Tablo-

3’te gösterilmiştir. 

Tablo 3. Ülkelerin İhracat Değerleri (Bin Dolar) 

  2018 2019 2020 2021 2022 

Çin 2.494.230.195 2.498.334.248 2.588.402.392 3.361.814.264 3.593.601.450 

Amerika 1.665.688.484 1.642.820.352 1.424.934.919 1.754.300.368 2.062.937.261 

Almanya 1.556.622.939 1.486.877.250 1.379.900.278 1.631.098.969 1.658.442.825 

Hollanda 587.893.084 576.784.455 551.352.792 696.873.257 770.306.572 

Japonya 738.164.252 705.842.013 640.953.137 757.461.387 752.071.999 

İtalya 549.906.996 537.748.429 498.803.832 615.910.260 700.314.893 

Kore 

Cumhuriyeti 605.169.190 542.333.337 512.788.606 644.438.622 683.584.759 

Belçika 468.629.855 446.876.870 419.478.288 549.499.377 636.424.483 

Hong Kong, 

Çin 
569.105.740 535.711.019 551.515.756 672.153.980 611.481.903 

Fransa 569.764.876 556.550.374 476.082.181 570.841.608 606.853.494 

Diğer 9.522.737.730 9.218.741.690 8.455.664.140 10.884.369.008 12.411.182.002 

Toplam 19.327.913.341 18.748.620.037 17.499.876.321 22.138.761.100 24.487.201.641 

Kaynak: Trade Map (2023) 
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Ülkelerin ihracat değerleri incelendiğinde ilk üç sırada Çin, Amerika ve Almanya 

yer almaktadır. Çin’in beş yıllık süreçte en yakın takipçisi Amerika arasında önemli bir 

fark olduğu görülmektedir. Bu kapsamda Çin’in 2022 yılında ihracatı, Amerika’nın 

ihracatından %74,19 daha fazla ve toplam ihracatında %14,67’sine sahip olduğu görülür. 

Aynı zamanda beş yılda Çin %44,08, Amerika %23,85 ve Almanya %6,54 büyüdüğü tespit 

edilmiştir. Söz konusu üç ülke 2018-2022 yılları arasında toplam ihracatın yaklaşık 

%30’una sahiptir. Ancak 2018-2020 yılları arasında ihracattaki büyüme Çin %3,78, 

Amerika -%14,45, Almanya -%11,35 iken 2021 yılında Çin’de %29,88, Amerika’da %23,11, 

Almanya’da %18,20’dir. Buna ilaveten toplam ihracat söz konusu üç yılda %9,46 azalırken 

2021 yılında %26,51 artmıştır. 

 

4.3. Ülkelerin Marka ve İhracat Değerlerinin Karşılaştırılması 

Araştırmada ülkelerin marka değerleri milyar dolar, ihracat değerleri ise bin olarak 

gösterilmiştir. Ancak grafiklerde bütünlük sağlanması için marka ve ihracat değerleri 

milyar dolar olarak ifade edilmiştir. Bu kapsamda ülkelerin marka ve ihracat değerleri 

Grafik-1’de yer almaktadır. 

                       Grafik 1. Ülkelerin Marka ve İhracat Değerleri (Milyar Dolar) 

               

Ülkelerin toplam marka ve ihracat değerlerinde incelendiğinde 2018-2020 yılları 

arasında marka değerinin yatay seyrederken ihracat değerinde azalma olmuştur. 2021 

yılında hem marka hem de ihracat değerleri arttığı saptanmıştır.  

Grafik 2.  Amerika, Çin, Japonya, Fransa ve Almanya’nın 

Marka ve İhracat Değerlerinin Toplam Değerlerine Oranları 
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Brand Finance Global-500’de Amerika, Çin, Japonya, Fransa ve Almanya’nın 

markaları, toplam marka ve ihracat değerlerinde önemli bir paya sahip olduğu 

görülmüştür. Söz konusu ülkelerin marka ve ihracat değerleri incelendiğinde beş yıllık 

süreçte marka ve ihracat değerleri arasında ihracatları yaklaşık %60, marka değerleri ise 

yaklaşık %40’lık bir paya sahip olduğu saptanmıştır. 2020 yılında marka değeri, 2022 

yılında ise ihracat değerinin en fazla olduğu görülmektedir. 

