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Uluslararasi Ticarette ihracat ve Marka Degeri
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OZET

Amag - Bu arastirmanin amaci Brand Finance Global-500'de marka degeri ve sayilarinda éne ¢ikan
Ulkelerin marka degerleri ve ihracat durumlanni incelemekiir.

Tasarnm/veri/metodoloji — Arastirma, 2019-2023 yillan arasi Brand Finance Global-500 raporlanndaki
markalar ile 2018-2022 yillan arasi Ulkelerin ihracat rakamlanni kapsamaktadir. Uc asamada Ulkelerin
marka degerleri ve ihracat durumlan arastirmada incelenmistir. ik asamada séz konusu Brand Finance
Global-500 raporlarindaki Ulkelerin yillar itibariyle marka saylan ve degerleri, ikinci asamada ihracat
degerleri, UcUncU asamada Ulkelerin toplam marka ve inracat degerleri karsilastinimistir.

Bulgular - Arastirma sonucunda Amerika’'nin marka sayilan ve degerinde, Cin'in ise ihracatta énde
gelen Ulkeler arasinda oldugu sonucuna varimistir. Bu baglamda marka sayilan ve degerinin Ulkelerin
ihracat degerlerinden farkll oranlara sahip oldugu gérUimustir. Ayni zamanda Ulkelerin marka ve
ihracat degerleri 2020 yiina kadar bUyUk oranda azalirken, sonrasinda bu degerlerin dnemli dlcUde
artmasi dikkat cekmektedir.

Ozginlik/deger - Bu arastirmayi Brand Finance Global-500’deki Ulkelerin marka sayi ve degerleri temel
alinarak ihracat degerleriyle karsilastinimasi farkl kimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Brand Finance, ihracat, Marka Degeri.

Export and Brand Value in International Trade

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.
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1. Giris

Ulkelerin ekonomik gelisimlerinin desteklenmesi agisindan uluslararast ticaret Snemli bir
unsurdur. Bircok {ilke, ihracat yapmak isteyen isletmelere tesvik paketleriyle destek
vererek ihracatin verimli sonuclarindan faydalanmak istemektedirler. Isletmelerin ihracat
performanslari, ihracat faaliyetlerinde basarili olmalarmin gostergesidir (Celik ve Catuk,
2023). Glintimtiizde rekabet, katma degerli iiriinlerde {iretim, ihracat ve markalasmayla
yasanmaktadir (Ulutas ve Yildirim, 2020). En hizli biiyiiyen ekonomik faaliyetlerden biri
ihracattir. Bu faaliyetten hiikiimetler ve 6zel kuruluslarin elde ettigi faydalardan dolay:
ihracat 6nemli goriilmektedir (Spyropoulou vd. 2011). Thracat, uluslararasi arenada
rekabet edebilme giiciinii artirmada 6nemli sayilir. Yogun rekabet ortaminda tilkelerin
izledigi ekonomik, politik, teknik yaklasimlar ihracat isletmeleri etkilemektedir (Vurdu,
2019). Genel olarak ihracatgilar, kisa iiriin ve satis odakli yontemlere (kolay olani tiretmek,
sOozlesme bulmak, talebi yerine getirmek, satis1 kapatmak gibi) odaklanmaktadirlar. Bu da
ihracatgiy: fiyat rekabetine zorlamakta ve siirekli tiretim, iiriin yeniligi ve giivenilirlik
olanagini sinirl birakmaktadir. Uluslararas: isletmelerin hedefi pazar odakli, uzun vadeli
ve stirdiiriilebilir ihracattir (Abdul-Talib vd., 2021).

