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ONSOZ
Modern kiiresel ekonomi, iiretim maliyetleri, fiyatlar ve lojistik hatlar gibi maddi
unsurlarin yani sira, uluslarin itibar, giiven, sembol ve algilardan olusan sessiz dinamikleriyle
de sekillenmektedir. Bu kitap, uluslararasi ticaretin hem en somut ve stratejik alanlarindan biri
olan enerji sektdriinii hem de ticari kararlarin arka planinda igleyen algisal ve sembolik siirecleri
bir arada ele alan iki kapsamli ¢calismay1 bir araya getirmektedir.
Kitabin ilk boéliimiinde, kiiresel arenada sozlesme belirsizlikleri altinda ticaret

Ny 66

ortaklarinin kimlik, itibar ve aidiyet lizerinden birbirini tanidig1 “ekonomik kuliipler” kuramsal
bir ¢ercevede ele alinmakta; {ilke imaj1 ile yumusak giiciin dig ticaret akimlari {izerindeki sessiz
belirleyiciligi irdelenmektedir. Ikinci bdliimde ise, bu teorik ve algisal zemin somut bir pazar
analiziyle birlestirilerek, E-7 iilkelerinin enerji sektorii alt iirlin gruplarindaki ihracat rekabet
giicleri Balassa ve Net Ihracat indeksleri araciligiyla ampirik olarak incelenmektedir.

Ticaretin maddi ve sembolik boyutlarini tamamlayict bir perspektifle sunan bu eserin,
uluslararasi iktisat, enerji politikalar1 ve kiiresel pazarlama alaninda ¢alisan arastirmacilara,

ogrencilere ve politika yapicilara faydali bir kaynak olmasini temenni eder; ¢alismanin ortaya

cikmasinda emegi gecen tiim hocalarimiza tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Levent GOKDEMIR
Editor
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E-7 ULKELERI ENERJi SEKTORUB@Ir @Ni® GRUPLARI iIHRACAT REKABET
GUCUNUN BALASSA VE NET iHRACAT INDEKSLERI iLE ANALIZI!
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MAHSUN YALCIN?

LEVENT GOKDEMIR3

Giris

Kiiresellesmenin hiz kazandig1 giiniimiiz diinyasinda uluslararasi ticaret hacmi her
gegen yil rekor seviyelere ulasirken, iilkeler arasindaki rekabet de ayni oranda artmaktadir. Bu
rekabetin en belirgin hale geldigi alanlardan biri enerji sektoriidiir. Enerji, modern ekonomilerin
can damari olmasmin Otesinde, iilkelerin biiylime potansiyelini, dis ticaret dengesini,
giivenligini ve hatta jeopolitik agirligint dogrudan sekillendiren bir etkendir. Enerji
kaynaklarinin dogasi geregi sinirli olmasi, kiiresel talebin ise siirekli artmasi, {ilkeleri bu alanda
Ustlinlik saglamaya mecbur birakmaktadir. Ayrica, iklim degisikligi ve ¢evresel
stirdiiriilebilirlik kaygilari, fosil yakitlardan yenilenebilir enerji kaynaklarina gecisi zorunlu
kilarken, enerji sektoriindeki rekabet giicii, artik yalnizca miktar ve fiyat tizerinden degil, ayni
zamanda teknoloji, inovasyon ve c¢evresel uyum iizerinden de hesaplanmaktadir. Dolayisiyla,
enerji sektoriine ait alt iiriin gruplarinin ihracat rekabet giicliniin belirlenmesi, iilkelerin kiiresel
pazardaki konumunu anlamak ve gelecekteki basar1 potansiyelini degerlendirmek agisindan

kritik bir gostergedir.

Enerji sektorii, cok 6zel bir yere sahiptir. Cilinkii enerji iirtinleri hem zaruri bir ihtiyag
hem de stratejik bir meta niteligindedir. Bir {ilkenin enerji ihracatindaki rekabet giicii, sadece
ekonomik kazang degil, ayn1 zamanda enerji arz giivenligi, dis politika manevra alan1 ve kiiresel
tedarik zincirlerindeki konumu hakkinda da giiclii bilgiler vermektedir. Ozellikle son yillarda
yenilenebilir enerji teknolojilerindeki hizli gelismeler, bu rekabetin kurallarimi yeniden

yazmaktadir. Dolayisiyla, artik sadece petrol ve dogal gazda degil, gilines panelleri, riizgar

2 Doktora Ogrencisi, Inonii Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, [ktisat Béliimii, Malatya, Tiirkiye, 44280, e-
mail: mahsun21352@gmail.com, ORCID: 0000-0001-9259-0690.

3 Prof. Dr., inénii Universitesi, Tktisat Boliimii, Malatya, Tiirkiye, 44280, e-mail: levent.gokdemir@inonu.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-2684-6085.
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tiirbinleri, batarya teknolojileri, biyoyakitlar ve hidrojen gibi alanlarda da ciddi bir yars

goriilmektedir.

Literatiirde, ihracat rekabet giicliniin belirlenmesine yonelik gerek sektor gerekse tilke
bazinda bir¢ok c¢alisma bulunmaktadir. Enerji sektorii pazar giicii analizine yonelik ise sinirlt
sayida arastirma mevcuttur. S6z konusu sinirlt arastirmalar, Tiirkiye enerji sektoriinii yiizeysel
olarak ele almislardir. Ornegin, Aktas Cimen (2024), ¢calismasinda Aciklanmis Karsilastirmali
Ustiinliikler (AKU) ydntemini kullanarak se¢ilmis belli sektdrlerde Tiirkiye nin rekabet giiciinii
incelerken, enerji sektoriinii kapsamli bir sekilde ele almamustir. Enerji sektoriinde E-7
tilkeleriyle bir karsilagtirma yapilmamis ve enerji sektorii alt iiriin gruplarina inilmemistir. Bu
baglamda, bu arastirmanin en 6nemli 6zgiinliiklerinden biri, Tiirkiye nin enerji sektorii kiiresel
rekabet giliciinii, E-7 iilkeleriyle karsilastirmali olarak analiz etmektir. Petrol ve petrol {iriinleri,
dogal gaz ve elektrik sektorlerinin alt iiriin gruplarina inilerek ayrintili bir sekilde ele alinmasi
aragtirmanin bir diger 6zgiinliigiinii olusturmaktadir. Ornegin, 3 kodlu “Mineral yakitlar, yaglar
ve alkali iiriinler” iirlin grubu, 3330 “Petrol yaglar1 ve bitiimenli minerallerden elde edilen
yaglar (ham petrol)” ve 3432 “Dogal gaz - gaz halinde” seklinde alt {iriin gruplarina inilerek
detaylica analiz edilmistir. Benzer sekilde diger enerji sektorleri de alt iiriin gruplariyla ele
alinmis ve analiz sonuglar1 yorumlanmistir. Dolayisiyla, sektoriin hem E-7 {ilkeleriyle birlikte
karsilastirmali analiz seklinde ele alinmasi hem de iiriin gruplarinin detayli analizi sonucunda,

Tiirkiye nin gelecekte uygulayacag politikalar agisindan 6nemli ¢ikarimlar elde edilmektedir.
Literatiir Arastirmasi

Literatiirde, Aciklanmis Karsilastirmali Ustiinliikler ydntemi kullanilarak ihracat
rekabet giiclinlin belirlenmesine yonelik gerek sektor gerekse iilke bazinda birgok caligma

bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan bazilar1 sunlardir:

Yal¢in (2023), tarafindan yapilan arastirmada, Tiirkiye ve sebze sektoriinde lider
iilkelerin 2012-2021 donemi ihracat rekabet giigleri karsilagtirmali olarak analiz edilmistir. Net
Ihracat Indeksi analiz bulgulari, Cin ve Hollanda’nin tiim sebze iiriin gruplarinda ihracat
uzmanligma sahip oldugunu gostermistir. Balassa Indeksi sonuglarma gore Hollanda 3, diger
iilkeler ise 2 sebze iiriin grubunda rekabet avantajina sahip olmustur. Ihracat Benzerlik Indeksi

sonuglarina gore ise Tiirkiye nin en biiyiik rekabetcileri Ispanya ve Cin olarak tespit edilmistir.

Hidayat vd. (2023), ¢alismalarinda, 2001-2020 déonemi Endonezya’nin ham palmiye
sektoriindeki yogunlasma diizeyini, rekabet giiciinii ve bu giicii etkileyen faktorleri

derinlemesine incelemislerdir. Analiz sonuglari, Endonezya’nin ham palmiye yagi sektoriinde



uluslararas1 arenada yiiksek bir rekabet giicli elde ettigini ve bu sektoriin asir1 derecede
yogunlagmadigin1 gostermistir. Bunun haricinde, kisa donemde ham palmiye yagi ve
siibvansiyonlu giines enerjisi fiyat politikalarinin, uzun donemde ise biyodizel ve

siibvansiyonlu motorin politikasinin Endonezya’nin rekabet giiciinii etkiledigi tespit edilmistir.

Yalc¢in (2024), tarafindan yapilan ¢alismada, MIST iilkelerinin ihracat rekabet gli¢leri
cesitli indeksler araciliiyla 6l¢iilmiis, Tiirkiye’nin bu iilkeler arasindaki konumu belirlenmis
ve elde edilen bulgular dogrultusunda Tirkiye’nin ihracat ve ithalat politikalarina dair oneriler
gelistirilmistir. Thracat Benzerlik Indeksi analizi, MIST iilkeleri icerisinde Tiirkiye’nin ihracat
yapist ile Meksika’nin en yiiksek diizeyde benzerlik gosterdigini ortaya koymustur. Net Thracat
Indeksi analizleri ise, Meksika’nmn 71, Endonezya’nin 82, Giiney Kore nin 96 ve Tiirkiye’nin

97 farkli iirlin grubunda rekabet avantajina sahip oldugunu gostermistir.

Chaturvedi vd. (2024), 2000-2020 yillar1 arasindaki siiregte Hindistan ve diger onde
gelen piring ihracatcisi tilkelerin, kiiresel piring pazarindaki rekabet giiclerinin karsilastirmali
bir analizini yapmay1 hedeflemislerdir. Bulgulara gére, Nominal Koruma Katsay1 analizi,
Tayland ve Vietnam’in kiiresel pazarda en yiiksek rekabet giiciine sahip iilkeler oldugunu,
Hindistan’in ise en diisiik rekabet giiciine sahip iilke oldugunu gdstermistir. Aciklanmig
Karsilastirmali Ustiinliik analizi ise Pakistan ve Hindistan’1n en yiiksek derecede karsilastirmali
tistiinliige sahip oldugunu, ABD’nin ise ¢alisma siiresince karsilagtirmali dezavantaja sahip

oldugunu ortaya koymustur.

Yal¢in (2024), Tiirkiye ve tahil ihracatinda s6z sahibi iilkelerin 2013-2022 dénemi tahil
sektorii alt lirlin grubundaki ihracat rekabet giiglerini WITS veri tabanindan alinan verilerle
analiz etmistir. Net Ihracat indeksi analiz bulgularma gére, Almanya, Hindistan, Brezilya,
Tiirkiye, Ukrayna (0481 hari¢), Rusya, Arjantin ve Avustralyanin (0471 hari¢) tiim alt {iriin
gruplarinin ve Fransa ve Kanada’nin 0472 kodlu {iriin grubunun ihracatinda uzmanlastigi,
ABD’nin ise s6z konusu alt iirlin gruplarinin higbirinin ihracatinda uzmanlagma gdsteremedigi
belirlenmistir. Balassa indeksi analiz bulgular1 ise ilgili iilkelerin tiim tahil alt {iriin gruplarinda

rekabet dezavantajina sahip oldugunu gostermistir.

Khairi ve Nagoor (2026), yaptiklar1 ¢alismada, Hindistan'in se¢ilmis meyve tiriinleri
olan muz, iiziim ve portakalin, 1991-2024 yillar1 arasindaki doénemde ortaya c¢ikan
karsilagtirmali Ustliinligiinii ve diinya ¢apindaki pazar konumunu analiz etmislerdir. Analiz
bulgulari, Hindistan’1in 2000°1i yillarin ortalarindan itibaren {iziim ihracatinda énemli ve siirekli

bir karsilastirmali tistlinliik elde ettigini, muz ihracatinda dezavantaj yagsamasina ragmen, son



yillarda ihracat rekabet giiclinde artis meydana geldigini gostermistir. Hindistan’in portakal

sektoriindeki ihracat rekabet gliciiniin ise dezavantajli durumda oldugu belirlenmistir.
Yontem

Calismanin bu kisminda, E-7 iilkelerinin enerji sektoriindeki 5 farkli alt {iriin grubuna
yer verilmistir. Analizler, ilgili lilkelerin 2005’ten 2024’e kadar olan ihracat ve ithalat rakamlar1
(ABD § cinsinden) kullanilarak gerceklestirilmistir. S6z konusu {ilkelerin ihracat ve ithalat

verileri ise WITS veri tabanindan temin edilmistir.