5. Tartışma ve Sonuç  

Araştırmada Brand Finance Global-500’de marka değeri ve sayılarında öne çıkan 

ülkelerin marka değerleri ve ihracat durumlarını incelemek amaçlanmıştır. Araştırma 

sonucunda 2018-2022 yılları arası ilk 500’de yer alan markaların sayısının büyük bir 

bölümüne Amerika, Çin ile Japonya sahiptirler. Aynı zamanda, marka sayısında 

Amerika’nın çok önemli bir paya sahip olduğu, Çin’in de son yıllarda önemli bir artış 

sağladığı sonucuna ulaşılmıştır. Söz konusu markaların değerlerinin yaklaşık yarısını 

Amerika oluşturduğu Çin’in de ikinci en büyük paya sahip olduğu görülmüştür. Buna 

ilaveten beş yıllık süreçte markaların değerleri yıllık yaklaşık %3 ve son yıllarda 

Amerika’nın önemli derecede büyüdüğü saptanmıştır. Ayrıca, Çin’in markalarının değeri 

son iki yılda %3 azalmıştır. Çin, Amerika ve Almanya ihracat değerlerinde ilk üç sırada 

bulunmalarına rağmen birinci sıradaki Çin ve ikinci sıradaki Amerika arasında büyük 

fark bulunmaktadır. 2020 öncesi Çin, Amerika ve Almanya’nın ihracat değerleri azalırken 

2020 sonrasında ihracat değerlerinde önemli derecede artmış olmuştur. Çalışmada 2018-

2020 yılları arasında toplam ihracat yaklaşık %9 azalırken, 2021 yılında bir önceki yıla 

göre %25’in üzerinde artması dikkat çekmektedir. Ülkelerin toplam marka ve ihracat 

değerlerinde son iki yılda artış söz konusudur. Uluslararası ticarette önemli ülkeler olan 

Amerika, Çin, Japonya, Fransa ve Almanya markalarının toplam marka ve ihracat 

değerlerinde, ihracatın marka değerinden daha fazla olduğu sonucuna ulaşılmıştır.  Çınar 

ve diğerleri (2021), Selek ve Cura (2022), Kara ve diğerleri (2022) ile Baysel ve Güneren 

Genç (2023) çalışmaları, araştırmanın sonuçlarını kısmen desteklediği söylenebilir. 

Sonuç olarak uluslararası ticarette en önemli ülkelerden Amerika’nın marka sayıları 

ve değerinde, Çin’in ise ihracatta önde gelen ülkeler arasında olduğu sonucuna 

varılmıştır. Bu bağlamda marka sayıları ve değerinin ülkelerin ihracat değerlerinden 

farklı oranlara sahip olduğu görülmüştür. Qiujin ve Chun (2021) Çin’in diğer ülkelerle 

karşılaştırıldığında marka oluşturma konusunda birçok eksiği olduğunu, ihracat 

açısından dünyanın en büyük ülkesi olan Çin’in, ihracatın büyük bir kısmı ucuz işgücü 

maliyetine ve düşük teknoloji içeriğine dayalıyken markalı ürün ihracatının yalnızca 

küçük bir kısmını oluşturduğunu ifade etmiştir. Aynı zamanda ülkelerin marka ve ihracat 

değerleri 2020 yılına kadar büyük oranda azalırken, sonrasında bu değerlerin önemli 

ölçüde artması dikkat çekmektedir. Bu durumun 2020 yılı itibariyle insanlığı olumsuz 

şekilde etkileyen COVID-19 ile ülkelerin ihracat ve marka değerinin büyük ölçüde 

etkilendiği söylenebilir. Bu sonuçlar bağlamında genel olarak ülkelerin uluslararası 

ticarette marka değerlerinin önemli olduğu ifade edilebilir. Turquality markalaşma 

programında olduğu gibi ülkeler, ihracatlarını geliştirmeye yönebilirler. 
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