Uluslararas: igletmeler, tiiketicide sadakat olusturarak ve rekabette farklilasarak
pazarda kalici olmaktadirlar. Boylece uluslararas: isletmelerin daha yiiksek ciro elde
etmeleri miimkiindiir (Celik vd., 2005). Tiiketici yapisindaki farklilasmalar ve gelisen
teknolojiyle pazarda yer edinmeye ya da yerini korumaya c¢alisan isletmeler igin
markalasma Onemlidir (Tarkan Erbas ve Artukoglu, 2017). Markalasma, isletmelerin
hayatta kalmasi, biiytimesi ve karlilig1 i¢in kritik oneme sahiptir (Spyropoulou vd., 2011).
Isletmeler giiglii bir marka yaratmak igin satis, kar ve pazar payini arttirmak ya da mevcut
durumunu korumak zorundadirlar (Sipahi ve Onay, 2017). Kisa donemde markalasma,
ihracata yansimazken markalagsmaya ¢ok 6nem verildigi ve ciddi biitgeler ayrildigi zaman
ihracatta artislar s6z konusu olmaktadir (Celik, 2005). Uluslararas: pazarlarda biiytimede
marka yaklasimin 6n saflarinda tutmak ¢ok Onemlidir. Ciinkii isletmeler uluslararasi
pazarlara girdiklerinde cesitli sorunlarla (pazar bilgisi eksikligi, tiiketici beklentileri,
kiiresel markalarla siddetli rekabet ve trend farkindalig: eksikligi gibi) kars1 karsiya
kalmaktadirlar (Abdul-Talib vd., 2021). Bunun yaninda yiiksek kaliteli yerel markalarin
gelistirilmesiyle {ilkenin imajin1 uluslararasi pazardaki varlig1 iyilestirir (Zugié vd., 2017).
Ayni zamanda devlet destekli markalasma programi olan Turquality, farkli nitelikteki
ihracat1 gelistirmeye yonelik tesviklerin tiimiinti bir paket icerisinde toplamaktadir
(Taylan vd., 2017). Turquality, rekabet avantajin1 elinde bulundurmas: ve markalasma
potansiyeli olan {iiriin gruplarma sahip isletmelerin uluslararasi pazarlarda kendi
markalariyla global bir oyuncu olabilmeleri amaciyla olusturulmustur (Turquality, 2023).
Markanin iyilestirilmesi, karhiliginin artirilmasi, miisterinin aradig: faydalarin net olarak
anlasilmasi da isletme performansini etkilemektedir (Azadi ve Fallahi, 2018).

Marka degeri, bir {irlin ya da hizmetin bir firmaya ve/veya o firmanin
miisterilerine sagladig1 degeri azaltan ya da artiran markanin ismi ve semboliine bagl
bir dizi marka varlig1 ve ytikiimliiliigii olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1992). Brand
Finance ve Interbrand gibi damismanlik kuruluslar1 tarafindan hazirlanan marka
degeri raporlar1 (deger, puan ve siralama), isletmelerin uzun vadeli finansal
basarilarinda  gayri maddi varliklarinda markalarin  roliiniin  6nemini
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vurgulamaktadir (Niyas ve Kavida, 2022). Tiim sektor ve cografyalarda her yil Brand
Finance, diinyanin en biiyiik marka degerleme arastirmasmi yapmakta ve diinyanin
en biiyiik 5000'den fazla markasini siralamaktadir (Brand Finance, 2023). Trade Map
ise, hem tirtin hem de tilke perspektifinden ticaret akis bilgilerini iceren diinyanin en
biiyiik ticaret veritabanlarindan biridir (ITC, 2014). Uluslararas: pazarlar ve ihracatta
basarili olmada markalasma 6nemlidir (Alkara, 2018). Uluslararasi tescilli markasi olan
firmalarin ihracat performanslar1 daha yiiksektir (Kirici, 2018). Bir isletmenin
performansini artirmada markalasmanmn Snemli rolii bulunmasina ragmen uluslararasi
baglamda markalagsma g6z oniine alindiginda bu daha az olmaktadir (Pyper, 2020). Bu
dogrultuda ¢alismanin amaci Brand Finance Global-500'de marka degeri ve sayilarinda
one c¢ikan iilkelerin marka degerleri ve ihracat durumlarini incelemektir.