Tablo 1. SITC Rev. 3 Sumiflandirmasi 4 Haneli Enerji Uriin Kodlar

3330 Petrol yaglar1 ve bitiimenli minerallerden elde edilen yaglar (ham petrol)

3354 Petro koku-bitiimeni-yaglarindan elde edilen yaglarin diger kisimlar1

3432 Dogal gaz - gaz halinde
3449 Diger gaz halinde hidrokarbonlar
3510 Elektrik enerjisi
Kaynak: (TUIK Siniflama Sunucusu, 2026)

Balassa indeksi

Balassa (1965), tarafindan popiiler hale getirilen RCA (Revealed Comparative
Advantage) indeksi, aslinda Liesner’in (1958), dncii ¢aligsmasiyla temeli atilmis bir kavramdir.
Liesner (1958), bir iilkenin belirli bir {iriindeki ihracatinin, o iiriinii ihra¢ eden diger tiim
tilkelerin toplam ihracatina oranini temel alan basit bir RCA 6l¢limii 6nermistir. Balassa (1965),
ise bu dl¢timii daha kapsamli ve geligmis bir hale getirerek, glinimiizde en yaygin kullanilan

RCA indeksini olusturmustur (Utkulu ve Seymen, 2004: 8-9).
RCA; = (X / Xit) / (Xwj / Xwt) (1)

Formiilde, X i tilkesi j tirtinii ihracatini, X, diinya j tiriinii ihracatini, X tilkenin toplam
ihracatini ve Xy, ise diinya toplam ihracatin1 gostermektedir. Formiil sonucu ¢ikan bu oran 1’in
altinda ise iilke, j iirliniinde diinya pazarinda nispeten daha kiiclik bir paya sahip olup,
karsilagtirmali iistiinliikler agisindan dezavantajli durumdadir. Eger oran 1’in {izerinde ise iilke,
j Urlinii diinya pazarinda daha biiyiik bir paya sahip olup, karsilastirmali bir istiinliik elde
etmigtir (Balassa, 1965: 99-124). S6z konusu katsayilarin daha detayli yorumlanabilmesi i¢in

sonuglar 4 kategoride ele alinabilir (Hinloopen ve Marrewijk, 2001: 13):

1. Kategori — 0 <RCA <1 durumunda iilke, rekabet giiciine sahip degildir (Dezavantaj).

2. Kategori — 1 <RCA <2 durumunda iilke, zay1f bir rekabet giiciine,



3. Kategori — 2 <RCA <4 durumunda iilke, orta derecede rekabet giiciine,

4. Kategori — 4 < RCA durumunda ise iilke, yliksek(giiclii) bir rekabet giiciine sahiptir.
Net Thracat indeksi

Belirli bir sektoriin ihracat ve ithalat arasindaki farkinin, toplam dis ticaretine orani, Net
Ihracat Indeksini (NEI) ifade etmektedir (Balassa ve Noland, 1989: 9).

J - J
X kt M kt

NEI, = Xi * M, 2)

Net Thracat indeksi (NEI), -1 ile +1 smirlar1 arasinda degerler almaktadir (Amighini,
2004: 12).

NEV,, degerinin pozitif olmasi, iilkenin s6z konusu mali daha etkin ve verimli

iiretebildigini, dolayisiyla karsilastirmali iistiinliige sahip oldugunu gostermektedir.

NEFy, degerinin negatif olmasi, iilkenin ilgili mali daha az etkin ve verimli

tiretebildigini, dolayisiyla karsilastirmali dezavantaja sahip oldugunu ifade etmektedir.

NEIjkt, degerinin -1’e esit olmas1 durumunda, iilkenin belirtilen mali tamamen disaridan
satin aldig1 veya ithal ettigi ve bu nedenle en yiiksek derecede karsilastirmali dezavantaja sahip

oldugu anlagilmaktadir.

NED,, degerinin 1’e esit olmas1 durumunda, iilkenin s6z konusu mali tamamen bagka
iilkelere sattig1 veya ihrag ettigi ve dolayisiyla en yiiksek derecede karsilastirmali {istlinliige

sahip oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

NEFy, degerinin 0’a esit olmasi durumunda ise iilkenin ilgili mali esit seviyede hem
ihra¢ hem de ithal ettigi yani ihracat ve ithalatinin dengede oldugu anlasilmaktadir. Bu durum,
iilkenin s6z konusu malda uzmanlagmadigini ve endiistri i¢i ticaretin yiliksek diizeyde oldugunu

gostermektedir (Erkan, 2009: 14-15).
Bulgular
Enerji Sektorii Alt Uriin Gruplarinin Balassa Indeksi ile Analizi

E-7 iilkelerinin enerji ihracatin1 kapsayan bes farkli alt iiriin kategorisindeki ihracat

degerleri Balassa Indeksi araciligiyla degerlendirilmis ve sonuglar Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Balassa Indeksi ile Analiz



Brezilya Rusya

2005-2014 ort. | 2015-2024 ort. | Ort. 2005-2014 ort. | 2015-2021 ort. | Ort.
3330 52,15 83,96 61,34 | GU 261,49 210,37 242,60 | GU
3354 0,25 0,40 0,30 D 0,21 0,49 0,29 D
3432 0,00 0,00 0,00 D 31,42 4,41 20,29 | GU
3449 0,00 0,00 0,00 D 0,00 0,00 0,00 D
3510 1,05 0,27 0,41 D 1,79 1,71 1,76 | zU

Hindistan Cin

2005-2014 ort. | 2015-2024 ort. | Ort. 2005-2014 ort. | 2015-2024 ort. | Ort.
3330 0,11 0,00 0,03 D 1,31 0,34 0,74 D
3354 0,38 0,26 0,31 D 0,17 0,13 0,14 D
3432 0,00 0,00 0,00 D 0,09 0,11 0,10 D
3449 0,04 0,00 0,02 D 0,00 0,00 0,00 D
3510 0,00 1,09 0,36 D 0,63 0,46 0,52 D

Endonezya Meksika

2005-2014 ort. | 2015-2024 ort. | Ort. 2005-2014 ort. | 2015-2024 ort. | Ort.
3330 58,18 15,65 3595 | GU 101,93 39,41 68,33 | GU
3354 4,26 1,57 2,72 | ODU 0,01 0,00 0,00 D
3432 3,32 3,25 3,16 | ODU 0,10 0,00 0,04 D
3449 0,05 0,00 0,01 D 0,00 0,00 0,00 D
3510 0,00 0,00 0,00 D 0,82 0,31 0,47 D

Tiirkiye

2005-2014 ort. | 2015-2024 ort. | Ort.
3330 0,01 0,00 0,00 D
3354 0,02 0,40 0,15 D
3432 0,03 0,00 0,01 D
3449 0,00 0,02 0,00 D
3510 0,98 0,56 0,73 D

Tablo 2’deki analiz sonuglarina gore, “3330 Petrol yaglar1 ve bitlimenli minerallerden

elde edilen yaglar (ham petrol)” kaleminde Brezilya, Rusya, Endonezya ve Meksika’nin

ihtisaslasarak belirgin bir rekabet avantaji ve giiclii iistiinliik (GU) yakaladig1 saptanmistir.

Buna karsin, Hindistan, Cin ve Tiirkiye’nin bu iirlin grubunda dezavantajli (D) konumda

olduklar tespit edilmistir. “3449 Diger gaz halinde hidrokarbonlar” alt {iriin kategorisinde ise

hicbir iilke herhangi bir ihtisaslasma gosterememistir. Ayrica, “3354 Petro koku-bitlimeni-

yaglarindan elde edilen yaglarin diger kisimlar1” iirlin grubunda, yalnizca Endonezya’nin orta
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derece bir rekabet iistiinliigiine (ODU) sahip oldugu, diger iilkelerin ise dezavantajli (D)

durumda kaldig1 sonucuna varilmaistir.

“3432 Dogal gaz - gaz halinde” alt grubunda, Rusya’nin gii¢lii bir rekabet iistlinliigii
(GU) ve Endonezya’nin orta derecede bir iistiinliik (ODU) elde ettigi, diger iilkelerin ise
ihtisaslasma saglayamayarak dezavantajli (D) bir konumda olduklar1 belirlenmistir. “3510
Elektrik enerjisi” alt iiriin grubunda, sadece Rusya’nin zayif bir rekabet iistiinliigiine (ZU) sahip
oldugu, diger iilkelerin ise bu kategoride uzmanlagsma yetenegi gosteremeyerek dezavantajl

(D) durumda bulundugu tespit edilmistir.
Enerji Sektorii Alt Uriin Gruplarinin Net Thracat indeksi ile Analizi

Calismanin bu boliimiinde, tilkelerin yalnizca kendi igindeki ulusal ticari performansini
belirlemek amaciyla Net ihracat indeksi (NEI) kullanilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 3’te
sunulmustur. indeks sonuglarinin negatif ¢ikmasi, incelenen malda iilkenin ithalatta rekabet
ustiinliigli kazandigini ve ithalata oncelik verdigini gdsterirken, pozitif degerler ise ilgili malin
ihracatinda rekabet avantaji yakalandigim1 ve ihracata daha fazla Onem verildigini
gostermektedir (Donges ve Riedel, 1976: 68-69; Saricoban ve Kaya, 2017: 114). Net Ihracat
Indeks sonucunun “1” degerini almasi, iilkenin s6z konusu mal grubunda tamamen ihracatgi
konumunda oldugunu; “-1” degerini almasi ise tamamen ithalatgr konumunda oldugunu ifade
etmektedir (Erkan, 2009: 14-15). Verisi eksik olan iilkeler ve/veya yillar ¢aligma boyunca “--

“ igaretiyle gdsterilmistir.

Tablo 3. Net Ihracat Indeksi ile Analiz



Brezilya Rusya

2005-2014 ort. | 2015-2024 ort. | Ort. 2005-2014 ort. | 2015-2021 ort. Ort.
3330 -0,02 0,62 031 | UV 0,99 1,00 1,00 uv
3354 -0,66 -0,18 -0,42 | UY 0,04 0,42 0,18 uv
3432 -1,00 -1,00 -1,00 | UY 0,99 -- -- --
3449 -0,96 -0,87 -0,94 | UY -0,71 -0,85 -0,83 | UY
3510 -0,79 -0,86 -0,85 | UY 0,76 0,80 0,79 uv

Hindistan Cin

2005-2014 ort. | 2015-2024 ort. | Ort. 2005-2014 ort. | 2015-2024 ort. Ort.
3330 -1,00 -1,00 -1,00 | UY -0,96 -0,99 -0,98 | UY
3354 -0,45 -0,81 -0,70 | UY -0,60 -0,71 -0,66 | UY
3432 - - -- - 0,17 -0,81 -0,36 | UY
3449 0,35 0,01 0,19 | UV 0,30 0,10 0,21 uv
3510 - - -- - 0,56 0,73 0,64 uv

Endonezya Meksika

2005-2014 ort. | 2015-2024 ort. | Ort. 2005-2014 ort. | 2015-2024 ort. Ort.
3330 0,02 -0,42 -0,18 | UY 1,00 1,00 1,00 uv
3354 0,45 0,28 039 | UV -0,96 -0,99 -0,98 | UY
3432 0,79 1,00 094 | UV -0,89 -1,00 -0,96 | UY
3449 -0,31 -0,94 -0,69 | UY -0,91 -0,90 -0,95 | UY
3510 -0,60 -1,00 -0,89 | UY 0,74 0,28 0,54 uv

Tiirkiye

2005-2014 ort. | 2015-2024 ort. | Ort.
3330 - - -- -
3354 -0,96 -0,49 -0,74 | UY
3432 -- -- -- --
3449 -0,62 -0,67 -0,72 | UY
3510 0,31 -0,05 0,15 | UV

Tablo 3’te ulasilan analizler neticesinde, 3330 kodlu “Petrol yaglar1 ve bitiimenli
minerallerden elde edilen yaglar (ham petrol)” adli mal kategorisinin ihracatinda, Brezilya,
Rusya ve Meksika’nin ihtisas sahibi oldugu (UV: uzmanlasma var) belirlenmistir. Ozellikle,
Rusya ve Meksika’nin bu tiriin grubunda 1 degerini elde etmesi, iki tilkenin s6z konusu iirlin
kaleminin neredeyse tamamini yurt digina ithal ettigini ve mutlak ihracat¢t konumunda
oldugunu gostermektedir. Ayrica, Rusya (3432 i¢in 2005-2014 periyodunda) ve Endonezya’nin
3432 kodlu “Petro koku-bitiimeni-yaglarindan elde edilen yaglarin diger kisimlar1” ve 3354
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kodlu “Dogal gaz - gaz halinde” {irlin gruplarinin ihracatinda uzmanlastiklar: anlasilmaktadir.
3449 kodlu “Diger gaz halinde hidrokarbonlar” sinifinda ise Hindistan ve Cin’in ihracat
uzmanlig1 goriilmektedir. Son olarak, 3510 kodlu “Elektrik enerjisi” kategorisinde Rusya, Cin,
Meksika ve Tirkiye ihracat ihtisas1 sergilerken, geriye kalan iilkelerin bu alanda
uzmanlasamadigr (UY: uzmanlagma yok) tespit edilmistir. Bu bulgular 1s18inda, pozitif
degerler elde edip ihracat uzmanligina sahip olan {ilkelerin ilgili mal gruplarindaki yurt dist
satiglarinin, ithalatlarini astig1 ve dolayisiyla bu kategorilerdeki ihracatta rekabet tistiinliigi

kazandiklar1 sonucuna varilabilmektedir.
Sonuc ve Oneriler

Bu calismada, E-7 iilkelerinin enerji sektorii alt {iriin gruplarinin 2005-2024 dénemi
ihracat rekabet giicii Balassa Indeksi ve Net Ihracat indeksi ile analiz edilmistir. Bulgular,
iilkeler arasinda belirgin bir uzmanlasma farklilig1 oldugunu ortaya koymustur. Ulkelerin enerji
ithracatin1 kapsayan bes farkli alt {irlin kategorisindeki ihracat rekabet giicii ilk olarak Balassa
Indeksi araciligiyla hesaplanmistir. Analizler neticesinde, “3330 Petrol yaglari ve bitiimenli
minerallerden elde edilen yaglar (ham petrol)” kaleminde Brezilya, Rusya, Endonezya ve
Meksika’nin ihtisaslagarak belirgin bir rekabet avantaji ve giiclii Ustiinliik yakaladigi
saptanmistir. Buna karsin, Hindistan, Cin ve Tirkiye’nin bu {irlin grubunda dezavantajl
konumda olduklar1 tespit edilmistir. “3449 Diger gaz halinde hidrokarbonlar” alt iiriin

kategorisinde ise tlim {ilkeler herhangi bir ihtisaslasma gosterememistir.

Bunun haricinde, “3354 Petro koku-bitiimeni-yaglarindan elde edilen yaglarin diger
kisimlar1” iiriin grubunda, yalnizca Endonezya’nin orta derece bir rekabet iistiinliigline sahip
oldugu, diger tilkelerin ise dezavantajli durumda kaldig1 sonucuna varilmigstir. “3432 Dogal gaz
- gaz halinde” alt grubunda, Rusya’nin gii¢lii bir rekabet iistiinliigli ve Endonezya’nin orta
derecede bir iistiinliik elde ettigi, diger iilkelerin ise ihtisaslagsma saglayamayarak dezavantajli
bir konumda olduklar1 belirlenmistir. “3510 Elektrik enerjisi” alt {irlin grubunda, sadece
Rusya’nin zayif bir rekabet istiinliigline sahip oldugu, diger iilkelerin ise bu kategoride

uzmanlagma yetenegi gosteremeyerek dezavantajli durumda bulundugu tespit edilmistir.

Ulkelerin enerji sektdrii alt {iriin gruplar ihracat rekabet giiciinii, kendi ticari
performanslar1 agisindan ifade eden Net Ihracat Indeksi analizleri neticesinde, 3330 kodlu
“Petrol yaglar1 ve bitlimenli minerallerden elde edilen yaglar (ham petrol)” adli mal
kategorisinin ihracatinda, Brezilya, Rusya ve Meksika’'nin uzmanlagtigi belirlenmistir.
Ozellikle, Rusya ve Meksika’nin bu iiriin grubunda 1 degerini elde etmesi, iki iilkenin sdz

konusu iirtin kaleminin neredeyse tamaminmi yurt disina ithal ettigini ve mutlak ihracatci
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konumunda oldugunu gostermektedir. Ayrica, Rusya (3432 icin 2005-2014 periyodunda) ve
Endonezya’nin 3432 kodlu “Petro koku-bitiimeni-yaglarindan elde edilen yaglarin diger
kisimlar1” ve 3354 kodlu “Dogal gaz - gaz halinde” iiriin gruplarinin ihracatinda uzmanlastiklari
belirlenmistir. 3449 kodlu “Diger gaz halinde hidrokarbonlar” siifinda ise Hindistan ve Cin’in
thracat uzmanligt sonucuna ulasilmistir. Son olarak, 3510 kodlu “Elektrik enerjisi”
kategorisinde Rusya, Cin, Meksika ve Tirkiye ihracat ihtisasi sergilerken, geriye kalan

iilkelerin bu alanda uzmanlasamadig: tespit edilmistir.

Tirkiye’nin analiz sonuglar1 genel olarak g6z oniinde bulunduruldugunda, 6ncelikle
rekabet avantaji elde ettigi sektorlerin desteklenmesi gerekmektedir. Bu baglamda, oncelikli
olarak iiriinlerden alinan vergiler azaltilmali ve iiretim maliyetlerini diisiirmeye yonelik
politikalar diizenlenmelidir. Universite ve sanayi isbirlikleri gii¢lendirilmeli ve nitelikli isgiicii
yetistirme egitimleri yayginlastirtimalidir. Uriinlerin iiretiminde kalifiye isgiicii kullanilmal ve
inovasyon desteklenmelidir. Bir diger politika Onerisi olarak tesvikler arttirilmali ve

girisimcilere gerekli yardimlar saglanmalidir.

Tiirkiye’nin elektrik enerjisi disindaki enerji alt liriin gruplarinda rekabet avantajinin
olmadig tespit edilmistir. Bu nedenle, ham petrol ve dogal gaz ithalatin1 azaltacak yerli iretim
ve depolama yatirimlari ile beraber, yenilenebilir enerji ekipmanlar1 ve yesil hidrojen gibi
yiiksek katma degerli iirlinlere odaklanmas1 gerekmektedir. Ayrica, E-7 {ilkeleri igerisinde yer
alan 6zellikle Cin ve Hindistan ile teknoloji transferi ve ortak {liretim anlagsmalar1 yapilmasi ve
Afrika ve Orta Dogu pazarlarina yonelik yeni ticaret anlagsmalarinin 6nceliklendirilmesi uzun

vadede enerji ihracat rekabet giicline pozitif anlamda katki saglayacaktir.

Bu ¢aligma, Tirkiye’nin enerji ithalat bagimliligin1 azaltmak ve E-7 i¢indeki rekabet
konumunu giiglendirmek icin yenilenebilir enerji ve elektrik enerjisi odakli bir donlisim
stratejisinin zorunlu oldugunu ortaya koymaktadir. Gelecek ¢alismalarda, panel veri yontemi

enerji alt lirlin gruplar1 bazinda genisletilerek nedensellik analizleri yapilabilir.

Kaynakc¢a

-11--



Aktas Cimen, Z. (2024). Simmirda Karbon Diizenlemesi ve Secilmis Sektorlerde Tiirkiye’nin
Kiiresel Rekabet Giicii, Politik Ekonomik Kuram, 8(1), 1-17.

Amighini, A. (2004). China In The International Fragmentation Of Production: Evidence From
The Ict Industry. United Nations Conference on Trade and Development (UNCTAD).

Balassa, B. (1965). “Trade Liberalization and Revealed Comparative Advantage.” Manchester
School of Economic and Social Studies 33. https:/doi.org/10.1111/].1467-
9957.1965.tb00050.x

Balassa, B. and Noland, M. (1989). Revealed Comparative Advantage in Japan and the United

States. Journal of International Economic Integration, 4(2), 8-22.

Chaturvedi, P., Rajput, A., Verma, A., ve Singh, A. (2024). “Competitiveness of Indian Rice in
the Global Market: A Comprehensive Revealed Comparative Advantage (RCA) and
Nominal Protection Coefficient (NPC) Evaluation.” Journal of Experimental

Agriculture International 46(10): 66-72. https://doi.org/10.9734/jea1/2024/v461102925

Donges, J. B. and Riedel, J. (1976). The Expansion of Manufactured Exports in Developing
Countries: An Empirical Assessment of Supply and Demand Issues. Kieler
Arbeitspapiere, Kiel Working Papers No: 49, June 1976.

Erkan, B. (2009). Ulkelerin Thracat Performanslarinin Belirlenmesinde Agiklanmis
Karsilastirmali  Ustiinliiklerinin Kullanilmasi: Yiikselen Ekonomiler Ornegi. Celal
Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, Manisa.

Hidayat, A., Robiani, B., Marwa, T. ve Suhel, S. (2023). Competitiveness, market structure,
and energy policies: a case study of the world’s largest crude palm oil exporter,
International Journal of Energy Economics and Policy, 13(3), 111-121.
https://doi.org/10.32479/ijeep.14199

Hinloopen, J. ve Marrewijk, C. V. (2001). On the empirical distribution of the Balassa index.
Review of World Economics / Weltwirtschaftliches Archiv, 137, 1-35. doi:
10.1007/BF02707598

Khairi, S. ve Nagoor, B. H. (2026), Export Competitiveness of India’s Major Fruits: Evidence
from Banana, Grapes, and Orange (1991-2024), Advanced International Journal for
Research (AIJFR), 2026, 7(1), 1-10.

Sarigoban, K. ve Kaya, E. (2017). “Determination of the Seafood Export Competitiveness: the
Comparative Analysis of Top Ten Countries Having Lion Share from Seafood Export.”
Journal of Business, Economics and Finance (JBEF) 6(2): 112-124.
http://doi.org/10.17261/Pressacademia.2017.500

--12--


https://doi.org/10.1111/j.1467-9957.1965.tb00050.x
https://doi.org/10.1111/j.1467-9957.1965.tb00050.x
https://doi.org/10.9734/jeai/2024/v46i102925
https://doi.org/10.32479/ijeep.14199

TUIK Simiflama Sunucusu, (2026), Uluslararast1 Standart Ticaret Smiflamast,
https://siniflama.tuik.gov.tr/Classifications/ClassificationsSatir?surumId=13

Utkulu, U. ve Seymen, D. (2004). Revealed Comparative Advantage and Competitiveness:
Evidence for Turkey vis-a-vis the EU/15. In European Trade Study Group 6th Annual
Conference, ETSG, September, 1-26.

Yal¢in, M. (2023), Tiirkiye’nin ve Sebze Sektoriinde S6z Sahibi Ulkelerin fhracat Rekabet
Giiglerinin Karsilastirmali Analizi, Dicle Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
(34), 443-466. https://doi.org/10.15182/diclesosbed. 1310554

Yal¢in, M. (2024), MIST Ulkelerinin Thracat Rekabet Giiclerinin Karsilastirmali Analizi, [zmir
Iktisat Dergisi, 39(2), 488-506. https://doi.org/10.24988/ije.1309730

Yal¢in, M. (2024), Comparative Analysis of Export Competitiveness Specialization Levels of
Tiirkiye and Leading Countries in the Cereal Sector, Anadolu Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi, 24(4), 1751-1766. https://doi.org/10.18037/ausbd.1350075

WITS, World Integrated Trade Solution (2026).
https://wits.worldbank.org/Default.aspx?lang=en

13-


https://siniflama.tuik.gov.tr/Classifications/ClassificationsSatir?surumId=13
https://doi.org/10.15182/diclesosbed.1310554
https://doi.org/10.24988/ije.1309730
https://doi.org/10.18037/ausbd.1350075
https://wits.worldbank.org/Default.aspx?lang=en

BOLUM 0

ULUSLARARASI TICARETIN SESSiZ
BELIRLEYICILERi: SEMBOLLER, ALGILAR VE
EKONOMIiK KULUPLER

FERHAT OZTUTUS!

Giris
Uluslararasi iktisat literatiiriinde dis ticaret genellikle fiyatlar,
iretim maliyetleri, tiiketici tercihleri, {iriin kalitesi, mesafe, giimriik
tarifeleri, kurumsal diizenlemeler ve verimlilik farklari gibi
degiskenler tizerinden agiklanmaktadir (Seyidoglu, 2017). Bunlar,
dis ticaretin maddi zeminini olusturmaktadir. Ancak ticari iliskilerin
yonii ve derinligi, maddi unsurlarin yan sira giiven, algi, itibar ve
sembolik anlamlar gibi daha dolayli faktorlerden de etkilenebilir. Bu
baglamda {ilke algisi, sembolik gostergeler ve giiven iligkileri,
driinlerin, firmalarin ve ticaret ortaklarimin nasil algilandigini,
degerlendirildigini ve konumlandirildigini etkileyebilir. Dolayisiyla
bu boliimde wuluslararasi ticaretin sessiz belirleyicileri olarak
belirtilen faktorler, fiyat ve maliyet degiskenlerini dislamadan, ticari
kararlarin anlam, gliven ve taninma boyutlarini tamamlayan unsurlar
olarak ele alinmaktadir. Bu tamamlayici boyutlar, 06zellikle
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belirsizlik altinda ticari aktdrlerin kimlik, itibar ve aidiyet iizerinden
birbirini tanidig1 ekonomik kuliip benzeri iligki aglarinda daha
goriiniir hale gelmektedir.