2. Literatiir Taramasi

Literatiirde ihracat ile marka ve marka degeriyle ilgili dogrudan ve dolaylh bir¢ok ¢alisma
bulunmaktadir. Bu baglamda markalasma avantaji ile ihracat performans: (Aghazadeh
vd., 2022), markalasma avantaji ile iistiin ihracat girisim performansi (Spyropoulou vd.,
2011), ihracat performansi ile orijinal marka tiretimi diizeyi arasinda anlamli bir iligki
(Kilig ve Cmar, 2014) bulunmaktadir. Yiiksek diizeyde ihracat yapan {ilkelerin yiiksek
marka gii¢ endeks degerlerine sahip oldugu gortilmiistiir (Ulutas ve Yildirim, 2020). Bir
marka adi altinda ihracat yapan isletmelerin ihracat performansimin daha yiiksek ve
Turquality destegi alan isletmelerin de son ii¢ yillik ihracat ve satis performansinin daha
yiiksektir (Mete vd., 2017). Thracat faaliyetleri, markalasma diizeyinin artisinda 6nciil bir
faktordiir (Seker ve Danaci Unal, 2021). Ayni zamanda ihracatin biiyiimesinde markanin
biiyiik etkisi bulunmaktadir (Moghimi, 2023). Isletmeler, ihracatta marka degerini artirict
ve gelistirici yatirimlara yoneltmesi gerekmektedir (Baysel ve Giineren Geng, 2023).
Thracat degerleri ile marka sayilarinin artig oranlarmnin birbirine paralel yénde bir seyir
izledigini ve aralarinda iliski oldugu (Cmar vd., 2021), ihracat tutarinin marka
bagvurularini, marka basvurularmin da ihracat: etkiledigi (Durmuskaya ve Ersoy, 2016),
marka degerinin ii¢ faktOriiniin(algilanan kalite, marka sadakati ve marka performansi)
ihracat tizerinde hicbir etkisinin olmadig1 (Farahmand ve Dabaghafrouz, 2012), marka
bilinirliginin ihracat performans: iizerinde etkisi oldugu (Selek ve Cura, 2022), ihracat ile
iilkelerin marka sayis1 arasinda iligkili oldugu (Kara vd., 2022), marka degeri ile ihracat
arasinda pozitif bir iliski oldugu (Baysel ve Giineren Geng, 2023) belirlenmistir.

3. Yontem

Arastirma, 2019-2023 yillar1 aras1 Brand Finance Global-500 raporlarindaki markalari ile
2018-2022 yillar1 aras: tilkelerin ihracat rakamlarimi kapsamaktadir. Brand Finance Global-
500 raporlarinda bir 6nceki yilin verileri dikkate alinarak marka degerleri hesaplanip
yayinlandigindan aragtirma kapsaminda kullanilan marka degerleri ile ihracat verileri
arasinda zaman uyumunun saglanmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda mevcut
yilin yayinlanan marka degeri bir Onceki yilin ihracat degeriyle eslestirilerek
degerlendirilmistir. 2023 y1l1 marka degeri ile 2022 yili ihracat degerinin eslestirilmesi gibi
(Kocan ve Gerekan, 2017). Uc asamada iilkelerin marka degerleri ve ihracat durumlar:
arastirmada incelemistir. Ik asamada s6z konusu Brand Finance Global-500
raporlarindaki {ilkelerin yillar itibariyle marka sayilar1 ve degerleri, ikinci asamada
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ihracat degerleri, tiglincii asamada iilkelerin toplam marka ve ihracat degerleri
karsilastirilmistir. Ayni1 zamanda Amerika, Cin, Japonya, Fransa ve Almanya’nin marka
ve ihracat degerlerinin toplam degerlerindeki oranlar1 da tespit edilmistir. Aragtirmanin
verilerini grafiksellestirmek igin Microsoft Excel programi kullanilmisgtir.