Bu yaklagim, literatiirdeki ¢alismalarla da desteklenmektedir.
Ornegin Anholt calismasinda, iilkelerin, sehirlerin ve bdlgelerin
kiiresel diizeyde tiiketiciler, turistler, yatirimcilar, &grenciler,
girisimciler, medya ilgisi ve diger hiikiimetlerin saygisi i¢in rekabet
ettigini belirtir (Anholt, 2007, s. 1). Ayn1 ¢calismada ulusal itibarin
turizm, ihracat markalari, politika kararlari, yatirim ¢ekme bigimleri,
kiiltiirel temaslar ve insanlarin dis diinyayla iliskileri gibi farklh
kanallar lizerinden olusabildigi ifade edilmektedir (Anholt, 2007, s.
25-26). Dinnie ise lilke markalagmasinin iilke mensei etkisi ve ulusal
kimlik gibi alanlarla iliskili olarak gelistigini ortaya koymakta; iilke
markalasmasi yazininda, iilkelerin isim, sembol, para birimi ve mars
gibi unsurlar iizerinden uzun siiredir sembolik anlam iirettiginin ileri
striildiiglinii aktarmaktadir (Dinnie, 2008, s. 20). Boylelikle iilke
imaj1 ve sembolik gostergeler, kiiresel ticarette iletisim islevinin
Otesinde giiven, kalite, yakinlik ve risk algilarimi etkileyebilen
degerlendirme unsurlar1 olarak ele alinabilir.

Bununla birlikte, mevcut literatiirde fiyat, maliyet ve mesafe
odakli ticaret aciklamalar1 ticari aktorleri ¢ogu zaman anonim
taraflar olarak degerlendirmekte ve ticaretin ‘kiminle’ yapildigi
sorusuna sinirl dlgiide yer vermektedir. Diger yandan ekonomik
kuliip kavrami da, ticari iligkilerde taraflarin yalnizca fiyat ve
maliyet {izerinden degil, kimlik, itibar, aidiyet ve gilivenilirlik
iizerinden de degerlendirilebildigini gostermesi bakimindan 6nem
tasimaktadir. Literatiirdeki bu sinirlilik, dis ticaret iliskilerinin
taraflar arasindaki giliven, taninma ve karsilikli beklentiler
cercevesinde de degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir. Ekonomik
kuliip kavramimi bu baglamda tartismaya acan Carr ve Landa,
sozlesme kesinliginin bulundugu bir diinyada ticaretin kisisel
olmayan bir degisim olarak diisiiniilebilecegini, ancak sdzlesme
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belirsizligi altinda ticaret ortaginin kimliginin énem kazandigim
belirtmektedir (Carr & Landa, 1983, s. 135). Yazarlarin
degerlendirmesi, devletlerarasi ticaretten ziyade sdzlesme
belirsizligi altinda islem yapan bireyler, tiiccarlar ve sosyal ticaret
aglarina yoneliktir. Carr ve Landa’nin (1983) ilgili argiimanlari,
tilkeler arasi ticaret iligkilerine belirli analitik sinirlhiliklar gézetilerek
uygulanabilir. Bununla birlikte, giiven, kimlik ve taninma gibi
unsurlarin ticari degerlendirmelerde hangi kosullar altinda 6nem
kazanabilecegini aciklamasi bakimindan dikkatli bir
iliskilendirmeye imkan tanimaktadir.

Carr ve Landa’nin (1983) literatiire katkisi, sozlesme
belirsizligi altinda ticaret ortagmmin kimligi, itibar1 ve grup
aidiyetinin neden 6nem kazanabilecegini agiklamasidir. Yazarlar,
kuliip benzeri diizenlemeleri iiyeler hakkinda bilgi edinme
maliyetini azaltan ve olagan piyasa yaptirimlarinin 6tesinde sosyal
ve ekonomik yaptirim mekanizmalari saglayan goniillii grup yapilari
olarak tanimlamaktadir (Carr & Landa, 1983, s. 138). Bu kosullarda
adlar ve klan adlari, kisiyi anonim bireylerden ayirarak onu gegmisi
ve itibartyla iliskilendiren isaretler olarak islev gorebilir. Benzer
bicimde, grup kimligi sembolleri de potansiyel is birligi ortaginin
taninmasini kolaylastirabilir (Carr & Landa, 1983, s. 146, 155). O
halde giivenilirlik, taninma, aidiyet ve itibarin belirli kosullar altinda
ticari karar siireclerinde dikkate alinabilecegi sdylenebilir.

Bu bolim {i¢ arastirma sorusuna odaklanmaktadir:
Semboller, menge lilke isaretleri ve lilke imaj1 uluslararasi ticarette
giiven ve kalite algisin1 hangi kanallar iizerinden etkiler? Yumusak
gii¢, kiilttirel yakinlik ve iilke anlatilar1 ihracat, yatirim ve refahla
nasil iligkilendirilebilir? Ekonomik kuliip, sembolik sermaye ve
giiven ag1 kavramlar1 sozlesme belirsizligi altinda ticari aktorlerin
taninma, itibar ve gilivenilirlik degerlendirmelerini agiklamak igin
nasil kullanilabilir? Bu sorularin birincisi agirlikli olarak mense tilke
etkisi ve iilke imaji literatiirii, ikincisi yumusak giic ve kiiltiirel
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yakinlik tartigmalari, ti¢iinciisii ise ekonomik kuliip ve giiven ag1
kavramlari {izerinden ele alinmaktadir.

Bu ¢alisma, kuramsal temelini 6zellikle Bourdieu’niin (1986)
sermaye anlayis1 ve Shiller’in (2017) anlatt ekonomisi yaklasimi
iizerine kurmaktadir. Bourdieu’niin sermaye kavrayisi, taninma ve
itibarin ~ ekonomik iliskilerde  hangi  kosullarda  deger
kazanabilecegini tartigmaya imkan tanirken, Shiller’in anlati
ekonomisi yaklasimi tlkeler hakkinda dolasima giren istikrar,
giivenilirlik veya kalite anlatilarinin tiiketici beklentilerini ve ticari
degerlendirmeleri  nasil  etkileyebilecegini  agiklamak  igin
kullanilmaktadir. Bu agidan Shiller, anlati ekonomisini popiiler
anlatilarin yayilimini ve zaman igindeki degisimini inceleyerek
ekonomik dalgalanmalar1 anlama ¢abasi olarak tanimlamakta
(Shiller, 2017, s. 967), anlatilarin kiiltiir, donemsel ruh ve ekonomik
davranigtaki hizli degisimlerin Onemli tasiyicilar1 arasinda yer
alabilecegini belirtmektedir (Shiller, 2017, s. 973). Bourdieu ise
sermayenin ekonomik, kiiltlirel ve sosyal bicimlerde ortaya
cikabilecegini ve belirli kosullarda sermaye bigimlerinin birbirine
dontisebilecegini ifade etmektedir (Bourdieu, 1986, s. 243). Bu
caligmalardan da hareketle, bu boliimde tilke imaj1, taninma, itibar,
anlatt ve giiven unsurlarinin ticari iliskilerde birlikte nasil
degerlendirilebilecegi tartisiimaktadir.

Mense iilke literatlirii de semboller ve algilarin tiiketici
diizeyinde nasil isledigini anlamak icin temel bir dayanak
sunmaktadir. Bilkey ve Nes, iirliniin hangi iilkeden geldigine iliskin
bilginin tliketicinin {iriin degerlendirmesinde dikkate aldig
unsurlardan biri oldugunu ortaya koymakta ve ‘Made in’ ifadesinin
iirlin degerlendirmeleri lizerindeki etkisini inceleyen erken dénem
calismalar1 degerlendirmektedir (Bilkey & Nes, 1982, s. 89-90).
Bununla birlikte, yazarlar erken donem ¢alismalarin 6nemli bir
bolimiinde katilimcilara iiriin hakkinda yalnizca mense {ilke
bilgisinin verilmesini yontemsel bir sinirlilik olarak gérmektedir. Bu
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da s6z konusu etkinin gergek piyasa kosullarinda ayn1 giicte ortaya
cikacagi  varsayimma  temkinli  yaklasilmasi  gerektigini
gostermektedir (Bilkey & Nes, 1982, s. 93). Verlegh ve Steenkamp
ise mense iilke etkisinin yalnizca kaliteye iliskin biligsel bir
degerlendirmeden ibaret olmadigini, duygusal ve normatif yonler de
tastyabildigini vurgulamaktadir (Verlegh & Steenkamp, 1999, s.
522-524). Dolayisiyla bu etkiyi, tek yonli ya da her {iriin i¢in ayn1
yogunlukta isleyen sabit bir siire¢ olarak degerlendirmek yanlis olur.
Agrawal ve Kamakura, gercek satin alma ortaminda menge
bilgisinin bir¢ok i¢sel ve digsal unsurdan yalnizca biri oldugunu, bu
nedenle etkisinin diger {riin bilgileriyle birlikte ele alinmasi
gerektigini ifade etmektedir (Agrawal & Kamakura, 1999, s. 255-
258). Manrai ve arkadaslar1 da mense llke ile triin kategorisi
arasindaki etkilesimin iiriin degerlendirmelerinde 6nemli oldugunu
ve uriin-lilke aginaliginin degerlendirme siirecinde farkli bigimlerde
isleyebildigini ortaya koymaktadir (Manrai et al., 1998, s. 591-592,
608). ilgili galismalar birlikte degerlendirildiginde, mense bilgisinin
kalite c¢ikarimi  ve sembolik c¢agrisim  bakimindan iriin
degerlendirmelerine katki saglayabildigi, ancak s6z konusu katkinin
iirlin tlrt, tiiketicinin bilgi diizeyi ve karar ortamina goére 6nemli
Olcilide farklilastig1 anlasilmaktadr.

Ulke algist ile dis ticaret {izerine yapilan galismalar, algisal
unsurlarin tiiketici degerlendirmesinin Gtesinde ihracat, ticaret
akimlar1 ve refah sonuclartyla da baglantili oldugunu ortaya
koymaktadir. Rose, 2006-2013 dénemini kapsayan ¢aligmasinda, bir
iilkenin diinyadaki etkisinin ithalat¢1 iilkede daha olumlu algilanmast
ile ihracat arasindaki iliskiyi incelemekte ve olumlu algidaki yiizde
I’lik net artisin ihracati yaklasik yiizde 0,8 artirdigimi rapor
etmektedir (Rose, 2016, s. 216). Rose’un daha sonraki ¢alismasi,
yabanci iilkelerde liderlige yonelik onay ile ihracat arasindaki
baglantiya odaklanmakta ve liderlik onayindaki yiizde 1’lik artisin
ithracat1 yaklagik yiizde 0,67 oraninda artirdifini belirtmektedir
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(Rose, 2019, s. 1). Chang ve arkadaslar1 (2022) ise BBC World
Service Poll verilerini kullanarak iilke imajindaki degisimlerin
ticaret akimlar1 ve refah iizerindeki etkilerini tahmin etmektedir.
Yazarlar, Kanada’nin 2010-2017 déneminde iyilesen iilke imajinin
ticaretten elde edilen toplam refah kazancglarinin yiizde 8,5’ine
karsilik geldigini ve ihracati yilizde 10°dan fazla artirdigim
hesaplamaktadir (Chang et al., 2022, s. 38). Kiiltiirel yakinlik
bakimindan Felbermayr ve Toubal (2010), Eurovision puanlarini
kullanarak iilkeler arasindaki yakinlik algis1 ile ikili ticaret hacimleri
arasindaki iliskiyi incelemektedir. Bulgular, bu etkinin &zellikle
farklilagtirilmis mallarda daha belirgin hale geldigini ortaya
koymaktadir (Felbermayr & Toubal, 2010, s. 279, 286, 291).
Dolayisiyla iilke algisi, liderlik onayr ve kiiltiirel yakinlik gibi
unsurlarin ticari sonuglari, iirliniin niteligi, tercih yapisi ve taraflar
arasindaki algisal mesafe dikkate alindiginda daha agiklayici héle
gelmektedir.

Diger yandan, mevcut akademik c¢alismalar zengin bir
birikim sunmakla birlikte farkli analiz diizeylerine dagilmistir.
Mense iilke etkisi ¢ogunlukla tiiketici degerlendirmesi ve {iriin algis1
iizerinden incelenmis (Bilkey & Nes, 1982, s. 89-90; Verlegh &
Steenkamp, 1999, s. 522-524), iilke menseinin etkisinin iiriin tiirii ve
karar ortamina gore degisebilecegi vurgulanmistir (Agrawal &
Kamakura, 1999, s. 255-258; Manrai et al., 1998, s. 591-592).
Yumusak gii¢ calismalari, olumlu {ilke algis1 ve liderlik onayinin
ihracatla baglantisin1 ortaya koyarken (Rose, 2016, s. 216; Rose,
2019, s. 1), kiltiirel yakinlik arastirmalart bu bagin, ozellikle
farklilagtirilmis  mallarin  ticaretinde,  belirginlesebilecegini
belirtmektedir (Felbermayr & Toubal, 2010, s. 279, 286, 291). Ulke
markalasmasi ve yatirim literatiirii ise, llke imajinin dogrudan
yabanct  yatinm  kararlariyla nasil  iliskilendirilebilecegini
tartismaktadir (Papadopoulos et al., 2016, s. 615-616; Mohib &
Carroll, 2024, s. 363-364). Bu calisma, s6z konusu literatiir hatlarini
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giiven, algi ve sembolik degerlendirme ekseninde bir araya getirerek,
mense llke etkisi ve iilke imaj1 tartigmalarini ekonomik kuliip
kavraminin sundugu taninma, itibar, aidiyet ve giiven iliskileriyle
birlikte degerlendirmektedir.