4. Bulgular
4.1. Ulkelerin Marka Sayilar: ve Degerleri

Brand Finance tarafindan her yil yaymlanan Global-500"de, markalarin sayis1 ve degerleri
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda bu raporlarda markalarin iilkeler agisindan sayisi ve
degerleri yer almaktadir. S6z konusu raporlar her zaman bir Onceki yilin marka
degerlerini ifade etmektedir. 2023 yili Brand Finance Global-500, 2022 yilindaki
markalarin sayist ve degerlerini yansitmaktadir. Bu dogrultuda Tablo-1'de 2018-2022
yillar1 arasinda tilkelerin marka sayilar1 gosterilmistir.

Tablo 1. Ulkelerin Marka Sayilari

2018 2019 2020 2021 2022
Amerika 196 205 197 198 201
Cin 78 70 84 84 79
Japonya 32 36 34 31 32
Fransa 35 32 32 28 31
Almanya 21 21 22 25 24
Birlesik Krallik 23 20 19 23 24
Kanada 14 17 15 14 15
Hindistan 9 11 12 13 12
isvigre 12 10 11 11 11
Giiney Kore 10 7 10 12 8
Hollanda 7 5 7 7 6
Diger 63 66 57 54 57
Toplam 500 500 500 500 500

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

2018-2022 yillar1 aras: ilk 500’de yer alan markalarin yaklasik %40min Amerika
markalarina ait oldugu goriilmektedir. ilk {i sirada yer alan Amerika, Cin ve Japonya'min
toplam marka sayilar1 s6z konusu bes yilda da yaklasik %60 oldugu saptanmistir. Cin’in
Brand Finance Global 500’de marka sayisinin 2020 yilinda %20 arttig1, diger tilkelerin ise
azaldig; tespit edilmistir.

Brand Finance Global 500’deki markalarin yaklasik %77’si Amerika, Cin, Japonya,
Fransa, Almanya ve Birlesik Krallik {ilkelerinin markalarindan olusmaktadir. Bu
kapsamda 2018-2022 yillar1 aras: tilkelerin marka degerleri Tablo 2’de yer almaktadir.
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Tablo 2. Ulkelerin Marka Degerleri (Milyar Dolar)

2018 2019 2020 2021 2022
Marka % Marka %  Marka % Marka %  Marka %
Degeri Degeri Degeri Degeri Degeri
Amerika 31242 454 32046 454 32807 46 3937 48,6 3981,2 49,7
Cin 13074 19 1334,2 18,9 14833 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
Birlesik 227,8 3,3 193,1 2,7 174,7 2,5 257,1 3,2 264,9 3,3
Krallik

Diger 10874 15,8 1112 15,8 10204 143 10992 13,6 10904 13,7
Toplam 6878,8 100 7055,2 100 71256 100 80945 100 80028 100

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

Marka sayis1 agisindan 6nemli bir paya sahip olan Amerika'nin, beg yillik stirecte
Brand Finance Global 500’deki markalarin degerleri %45 tizerinde, 2022 yilinda %50 yakin
bir paya sahip oldugu goriiliir. 2020-2022 yillar1 arasinda Amerika markalarinin degeri
onemli derecede (%3,7) artmustir. Bu artis 2022 yilindaki Birlesik kralligin marka
degerinden daha fazla oldugu saptanmustir. Ilk ii¢ yilda Cin’in markalarinin degeri %1,8
artmasina ragmen son iki yilda %2,9 azalmigtir. Ayni1 zamanda Fransa, Birlesik Krallik ve
diger tilkelerin 2018-2020 yillar1 arasinda markalarinin degerleri azaldig1 saptanmastir. Bes
yilda Brand Finance Global 500’deki markalarin degerleri %16,34 biiytidiigii goriilmiistiir.

4.2. Ulkelerin [hracat Degerleri

Birlesmis Milletler ve Diinya Ticaret Orgiitii'niin ortak kurulusu olan International Trade
Centre’den (ITC, 2023) alinan 2018-2022 yillarina iliskin tilkelerin ihracat degerleri Tablo-
3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Ulkelerin Thracat Degerleri (Bin Dolar)

2018 2019 2020 2021 2022

Cin 2.494.230.195 2.498.334.248 2588402392  3.361.814.264 3.593.601.450
Amerika 1.665.688.484 1.642.820.352 1424934919  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
Italya 549.906.996 537.748.429 498.803.832 615.910.260 700.314.893
Kore

St 605.169.190 542.333.337 512.788.606 644.438.622 683.584.759
Belgika 468.629.855 446.876.870 419.478.288 549.499.377 636.424.483
gi‘;“g Kong, 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
Diger 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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Ulkelerin ihracat degerleri incelendiginde ilk ii¢ sirada Cin, Amerika ve Almanya
yer almaktadir. Cin’in bes yillik siirecte en yakin takipgisi Amerika arasinda ¢nemli bir
fark oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda Cin’in 2022 yilinda ihracati, Amerika'nin
ihracatindan %74,19 daha fazla ve toplam ihracatinda %14,67’sine sahip oldugu goriiliir.
Ayn1 zamanda bes yilda Cin %44,08, Amerika %23,85 ve Almanya %6,54 biiytidiigli tespit
edilmistir. S6z konusu ti¢ iilke 2018-2022 yillar1 arasinda toplam ihracatin yaklasik
%30una sahiptir. Ancak 2018-2020 yillar1 arasinda ihracattaki biiyiime Cin %3,78,
Amerika -%14,45, Almanya -%11,35 iken 2021 yilinda Cin’de %29,88, Amerika’da %23,11,
Almanya’da %18,20’dir. Buna ilaveten toplam ihracat s6z konusu ii¢ yilda %9,46 azalirken
2021 yilinda %26,51 artmustir.

4.3. Ulkelerin Marka ve Ihracat Degerlerinin Karsilastirilmasi

Arastirmada {ilkelerin marka degerleri milyar dolar, ihracat degerleri ise bin olarak
gosterilmistir. Ancak grafiklerde biitiinliik saglanmas: igin marka ve ihracat degerleri
milyar dolar olarak ifade edilmistir. Bu kapsamda {ilkelerin marka ve ihracat degerleri
Grafik-1’de yer almaktadir.

Grafik 1. Ulkelerin Marka ve Thracat Degerleri (Milyar Dolar)
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Ulkelerin toplam marka ve ihracat degerlerinde incelendiginde 2018-2020 yillart
arasinda marka degerinin yatay seyrederken ihracat degerinde azalma olmustur. 2021
yilinda hem marka hem de ihracat degerleri arttig1 saptanmustir.

Grafik 2. Amerika, Cin, Japonya, Fransa ve Almanya'nin
Marka ve Thracat Degerlerinin Toplam Degerlerine Oranlari
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Brand Finance Global-500'de Amerika, Cin, Japonya, Fransa ve Almanyanin
markalari, toplam marka ve ihracat degerlerinde Onemli bir paya sahip oldugu
gorilmiistiir. S6z konusu tilkelerin marka ve ihracat degerleri incelendiginde bes yillik
slirecte marka ve ihracat degerleri arasinda ihracatlar1 yaklasik %60, marka degerleri ise
yaklasik %40'lik bir paya sahip oldugu saptanmistir. 2020 yilinda marka degeri, 2022
yilinda ise ihracat degerinin en fazla oldugu goriilmektedir.