Bu bdliimde uluslararasi ticarette semboller, {ilke algisi ve
giiven iligkilerinin nasil kavramsallastirilabilecegi, literatiir temelli
kavramsal bir arastirma tasarimiyla incelenmektedir. Calismada
sistematik derleme iddias1 bulunmamaktadir. Bunun yerine menge
tilke etkisi, iilke markalasmasi, yumusak gii¢, kiiltiirel yakinlik,
anlatt ekonomisi, sembolik sermaye ve ekonomik kuliip
literatliriinden secilen temel calismalar karsilagstirmali bigimde
degerlendirilmistir. Kaynak se¢iminde, ilgili literatiirde kavramsal
kurucu nitelige sahip calismalar ile dis ticaret, yatirnm, refah ve
tiikketici degerlendirmeleri lizerine ampirik bulgu sunan arastirmalara
oncelik verilmistir. Boylece farkli analiz diizeylerine yayilan
literatiir hatlar1, sembol, algi, taninma ve giiven kavramlari etrafinda
birlikte okunmustur.

Calismanin izleyen kisimlarinda semboller ve sembolik
sermaye kavramsal diizeyde ele alinacak, ardindan mense iilke etkisi
ile iilke imajinin tiiketici degerlendirmelerindeki rolii tartisilacaktir.
Uciincii asamada yumusak giic, iilke anlatilar1 ve kiiltiirel yakinlik
literatiirii lizerinden algilarin ihracat, refah ve yatirim sonuglariyla
nasil iligkilendirilebilecegi incelenecektir. Son olarak, ekonomik
kuliipler, giiven aglar1 ve sozlesme belirsizligi birlikte
degerlendirilerek sembollerin kiiresel ticarette hangi kosullarda
etkili olabilecegi agiklanacaktir.

Kavramsal Cerceve: Semboller, Algilar ve Ekonomik Kuliipler

Bu baslikta sembol, alg1 ve ekonomik kuliip kavramlari, dis
ticaretin maddi agiklamalarini tamamlayan anlam, taninma ve giiven
boyutlar1 iizerinden ele alinmaktadir. Sembol kavrami burada
yalnizca dar bir gorsel ya da dilsel isaret anlamiyla siirli degildir.
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Ulke adi, bayrak, marka, mense etiketi, liderlik imaj1, ulusal anlat:
ve grup aidiyetini gosteren isaretler de ticari degerlendirmelerde
sembolik anlam tasiyabilen unsurlar arasinda yer almaktadir. Dinnie,
iilke markas1 kimliginin ulusal bayraklar, dil, ikonlar, siyasi ve askeri
davranis, diplomatik girisimler, kiiltiir, tarih, insanlar, ulusal mitler
ve kahramanlar gibi farkli unsurlarla iligkilendirilebilecegini
belirtmektedir (Dinnie, 2008, s. 44-45). Anholt da, ilkelerin dis
diinyadaki itibarmin turizm, ihracat markalari, politika kararlari,
yatirim ¢ekme bigimleri, kiiltiirel temaslar ve insanlarin dis diinyayla
kurdugu iliskiler gibi farkli kanallar iizerinden olustugunu ifade
etmektedir (Anholt, 2007, s. 25-26). O halde iilke imaji, tek bir
tanitim faaliyetinin iirlinli olmaktan ¢ok, iilkenin dis diinyayla
kurdugu c¢ok yoOnlii temaslar icinde sekillenen katmanli bir
degerlendirme alan1 olarak diistiniilmelidir.

Sembollerin ekonomik iliskilerde nasil anlam kazandigini
aciklamak i¢in isaret ve marka tartismasi 6nemli bir kavramsal giris
noktas1 sunmaktadir. Ramello ve Silva’nin ¢alismasi, mense iilke
etkisinden cok ticari markalarin piyasadaki bilgi, anlam ve ikna
islevlerine odaklanmaktadir. Yazarlar, ticari markalarin baslangicta
bilgi eksikligi ve olumsuz se¢ilim sorunuyla baglantili olarak
degisimi kolaylastiran bir bilgi saglama islevi gordiiglinii
belirtmektedir (Ramello & Silva, 2006, s. 959). Ayni ¢alismada, bu
isleve zamanla farklilastirma ve ikna boyutlarinin eklendigi;
markalagmanin  piyasalart anlam ve deneyim alanlaryla
iligkilendirdigi ifade edilmektedir (Ramello & Silva, 2006, s. 959-
960). Yazarlarin sembol veya isareti belirli bir nesneye ve anlama
gonderme yapan bir etiket olarak agiklamasi, iilke adi ve menge
etiketi gibi gostergelerin ekonomik degerlendirmelerde nasil islev
kazanabilecegini tartismaya imkan vermektedir (Ramello & Silva,
2006, s. 943). Bu acidan iilke ad1 veya mense etiketi, iirliniin nereden
geldigini bildiren teknik bir unsurdan ibaret degildir. Ayn1 zamanda
tiiketicinin 6nceki deneyimleri, iiriin kategorisine iligskin beklentileri
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ve yerlesik iilke algisiyla birlikte anlam kazanan bir isaret olarak da
degerlendirilebilir. Ancak bu anlamin ekonomik sonug iiretebilmesi,
isaretin ya da semboliin tagidig1 i¢erik kadar ilgili aktorler tarafindan
taninmasina ve mesru kabul edilmesine de baglidir. Bourdieu’niin
sembolik sermaye kavrami bu noktada agiklayicidir. Ona gore
birikmis taninma ve itibar, ancak sosyal olarak kabul gordiigii
kosullarda ekonomik degere dontisebilmektedir (Bourdieu, 1986, s.
243).

Sembollerin siyasal ve toplumsal alandaki islevi, kavramsal
tartismaya aidiyet ve kolektif anlam boyutunu eklemektedir.
Linklater, sembollerin uluslararasi iligkiler calismalarinda c¢ogu
zaman sinirlt bicimde ele alindigini, buna ragmen devlet merkezli
toplumlarin olusumunda ve daha genis dayanisma arayislarinda
onemli bir yere sahip oldugunu belirtmektedir (Linklater, 2019, s.
931). Bir iilkenin bayragi, 6rnegin, sembollerin kolektif baglilik ve
duygusal 6zdeslesme agisindan giiclii anlamlar tasiyabildigine isaret
etmektedir (Linklater, 2019, s. 932). Linklater ayrica ulusal
semboller ile daha genis kozmopolit semboller arasindaki iliskinin,
artan karsihikli  bagimlilik kosullarinda 6nem kazandigini
tartismaktadir (Linklater, 2019, s. 931-932). Bu katki, sembollerin
yalnizca pazarlama veya tiikketim alaninda degil, siyasal aidiyet,
uluslararas1 konumlanma ve kolektif taninma siireclerinde de anlam
kazandigini agiklamaya yardimci olmaktadir.

Sembolik sermaye kavrami, bu ¢alismada taninma, itibar ve
giivenin ekonomik iligkilerde nasil deger kazanabilecegini
aciklamak icin kullanilmaktadir. Bourdieu, sermayenin yalnizca
ekonomik sermayeyle sinirlanamayacagini, ekonomik, kiiltiirel ve
sosyal bicimlerde ortaya ¢ikabilecegini ve belirli kosullarda farkli
sermaye bigimlerinin birbirine doniisebildigini belirtmektedir
(Bourdieu, 1986, s. 243). S6z konusu yaklasim, iilke imajim
dogrudan ticari sonu¢ iireten bagimsiz bir neden olarak
konumlandirmaz. Bunun yerine, taninma ve itibarin ticari
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degerlendirmelere hangi kosullarda dahil olabilecegini tartigmaya
imkan vermektedir. Dolayisiyla sembolik sermaye, iilke imajinin
kendiliginden ekonomik deger yarattigin1 varsayan bir agiklama
olmaktan ziyade, taninma ve itibarin gliven, kalite ve yakinlhk
algisiyla birlikte nasil isleyebilecegini goriinlir kilan kavramsal bir
arag olarak degerlendirilebilir.

Alg1 kavrami bu ¢alismada, iirlin 6zelliklerinin veya maddi
kosullarin yerine gegen genis bir acgiklama alant olarak
kullanilmamaktadir. Kavram, daha dar bir bigimde, tiiketicinin tiriin,
menge ilke ve iilke imaji hakkinda degerlendirme yaparken
bagvurabildigi bilissel, duygusal ve normatif ¢agrisimlar1 ifade
etmektedir. Verlegh ve Steenkamp, mense lilke etkisinin yalnizca
kaliteye iliskin bilissel bir degerlendirmeden ibaret olmadigini,
duygusal ve normatif yonler de tasiyabildigini vurgulamaktadir.
Onlara gore ililke mengei, kalite ve dayamklilik gibi {iriin
ozellikleriyle iliskilendirilebildigi gibi sosyal statii, ulusal gurur,
kimlik ve kisisel anilarla da baglanti kurabilmektedir (Verlegh &
Steenkamp, 1999, s. 523-524). Costa ve arkadaslart ise iilke imajinin
bilissel ve duygusal yonlerini ayirarak, bu yonlerin farkli {iriin
simiflarinda farkli sonuglar dogurabilecegini ortaya koymaktadir
(Costa et al., 2016, s. 1066). Bu ¢alismalar, {ilke imaj1 ve mense
bilgisinin {irlin degerlendirmelerinde tek bi¢imli bir etki
tiretmedigine, liriin tiird, tiikketici deneyimi ve duygusal ¢agrisimlarla
birlikte anlam kazandigina isaret etmektedir.

Anlati1 kavrami, algilarin zaman i¢inde nasil yayildigini ve
toplumsal etkilesim iginde nasil bi¢cimlendigini agiklamaya imkan
verir. Shiller, anlati ekonomisini popiiler anlatilarin yayilimi ve
zaman i¢indeki degisimini inceleyerek ekonomik dalgalanmalari
anlamaya calisan bir alan olarak tanimlamaktadir (Shiller, 2017, s.
967). Aymi c¢alismada, insanlarin olaylar1 sosyal etkilesimlere
gémiilii anlatilar araciligiyla anlamlandirma egiliminde oldugu
vurgulanmaktadir (Shiller, 2017, s. 972). Shiller ayrica anlatilarin
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kiiltiir, donemsel ruh ve ekonomik davranistaki hizli degisimlerin
Onemli tasiyicilar1 arasinda yer alabilecegini ifade etmektedir
(Shiller, 2017, s. 973). Ilgili yaklasim, bu bdliim altinda iilkeler
hakkindaki istikrar, kriz, giivenilirlik, kalite, yakinlik veya uzaklik
anlatilarinin ekonomik degerlendirmelere nasil dahil edilebilecegini
tartismak i¢in kullanilmaktadr.

Burada ekonomik kuliip kavrami, resmi bir orgiitlenmeye
dayanmaksizin kimlik, aidiyet, taninma ve itibar {izerinden islem
giivenini kolaylastiran iligki oriintiilerini ifade etmektedir. Kavram,
Carr ve Landa’nin (1983) s6zlesme belirsizligi altinda giiven, kimlik
ve taninma iizerine kurdugu tartisma iizerinden ele alinmaktadir.
Carr ve Landa’nin analiz diizeyi, sdzlesme belirsizligi altinda islem
yapan bireyler, tiiccarlar ve sosyal gruplardir. Yazarlar, sézlesme
kesinliginin bulundugu bir diinyada ticaret ortaginin kimliginin
Onemsiz goriilebilecegini, sdzlesme belirsizligi altinda ise kiminle
ticaret yapildiginin 6nem kazandigini belirtmektedir (Carr & Landa,
1983, s. 135). Ayn1 ¢alismada kuliip benzeri diizenlemelerin tliyeler
hakkinda bilgi edinme maliyetini azaltabildigi ve sozlesme ihlali
halinde olagan piyasa yaptirnmlarina ek sosyal veya ekonomik
yaptirimlar saglayabildigi ifade edilmektedir (Carr & Landa, 1983,
s. 138). Yazarlar ayrica adlar ve klan adlarinin kisiyi anonim
bireylerden ayirarak gecmisi ve itibariyla iliskilendirebildigini,
bayrak, arma, giysi ve benzeri isaretlerin ise potansiyel isbirligi
ortagini tanimay1 kolaylastirabildigini tartigmaktadir (Carr & Landa,
1983, s. 146, 155). Bu katki, ekonomik kuliip kavramini resmi bir
orgiitlenmeden cok kimlik, taninma, aidiyet ve itibar iizerinden
giiveni kolaylastiran iligki bigimleriyle birlikte diisiinmeye imkan
vermektedir. Carr ve Landa’nin analiz biriminin bireyler, tiiccarlar
ve klanlar diizeyinde kurulmasi nedeniyle kavram, iilke imaji
tartismasina smirl bir kavramsal aktarim yoluyla dahil edilebilir.
Boyle bir aktarim, ticari iliskilerde giiven ve taninma unsurlarinin
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hangi kosullarda 6nem kazanabilecegini agiklamak bakimindan
islevseldir. Analiz diizeyleri arasindaki fark korunmalidir.

Ozetle, kavramsal tartisma ii¢ temel ayrim iizerine
kurulmaktadir. Ilk olarak, semboller ekonomik sonuclari kendi
baslarma belirleyen nedenler olarak goriilmemelidir. Ikinci olarak,
alg1 maddi kosullarin veya {irtin 6zelliklerinin yerine gegen bagimsiz
bir agiklama alanmi olusturmaz. Ugiincii olarak, ekonomik kuliip
kavram kiiltiirel yakinliga indirgenemez, daha ¢ok taninma, aidiyet,
itibar ve giliven iliskileriyle birlikte disiiniilmelidir. Semboller,
algilar ve ekonomik kuliipler, eksik bilgi, liriin degerlendirmesi, iilke
imaji1, ticaret ortaginin gilivenilirligi ve sozlesme belirsizligi gibi
durumlarda birlikte ele alinabilecek unsurlardir. Izleyen alt
boéliimlerde bu kavramsal zemin sirasiyla mense lilke etkisi ve {iriin
degerlendirmeleri, iilke imaji, yumusak gilic ve ticaret iligkisi ile
kiiltiirel yakinlik, giiven aglar1 ve ekonomik kuliipler iizerinden
ayrintilandirilacaktir.

Mense Ulke Etkisi ve Uriin Degerlendirmeleri

Mense iilke etkisi, ililke imajinin tiiketici diizeyinde nasil
anlam kazandigini agiklayan baglica tartisma alanlarindan biridir.
Uriiniin hangi {ilkeden geldigi, tiiketici agisindan kalite, giivenilirlik
ve beklenen performansa iliskin bir 6n izlenim olusturabilir. Ancak
bu bilgi, satin alma kararini tek bagina belirleyen bagimsiz bir 6lgiit
olarak degerlendirilmemelidir. Bilkey ve Nes, mense iilke bilgisinin
iiriin degerlendirmelerinde dikkate alinabildigini belirtirken, erken
donem c¢aligmalarin 6nemli bir boliimiinde katilimcilara {iriin
hakkinda yalnizca menge bilgisinin verilmesini yontemsel bir
siirlilik olarak degerlendirmektedir (Bilkey & Nes, 1982, s. 8§9-90,
93). Bu degerlendirme, mense bilgisinin gercek piyasa kosullarinda
fiyat, marka, garanti, Urlin Ozellikleri ve tliketicinin Onceki
deneyimleriyle birlikte isledigine isaret etmektedir. Agrawal ve
Kamakura da, gergek satin alma ortaminda mense bilgisinin birgok
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icsel ve digsal unsurdan yalnizca biri oldugunu; bu nedenle etkinin
her zaman fiyat primi veya indirimi bi¢ciminde ortaya
cikmayabilecegini belirtmektedir (Agrawal & Kamakura, 1999, s.
255-258, 266). Yazarlarin ¢ikarimlar1 dikkate alindiginda, mense
iilke etkisinin tiiketici kararlarinda diger iirtin bilgilerinden
soyutlanamayan tamamlayic1 bir degerlendirme unsuru olarak ele
alinmasi gerektigini diislindiirmektedir.

Yukaridaki c¢alismalarin temel katkisi, mense bilgisinin
kaliteye iliskin teknik bir isaretin Gtesine gecerek tiiketici
degerlendirmelerinde biligsel, duygusal ve normatif anlamlar
tasiyabildigini ortaya koymalaridir. Verlegh ve Steenkamp, mense
iilke etkisinin biligsel, duygusal ve normatif yonler tasiyabildigini
vurgulamaktadir. Ulke menseli kalite, dayaniklilik ve giivenilirlik
gibi {irtin 6zellikleriyle iliskilendirilebildigi gibi sosyal statii, ulusal
gurur, kimlik ve kisisel anilarla da baglanti kurabilmektedir (Verlegh
& Steenkamp, 1999, s. 523-524). Bu agidan ‘Made in’ ifadesi, liretim
yerini bildiren notr bir ibarenin 6tesine gecerek, bazi durumlarda
iriiniin  teknolojik yetkinlik, kiiltiirel cagrisim veya duygusal
yakinlik iizerinden degerlendirilmesine katki saglayabilir. Ancak bu
etki, her iriin i¢in aymi bi¢cimde islememektedir. Laroche ve
arkadaslar1 da iilke imajinin {iriin degerlendirmelerinde biligsel,
duygusal ve konatif bilesenlerle birlikte isleyen ¢ok boyutlu bir
unsur oldugunu ortaya koymaktadir (Laroche et al., 2005, s. 96-98).
Diger taraftan, Manrai ve arkadaglari menge iilke ile ({iriin
kategorisinin iiriin degerlendirmelerinde birlikte etkili oldugunu
belirtmektedir (Manrai et al., 1998, s. 591-593). Andéhn ve
arkadaslari, mense iilke etkisinin tiiketicinin iirline atfettigi algilanan
kokenle baglantili oldugunu, ger¢ek cografi menseyi dogru
tanimanin her durumda zorunlu olmadigini ileri siirmektedir
(Andéhn et al., 2016, s. 1, 4). Buradan hareketle, mense gostergesi
tilkketici zihninde koken, kalite ve gliven cagrisimlarini harekete
geciren sembolik bir igaret olarak ele alinabilir.
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Diger taraftan Costa ve arkadaslari, lilke imajinin biligsel ve
duygusal yonlerinin farkli iiriin smiflarinda farklt  sonuglar
dogurabilecegini ortaya koymaktadir (Costa et al., 2016, s. 1066-
1068). Schaefer’in bulgulari, tiiketici bilgisindeki artisin mense iilke
etkisini otomatik olarak azaltmadigini, s6z konusu etkinin marka
asinaligi, Uriin bilgisi ve karar durumuna goére farkli bigimler
alabildigini ortaya koymaktadir (Schaefer, 1997, s. 67-68).
Dolayisiyla mense iilke etkisinin, Urlin tiirdi, tiiketici bilgisi,
algilanan risk ve iiriin-lilke uyumuyla birlikte bicimlenen degisken
bir degerlendirme alan1 olarak ele alinmast daha dogru olacaktir.

Daha giincel c¢alismalar, mense {ilke etkisinin yazili mense
bilgisiyle sinirli kalmadigini, gorsel isaretler ve dikkat siirecleri
iizerinden de isleyebildigini ortaya koymaktadir. Halkias ve
Diamantopoulos, g6z izleme deneyleriyle tiliketicilerin ambalaj
tizerindeki ‘Made in’ etiketlerini fark edip etmedigini incelemekte ve
menge bilgisinin gorsel dikkat siirecine dahil olabildigini
belirtmektedir (Halkias & Diamantopoulos, 2022, s. 1432, 1441).
Visbal ve arkadaslari ise Isvicre bayragi gibi gorsel sembollerin iiriin
algis1 ve degerlendirmesi iizerinde etkili olabilecegini, ancak bu
etkinin katilimcilarin milliyeti, {riinle asinaligi ve iriiniin 1lgili
ilkeyle uyumu gibi unsurlara bagli olarak degisebilecegini
vurgulamaktadir (Visbal et al., 2017, s. 18-19, 23). S6z konusu
literatiir, iilke adi, bayrak veya mense etiketi gibi gostergelerin
tiiketici degerlendirmelerinde rol oynayabildigine isaret etmektedir.
Ancak bu gostergeler, tiiketici davranigini her durumda dogrudan
belirleyen unsurlar olarak yorumlanmamalidir. Menge {ilke etkisi bu
yoniiyle, kiiresel ticarette sembollerin ve algilarin mikro diizeyde
nasil isleyebilecegini anlamaya imkan veren bir tartisma alam
sunmaktadir. Boylece bu etki, iirlin kategorisi, tiiketici deneyimi,
marka bilgisi ve karar ortamiyla birlikte degerlendirildiginde daha
dogru anlagilabilir.
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Literatiirdeki ¢alismalar, mense iilke etkisinin {irlin
degerlendirmelerinde dikkate alinmasi gereken, ancak diger karar
unsurlartyla birlikte igleyen bir etki oldugunu acgikga ortaya
koymaktadir. Uriiniin hangi iilkeden geldigi, tiiketicinin kalite,
giivenilirlik ve sembolik anlam algisina katki saglayabilir. Fakat bu
katkinin anlami, iiriin kategorisi, tiiketicinin bilgi diizeyi, marka,
fiyat, onceki deneyim ve karar ortami dikkate alindiginda daha
belirginlesir. Bu yoniiyle mense lilke etkisi, iilke imajinin tiiketici
diizeyinde isleyisini anlamak i¢in 6nemli bir tartisma alani sunar;
ancak tek basina kiiresel ticarette algilarin roliinii biitiiniiyle
aciklamaya yetmemektedir. Izleyen boliimde tartisma tiiketici
diizeyinin Otesine tasinarak llke imaji, yumusak giic ve ticaret
iliskisi lizerinden genisletilecektir.

Ulke Imaj1, Yamusak Giic ve Dis Ticaret

Mense tllke etkisi, iilke imajimin tiiketici diizeyindeki
yansimalarini agiklamaya yardimci olurken, yumusak giic ve tlke
algist literatlirli tartigmayr ihracat, yatinm ve uluslararasi
konumlanma diizeyine tasimaktadir. Anholt’a gore iilkelerin itibari
turizm, ihracat markalari, politika kararlari, yatirim ¢ekme bigimleri,
kiiltiirel temaslar ve insanlarin dig diinyayla kurdugu iligkiler gibi
farkli alanlarda olusmaktadir (Anholt, 2007, s. 25-26). Ayni
calismada, tlilke imajinin mevcut gergekligi her zaman hizli bigimde
yansitmadigi ve yerlesik algilarin degismesinin zaman alabilecegi
belirtilmektedir (Anholt, 2007, s. 27-28). Dolayisiyla iilke imaji,
tanitim faaliyetlerine indirgenebilecek dar bir unsurdan c¢ok,
ithracatci iilkeye ait {irtinlerin, firmalarin ve kurumlarin disarida nasil
degerlendirildigini etkileyebilen katmanli bir algi alami olarak
degerlendirilmelidir.

Yumusak gii¢ literatiirii, iilke algisi1 ile ihracat arasindaki
bagin ampirik olarak incelenebilecegini ortaya koymaktadir. Rose,
2006-2013 donemini kapsayan c¢alismasinda BBC/GlobeScan
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verilerini kullanarak iilkelerin baska iilkelerde ‘diinyada olumlu etki
yaratan aktdrler’ olarak algilanmasi ile ihracat arasindaki baglantiy1
arastirmaktadir. Calismada, ithalatg1 {ilkede ihracatei tilkeye yonelik
olumlu algidaki yiizde 1’lik net artisin ihracati yaklasik yiizde 0,8
artirdig1r rapor edilmektedir (Rose, 2016, s. 216). Rose’un daha
sonraki caligmasi ise Gallup verileri iizerinden yabanci iilkelerde
liderlige yonelik onay ile ihracat arasindaki baglantiya
odaklanmaktadir. Ayn1 ¢alismada liderlik onayindaki yiizde 1’lik
artisin ihracatta yaklasik yilizde 0,67 oraninda artisla iligkili oldugu
belirtilmektedir (Rose, 2019, s. 1). S6z konusu sonuglar, iilke algis,
liderlik onay1 ve ihracat performansi arasindaki bagin dis ticaret
analizlerinde dikkate alinmasi gerektigini vurgulamaktadir. Diger
yandan, s6z konusu bag, fiyat, kalite, mesafe, pazar biiyikligii ve
kurumsal kosullar gibi diger belirleyicilerle birlikte ele alindiginda
daha agiklayici hale gelir.