5. Tartisma ve Sonug

Arastirmada Brand Finance Global-500'de marka degeri ve sayilarinda one g¢ikan
tilkelerin marka degerleri ve ihracat durumlarmi incelemek amaglanmistir. Arastirma
sonucunda 2018-2022 yillar1 arasi ilk 500'de yer alan markalarmn sayisinin biiyiik bir
boliimiine Amerika, Cin ile Japonya sahiptirler. Ayni zamanda, marka sayisinda
Amerika’nin ¢ok 6nemli bir paya sahip oldugu, Cin’in de son yillarda 6nemli bir artis
sagladigr sonucuna ulasilmistir. S6z konusu markalarin degerlerinin yaklasik yarisim
Amerika olusturdugu Cin’in de ikinci en biiyiik paya sahip oldugu goriilmiistiir. Buna
ilaveten bes yillik siirecte markalarin degerleri yillik yaklasik %3 ve son yillarda
Amerika’nin onemli derecede biiyiidiigii saptanmistir. Ayrica, Cin’in markalarmin degeri
son iki yilda %3 azalmistir. Cin, Amerika ve Almanya ihracat degerlerinde ilk {i¢ sirada
bulunmalarina ragmen birinci siradaki Cin ve ikinci siradaki Amerika arasinda biiyiik
fark bulunmaktadir. 2020 6ncesi Cin, Amerika ve Almanya’nin ihracat degerleri azalirken
2020 sonrasinda ihracat degerlerinde onemli derecede artmis olmustur. Calismada 2018-
2020 yillar1 arasinda toplam ihracat yaklasik %9 azalirken, 2021 yilinda bir onceki yila
gbre %25'in {izerinde artmasi dikkat cekmektedir. Ulkelerin toplam marka ve ihracat
degerlerinde son iki yilda artis s6z konusudur. Uluslararas: ticarette énemli iilkeler olan
Amerika, Cin, Japonya, Fransa ve Almanya markalarinin toplam marka ve ihracat
degerlerinde, ihracatin marka degerinden daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir. Cinar
ve digerleri (2021), Selek ve Cura (2022), Kara ve digerleri (2022) ile Baysel ve Giineren
Geng (2023) calismalari, arastirmanin sonuglarini kismen destekledigi sdylenebilir.

Sonug olarak uluslararasi ticarette en 6nemli iilkelerden Amerikanin marka sayilari
ve degerinde, Cin'in ise ihracatta Onde gelen iilkeler arasinda oldugu sonucuna
varilmistir. Bu baglamda marka sayilar1 ve degerinin iilkelerin ihracat degerlerinden
farkli oranlara sahip oldugu goriilmiistiir. Qiujin ve Chun (2021) Cin’in diger {ilkelerle
karsilastirlldiginda marka olusturma konusunda bir¢ok eksigi oldugunu, ihracat
acgisindan diinyanin en biiytiik iilkesi olan Cin’in, ihracatin biiyiik bir kism1 ucuz isgiicii
maliyetine ve diisiik teknoloji igerigine dayaliyken markali iirtin ihracatiin yalnizca
kiigiik bir kismini olusturdugunu ifade etmistir. Ayn1 zamanda tilkelerin marka ve ihracat
degerleri 2020 yilina kadar biiylik oranda azalirken, sonrasinda bu degerlerin 6nemli
Olclide artmasi dikkat gekmektedir. Bu durumun 2020 yihi itibariyle insanlig1 olumsuz
sekilde etkileyen COVID-19 ile {ilkelerin ihracat ve marka degerinin biiyiik Olciide
etkilendigi soylenebilir. Bu sonuglar baglaminda genel olarak {ilkelerin uluslararas:
ticarette marka degerlerinin onemli oldugu ifade edilebilir. Turquality markalasma
programinda oldugu gibi iilkeler, ihracatlarini gelistirmeye yonebilirler.
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Cikar Catismasi

Yazar, bu makalenin yayinlanmasi ile ilgili potansiyel ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan etmektedir.
Etik Onay

Bu calisma i¢in etik onay alinmasina gerek duyulmamustir.

Finansman

Bu calisma i¢in herhangi bir finansman destegi saglanmamustir.
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