Ulke imajindaki degisimlerin ticaret ve refah sonuglariyla
baglantisin1 daha ayrintili bigimde inceleyen Chang, Fujii ve Jin,
BBC World Service Poll verilerini kullanarak {ilkeler hakkindaki
olumlu veya olumsuz algilarin tiiketici tercihleri, ikili ihracat
akimlar1 ve refah tzerindeki etkilerini tahmin etmektedir. Yazarlar,
Trump donemine iliskin karsi olgusal analizlerinde, America First
sOylemiyle iligkilendirilen olumsuz iilke imaj1 degisiminin ABD’nin
toplam ihracat1 ve ticaretten elde ettigi refah kazanglari {izerinde
yaklasik %4-5 diizeyinde bir maliyet dogurmus olabilecegini
belirtmektedir (Chang et al., 2022, s. 1). Senkaku Adalar1 krizi
orneginde ise Cin’e yonelik {ilke imajindaki bozulmanin, senaryoya
bagl olarak, ticaretten elde edilen refah kazanglarinda yaklasik
%2,29-%2,34, toplam ihracatta ise yaklasik %3,18-%3,34 diizeyinde
kayipla baglantili oldugu hesaplanmaktadir (Chang et al., 2022, s.
60, 63). Brexit orneginde Birlesik Krallik’in 2014-2017
donemindeki imaj kayb1 6zellikle AB tilkeleri, Brezilya, Hindistan
ve Rusya gibi pazarlarda olumsuz algiyla iliskilendirilirken, Cin’in
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Birlesik Krallik’a yonelik degerlendirmesinin ayn1 ddnemde belirgin
bicimde iyilestigi belirtilmektedir. Yazarlar, Brexit’in iilke imaj1
kanali lizerinden Birlesik Krallik’in 2014°te ticaretten elde ettigi
toplam refah kazancinin yaklasik %2,22’sine ve toplam ihracatinin
%?2,64’line mal oldugunu tahmin etmektedir (Chang et al., 2022, s.
34). Kanada 6rnegi ise olumlu iilke imaj1 degisiminin ticaret ve refah
sonuglariyla nasil iliskilendirilebilecegini gostermesi bakimindan
dikkat c¢ekicidir. Chang, Fujii ve Jin, Kanada’nmn 2010-2017
doneminde iyilesen iilke imajinin ticaretten elde edilen toplam refah
kazanglarinin yaklasik %8,5’ine karsilik geldigini ve toplam ihracati
%10’dan fazla artirdigini hesaplamaktadir (Chang et al., 2022, s. 60).
Bu oOrnekler birlikte degerlendirildiginde, iilke imajindaki
degisimlerin dis ticaret ve refah sonuglariyla farkli siyasal olaylar
iizerinden incelenebilecegini ortaya koymaktadir. Lakin s6z konusu
tahminler {ilke imajinin her durumda ayni biiyiikliikte veya aym
yonde sonug iirettigi seklinde yorumlanmamalidir.

Ulke imaji, ihracatin yani sira dogrudan yabanci yatirim
kararlar1 bakimindan da Onem tasimaktadir. Papadopoulos ve
arkadaslari, iilke markalagsmasi ile dogrudan yabanci yatirimin
birlikte incelenmesinin hem kavramsal hem de uygulamali agidan
onemli fakat gii¢ bir arastirma alani oldugunu belirtmektedir
(Papadopoulos et al., 2016, s. 615-616). Mohib ve Carroll ise Katar
ornegine dayali nitel vaka g¢alismalarinda, iilke markasi algisinin
yabanci firmalarin yatirim yeri kararlarinda dikkate aliabildigini
tartismaktadir. Calismada yatirim ve gog, ihracat, yonetigim, kiiltiir
ve miras, insanlar ve turizm boyutlari, yabanci yatirimcilarin Katar’a
iligkin degerlendirmeleriyle birlikte ele alinmaktadir (Mohib &
Carroll, 2024, s. 363-364, 367). Bu iki ¢aligma, lilke imajinin tiiketici
pazar1 ve ihracat performansinin yani sira yatirim yeri ¢ekiciligi,
uluslararasi konumlanma ve kurumsal algi agisindan da ele
alinabilecegini desteklemektedir. Ilgili tartigmay1 uygulama alanina
tastyan ve lilke imaj1 ile iktisadi gostergeler arasindaki iliskinin
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uygulama diizeyinde Ol¢iilmesine yonelik gosterge niteliginde bir
diger kaynak ise Bloom Consulting’in (2024) ke ve sehir
markalarina iligkin aragtirmasidir. Arastirmada, tilke algisinin turizm
gelirleri, dogrudan yabanci yatirim girisleri ve yetenek c¢ekimi
iizerindeki etkisinin %23 ile %37 arasinda degisebildigi
belirtilmektedir (Bloom Consulting, 2024, s.15-16).

Baslik boyunca yiiriitiilen tartigsma, tilke imajinin ve yumusak
giiclin d1s ticaret ve yatirim kararlarini ¢evreleyen algisal zeminin bir
pargasi haline gelebildigini ortaya koymaktadir. Olumlu iilke algisi,
ithracatg1 iilkenin trtinlerine yonelik talebi destekleyebilir. Liderlik
imaji, politik giivenilirlik ve uluslararasi sayginlik gibi unsurlar da
ticari iligkilerin algilanma bi¢imini etkileyebilir. Bununla birlikte,
ilgili etkiler fiyat, kalite, pazar yapisi, kurumsal kosullar, {irtin tiiri
ve mevcut ticari baglarla birlikte sekillenmektedir. Dolayisiyla iilke
imaj1, kiiresel ticarette semboller ve algilar iizerine yiiriitiilen
tartigmayi tiiketici degerlendirmesinin dtesine tagiyarak dis ticaret ve
yatirim diizeyinde goriiniir kilmaktadir. izleyen baslikta konu daha
cok kiiltiirel yakinlik, giiven aglar1 ve ekonomik kuliipler iizerinden
ele alinacaktir.

Kiiltiirel Yakinlik, Giiven Aglar1 ve Ekonomik Kuliipler

Kiiltiirel yakinlik, ikili ticaret iliskilerinde ortak kimlik,
sempati ve aidiyet algisinin nasil rol oynayabilecegini tartismak i¢in
onemli bir kavramdir. Felbermayr ve Toubal, kiiltiirel yakinligin
ortak dil, din veya etnik bag gibi sabit gdstergelerle smnirh
olmadigimi, ortak kimlik, ayni gruba ait olma hissi ve tlkeler
arasindaki yakinlik derecesiyle de iligkili oldugunu belirtmektedir
(Felbermayr & Toubal, 2010, s. 279). Dolayistyla kiiltiirel yakinlik,
iki iilke arasindaki iliskide zaman i¢inde degisebilen ve taraflar
arasinda ayni yogunlukta ortaya c¢ikmasi gerekmeyen bir unsur
olarak degerlendirilebilir (Felbermayr & Toubal, 2010, s. 279-280).
Yazarlarin Eurovision Sarki Yarigmasi puanlarini kullanmasi bu
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bakimdan dikkat c¢ekicidir. S6z konusu puanlar, kiiltiirel yakinlig
yalnizca tarihsel veya kurumsal benzerlikler iizerinden degil, iilkeler
arasindaki degisen sempati ve yakinlik algis1 {izerinden de dlgmeye
imkan tanimaktadir (Felbermayr & Toubal, 2010, s. 279). Bu baslik
altinda kiiltiirel yakinlik, ticaretin maddi kosullarini ikame eden bir
aciklama olarak degil, taraflarin birbirine yonelik algilari,
tercihlerinden ve ticari iligki kurma siire¢lerinden soyutlanamayan
bir unsur olarak ele alinmaktadir.

Felbermayr ve Toubal’in (2010) ampirik sonuglari, kiiltiirel
yakinlik ile ikili ticaret hacimleri arasindaki bagin {irlin tiirlerine
gore degisebildigini ortaya koymaktadir. Yazarlara gore kiiltiirel
yakimlik ticareti iki kanaldan etkileyebilir. Ilk kanal, giivenin
artmast, is ve sosyal aglarin olugsmasinin kolaylasmasi ve iletisimden
kaynaklanan yanlis anlamalarin azalmast yoluyla ticaret
maliyetlerinin diismesidir. Ikinci kanal ise tiiketicilerin belirli
ilkelerden gelen firiinlere yonelik tercihlerinin  degismesidir
(Felbermayr & Toubal, 2010, s. 284-285). Calismada Eurovision
puanlarmin farklilagtirilmis mallarin ticaretiyle baglantili oldugu,
buna karsilik organize piyasalarda islem géren homojen mallarda
aym Olclide aciklayici olmadigi ortaya konmustur (Felbermayr &
Toubal, 2010, s. 286-291). Bu sonuglar, kiiltiirel yakinligin iirtin
tirlerine gore farkli agirlik kazandigini ortaya koymaktadir.
Ozellikle standart olmayan ve tiiketici tercihinin belirleyici hale
geldigi iirlinlerde, iilkeler arasindaki yakinlik algisinin ticaretle
baglantis1 daha goriiniir hale gelmektedir.

Giliven aglarnt ve ekonomik kuliipler tartismasi, kiiltiirel
yakinlik meselesini ticaret ortagmin kimligi, giiven ve sodzlesme
belirsizligi tiizerinden derinlestirmektedir. Carr ve Landa’nin
calismasi, sOzlesme belirsizligi altinda islem yapan bireylere,
tiiccarlara ve sosyal gruplara odaklanmaktadir. Yazarlar, sdzlesme
kesinliginin bulundugu bir diinyada ticaretin kisisel olmayan bir
degisim olarak diisliniilebilecegini, ancak sozlesme belirsizligi
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altinda ticaret ortaginin kimliginin 6nem kazandigini belirtmektedir
(Carr & Landa, 1983, s. 135). Ayrica iktisadi kullip benzeri
diizenlemeler, iiyeler hakkinda bilgi edinme maliyetini
azaltabilmekte ve sozlesme ihlali halinde olagan piyasa
yaptirimlarina ek olarak sosyal veya ekonomik yaptirimlar da
saglayabilmektedir (Carr & Landa, 1983, s. 138). Adlar ve klan
adlar, kisiyi anonim bireylerden ayirarak onu ge¢misi ve itibariyla
iligkilendiren isaretler olarak islev gorebilmektedir. Bayrak, arma,
giysi ve benzeri grup kimligi sembolleri de potansiyel is birligi
ortaginin taninmasini kolaylastirabilmektedir (Carr & Landa, 1983,
s.146, 155). Bu yaklasim, ticari iliskilerde giiven, kimlik ve taninma
unsurlarinin hangi kosullarda 6nem kazanabilecegini agiklamaya
imkan vermektedir. Ulkeler aras ticaret agisindan diisiiniildiigiinde,
benzer bir tartisma uluslararasi iktisadi iliskilerde giivenilirlik, itibar
ve taninma unsurlarinin roliinii anlamak i¢in dikkatli bigimde
kullanilabilir.

Bu iliskilerde sembolik gostergeler tanima, ayirt etme ve
given kurma siireclerini destekleyen yardimer bir islev
istlenmektedir. Carr ve Landa, bayrak, arma, giysi ve benzeri grup
isaretlerinin potansiyel isbirligi ortagini tanimay1
kolaylastirabilecegini tartisir (Carr & Landa, 1983, s.155).
Linklater’in semboller iizerine ¢alismasi da siyasal topluluklarin ve
daha genis dayanisma bigimlerinin semboller araciligiyla
kuruldugunu, ancak sembollerin her zaman ayni 6l¢iide kapsayici
veya uzlastirict olmadigint gosterir (Linklater, 2019, s.1-2). Bu
tartisma, lilke adlari, bayraklar, mense etiketleri ve grup aidiyeti
isaretlerinin ticari iligkilerde yalnizca temsil edici degil, taninma ve
anlam tretimiyle iliskili gostergeler olarak da diisiiniilebilecegini
gostermektedir. Ramello ve Silva’nin isaretler ve markalar iizerine
tartismasi da ayni noktada 6nemlidir. Yazarlar, ticari markalarin bilgi
eksikligi ve olumsuz secilim sorunuyla iliskili olarak degisimi
kolaylagtiran bir bilgi saglama islevi goérdiigiinii, fakat zamanla
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farklilastrma ve ikna boyutuyla da iligkilendirildigini belirtir
(Ramello & Silva, 2006, s. 937, 959-960). O halde semboller,
aktorlerin birbirini tanimasina, ayirt etmesine, anlam kurmasina ve
giiven iligkisi gelistirmesine katki saglayan tamamlayicit unsurlar
olarak konumlandirilmaktadir.

Bu bashik altinda ulasilan temel degerlendirme, kiiltiirel
yakinlik, giiven aglar1 ve ekonomik kuliiplerin ticari iliskilerde
belirsizlik, trlin farklilagmasi ve giiven ihtiyact arttiginda daha
goriintir hale geldigidir. Taraflar arasindaki bilginin siirli kaldigi
durumlarda s6z konusu unsurlar, ticaret ortaginin taninmasi,
giivenilirliginin  degerlendirilmesi ve iliski kurma siirecinin
kolaylasmas1 agisindan 6nem kazanabilir. Felbermayr ve Toubal’in
ampirik sonuglar1, kiiltiirel yakinlhigin o6zellikle farklilastirilmis
mallarin ticaretiyle daha belirgin bicimde baglantili oldugunu
gostermektedir (Felbermayr & Toubal, 2010, s. 286-291). Carr ve
Landa’nin ¢aligmas ise sozlesme belirsizligi altinda ticaret ortaginin
kimliginin ve grup isaretlerinin neden Onem kazanabilecegini
aciklamaya imkan vermektedir (Carr & Landa, 1983, s.135, 138,
146, 155). Boylece onceki basliklarda tartisilan {ilke imaj1 ve mense
iilke etkisi, gliven, taninma ve iliski kurma siiregleriyle baglantili
olarak daha iliskisel bir diizleme tasinmaktadir. Bir sonraki baslikta
ise ilgili tartigmalar bir arada ele alinarak semboller, algilar ve
ekonomik kuliiplerin kiiresel ticarette hangi kosullarda agiklayict
olabilecegi incelenecektir.

Tartisma

Simdiye kadar ele alinan bilimsel ¢alismalar, semboller,
algilar ve ekonomik kuliiplerin kiiresel ticarette ticari iligkilerin
degerlendirilme bicimini etkileyebildigini ortaya koymaktadir.
Menge tilke literatiirii, Uriiniin hangi tilkeden geldigine iliskin
bilginin tiiketici degerlendirmesinde dikkate alinabildigini ortaya
koymakta; fakat bu etkinin ger¢ek piyasa kosullarinda diger iirlin



bilgilerinden soyutlanamayacagini vurgulamaktadir (Bilkey & Nes,
1982, s. 89-90, 93; Agrawal & Kamakura, 1999, s. 255-258). Bu
acidan menge bilgisi, ‘Made in’ etiketi ve marka gibi gostergeler,
irliniin niteligine iliskin dogrudan kanit sunmaktan ¢ok, kalite,
giivenilirlik, risk ve iirlin-lilke uyumu hakkinda algisal bir 6n
degerlendirme yapilmasina katki saglayan bilgiler olarak ele
alinmalidur.

Literatliriin daha genis katkisi, iilke algisinin tiiketici
degerlendirmelerinin 6tesinde ticaret ve refah sonuglartyla birlikte
incelenebilecegini ortaya koymasidir. Rose, olumlu iilke algis1 ile
thracat arasinda pozitif bir bag bulundugunu rapor ederken, Chang,
Fujii ve Jin iilke imajindaki degisimlerin ikili ihracat ve refah
sonuglarina yansiyabilecegini gostermektedir (Rose, 2016, s. 216;
Chang et al., 2022, s. 1, 38). Yine de ilgili caligmalar, lilke imajinin
ihracat tizerinde her durumda ayn1 yonde ve ayni biiyiikliikte sonug
tireten bagimsiz bir belirleyici olarak okunmasina elverisli degildir.
Fiyat, kalite, pazar biliylikligii, kurumsal kosullar ve mevcut ticari
baglar, iilke imajinin etkisinin hangi diizeyde ve hangi yonde ortaya
cikacagin1 belirlemektedir. Dolayisiyla iilke imaji, maddi ve
kurumsal agiklamalar1 disarida birakan bir neden olarak degil, ticari
degerlendirmelerin algisal boyutunu tamamlayan bir unsur olarak
ele alinabilir.

Kiiltiirel yakinlik ve ekonomik kuliip tartismalar1 da benzer
bir temkinle degerlendirilmelidir. Felbermayr ve Toubal, kiiltiirel
yakinligin ozellikle farklilagtirilmis mallarin ticaretinde daha
goriinlir hale geldigini belirtirken, Carr ve Landa sdzlesme
belirsizligi altinda ticaret ortaginin kimligini ve grup aidiyetini
gosteren  isaretlerin  Oonem  kazanabildigini  tartismaktadir
(Felbermayr & Toubal, 2010, s. 279, 286-291; Carr & Landa, 1983,
s. 135, 138, 146, 155). Carr ve Landa’nin caligmasi bireyler,
tiiccarlar ve sosyal gruplar diizeyindeki islem iliskilerine
odaklandigindan, bu yaklagim iilkeler arasi ticarete dikkatli bir
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bicimde tasmnmalidir. S6z konusu tartisma, giivenin hukuki
diizenlemelerin yani sira taninma, itibar, ortak aidiyet ve ge¢mis
iligki bilgisiyle de desteklenebilecegini agiklamaya imkan
vermektedir. Ekonomik kuliip kavrami bu c¢ergevede, kiiltiirel
yakinlig1 ticaretin bagimsiz bir nedeni olarak sunmaktan ziyade,
belirsizlik altinda gilivenin sosyal ve sembolik yollarla nasil
kurulabildigini tartigmak ic¢in kullanilmaktadir. Kiiltlirel yakinlik,
grup aidiyeti ve ge¢mis iliski bilgisi, 6zellikle tirlinlerin farklilastigi,
bilginin smurlt kaldig1 ve ticaret ortaginin giivenilirliginin 6nem
kazandig1 durumlarda, ticari degerlendirmeye eslik eden unsurlar
olarak ele alinabilir.

Calismanin literatiire katkisi, mense lilke etkisi, tilke imaj1,
yumusak giic, kiiltiirel yakinlik ve ekonomik kuliip tartismalarini tek
bir nedensel hatta indirgemeden birlikte degerlendirmesidir. Bu
literatiirler farkli analiz diizeylerine odaklanmaktadir: mense iilke
etkisi tiiketici degerlendirmelerine, yumusak gii¢ ihracatina ve
liderlik algisina, kiiltiirel yakinlik ikili ticaret iligkilerine, ekonomik
kuliip tartigmast ise giiven ve so6zlesme belirsizligine yonelmektedir.
Bu ¢alismanin 6zgiin yonii, s6z konusu tartigma hatlarini algi, giiven,
taninma ve sembolik degerlendirme ekseninde tek bir gercevede ele
almasidir. Boylece kiiresel ticaretin maliyet, mesafe ve kurumsal
diizenlemelerin yani sira algi, sembol, aidiyet ve taninma iliskileriyle
de anlasilmasi gerektigi ileri siiriilmektedir. Buradaki iddia,
sembolik unsurlara asir1 agiklayict bir gii¢ yliklemekten kaginarak,
bunlarin hangi kosullarda ticari degerlendirmeye dahil olabilecegini
gostermeyi amaglamaktadir.

Sonug¢

Bu béliim, kiiresel ticarette semboller, algilar ve ekonomik
kuliiplerin hangi kosullarda agiklayici olabilecegini tartigmaktadir.
Burada degerlendirilen literatiir, ticari iligkilerin fiyat, maliyet,
mesafe, kurumsal diizenlemeler ve iiretim kapasitesiyle agiklanmasi
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gerektigini kabul etmekle birlikte, s6z konusu degiskenlerin ticari
degerlendirme siireglerini her zaman bitiiniiyle agiklamadigini
ortaya koymaktadir. Ulke ad1, mense etiketi, bayrak, marka, liderlik
imaj1, kiiltiirel yakinlik ve giliven aglari, ticari aktorlerin tirtinleri,
iilkeleri ve ticaret ortaklarini degerlendirme bi¢imine dahil olabilen
sembolik ve algisal unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu unsurlar,
ozellikle sozlesme belirsizligi ve eksik bilgi kosullarinda, ekonomik
kuliip benzeri iligki aglar1 i¢cinde taninma, itibar ve giiven liretme
islevi kazanabilir.

Mense lilke etkisi, sembol ve algi arasindaki iliskinin tiiketici
diizeyindeki goriiniimiinii agiklamaktadir. Uriiniin hangi iilkeden
geldigine, kaliteye, giivenilirlikteki risklere ve triin-iilke uyumuna
iliskin algisal bir 6n degerlendirme zemini saglayabilir. Bununla
birlikte, mense {ilke etkisi iirtin kategorisi, marka, fiyat, tiiketicinin
bilgi diizeyi ve onceki deneyimler dikkate alindiginda daha dogru
anlagilabilir. Dolayisiyla menge iilke etkisi, sembollerin ekonomik
degerlendirmelerdeki yerini anlamak i¢in 6nemli bir alan sunar;
ancak tiiketici kararlarim1 agiklayan genel ve bagimsiz bir neden
olarak yorumlanmamalidir.

Ulke imaji ve yumusak giic literatiirii, algilarin {iriin
degerlendirmesinin Otesine gecerek ihracat, yatirim ve refah
sonuglartyla birlikte ele alinabilecegini ima etmektedir. Ozellikle
Rose’un (2016) ihracat ve yumusak gii¢ lizerine g¢aligmalar ile
Chang, Fujii ve Jin’in (2022) {ilke imaj1 degisimlerine iligkin kars1
olgusal analizleri, iilke algisindaki degisimlerin ticari sonuglara
yanstyabilecegini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, iilke
imajinin etkisi her durumda ayni biiyiikliikte veya ayni yonde ortaya
cikmayabilir. Pazar yapisi, lirlin niteligi, kurumsal kosullar ve
mevcut ticari baglar, algilarin ticari sonuglara nasil yansiyacagini
belirleyen temel unsurlardr.

Kiiltiirel yakinlik ve ekonomik kuliipler tartismasi, giivenin

ticari iligkilerdeki yerini daha goriiniir hale getirmektedir. Kiiltiirel
--37--



yakinlik, 6zellikle farklilastirilmis mallarin ticaretinde daha belirgin
bir rol istlenebilir. Ekonomik kuliipler ise sdzlesme belirsizligi
altinda ticaret ortagimmin kimligini, itibarin1 ve gilivenilirligini
izlemeye yardimci olan iliski aglar1 olarak diistiniilebilir. Bu yoniiyle
ekonomik kuliip kavramu, ticaretin yalnizca anonim piyasa aktorleri
arasinda gergeklesmedigini; taninma, grup aidiyeti, ge¢mis iliski
bilgisi ve yaptirim kapasitesi gibi unsurlarin da giiven tiretiminde rol
oynayabilecegini gostermektedir. Bu baglamda semboller yalnizca
temsil islevi gormemekte; tanima, ayirt etme ve giliven insa etme
stireclerine de katkida bulunmaktadir.

Bu boliimiin literatiire temel katkisi, mense iilke etkisi, tilke
imaj1, yumusak giic ve kiiltiirel yakinlik tartismalarini ekonomik
kuliip kavramiyla iligkilendirerek, ticari kararlarin giiven, taninma,
aidiyet ve itibar boyutlarin1 ortak bir ¢ergevede ele almasidir. S6z
konusu degerlendirme, kiiresel ticarette semboller ve algilarin
onemini abartmadan, bunlarin hangi kosullarda anlam kazandigini
aciklamayr amaclamaktadir. Semboller, algilar ve ekonomik
kuliipler; belirsizlik, eksik bilgi, iiriin farklilasmasi, giiven ihtiyaci
ve lilke imajmin o6ne c¢iktigt durumlarda ticari iliskilerin
degerlendirilme bicimini etkileyebilir. Dolayisiyla wuluslararast
ticaretin sessiz belirleyicileri olarak adlandirilabilecek bu unsurlar,
fiyat ve maliyet degiskenlerini dislamadan, ticari kararlarin anlam,
giiven ve taninma boyutlarini tamamlayan unsurlar olarak ele
alinabilir.

Bu nedenle, bu bolimde sunulan degerlendirmeler belirli
kuramsal ve yontemsel kisitlar cercevesinde okunmalidir. Oncelikle
semboller, algilar ve ekonomik kuliipler arasindaki iligski kavramsal
ve literatiir temelli olarak tartisilmis; bu kapsamda 6zgiin bir ampirik
analiz ylriitilmemistir. Ayrica yararlanilan c¢alismalar farkhi
kavramsal degerlendirmelere, yontemsel yaklagimlara ve analiz
diizeylerine dayanmaktadir. Oyle ki mense iilke etkisine iliskin
caligmalar  agirlikli  olarak  tiiketici  degerlendirmelerine
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odaklanirken, yumusak gii¢ ve tilke imaj1 literatiirii daha ¢ok ihracat
ve refah gostergeleriyle iligkilidir. Ekonomik kuliip tartigmasi ise
sOzlesme belirsizligi, grup aidiyeti, taninma ve giiven iliskileri
iizerinden sekillenmektedir. Bu nedenle, bu boliimde gelistirilen
cikarimlar farkli literatiir alanlar1 arasinda kurulan kavramsal bir
iligkilendirme olarak ele alinmali ve tekil bir nedensel agiklamaya
indirgenmeden okunmalidir. Gelecekteki c¢aligmalar, iilke imaji,
kiiltiirel yakinlik, mense bilgisi ve gliven aglarini ayni ampirik model
icinde karsilastirmali olarak inceleyebilir. Bunun yaninda, farkl
iriin gruplari, sektorler ve tllke ciftleri {izerinden yiiriitiilecek
arastirmalar, sembolik ve algisal unsurlarin hangi kosullarda daha
belirgin hale geldigini daha ag¢ik bicimde ortaya koyabilir.
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