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Uriinlerin Uretildikleri Ulkelere Yonelik Bilginin Tiiketicilerin
Fiyat ve Kalite Algilarina Etkisi

Effect of Products’ Country of Manufacture Information on
Price and Quality Perceptions of Consumers

Kalender Ozcan Atilgan’ - Nihal Yilmaz?

Ozet

Pazarlama akademisyenleri uzun siiredir iilkelerin
ve iilkelerin etkilerini tiiketici tercihleri baglaminda
yorumlamaktadirlar. Fakat belirli bir tilkede iiretilen
iirtinlerin algilanmasiyla ilgili ¢ok az ¢alisma bulun-
maktadir. Fiyat ve kalite, pazar ile ilgili ipuclarinin en
basinda gelmesinden dolays, iiriinleri degerlendirmede
“Uiretim yeri” bilgisinin etkisine ozellikle odaklanil-
masi gerekmektedir. Bu ¢alismada iki gruplu deneysel
tasarima (“Almanyada iiretilmistir” ve “Cinde iiretil-
mistir”) dayalr anketler yoluyla Mersinde yasayan 312
kadin tiiketiciden veriler elde edilmis ve ayni kozme-
tik diriiniinii iireten iki iilke arasinda, makro ve mik-
ro tilke imaji, fiyat adaleti algisi ile fiyat-kalite semast
baglaminda farkhiliklar test edilmistir. Cok degiskenli
test sonuglart (MANCOVA), iki iilke arasinda makro
ve mikro tilke imaji, fiyat adaleti algisi ile fiyat-kali-
te semast agisindan anlamli farkliliklar bulundugunu
gostermistir. Bu ¢alismanin bulgulari, idiriinlerin iire-
tildikleri iilkeler konusunda yeni yollar 6nermektedir.

Anahtar Kelimeler: Fiyat Algisi, Ulke Imaji, Uretim
Yeri

Abstract

Marketing academics have long been interpreted the
effect of countries and their images within the scope of
consumers’ preferences. But, there is little study about
perceptions about products made in a given country.
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Since price and quality are leading marketplace cues
among other factors, the influence of “made in” infor-
mation in evaluating products is needed to be specifi-
cally focused. In this study, through a survey based on
the two-group design (“made in Germany” vs “made in
China”), primary data from 312 women living in Mer-
sin has been collected and the data was used to test the
difference between two countries that manufacture the
same cosmetic product by means of macro and micro
country image, price fairness, and price-quality sche-
ma. The multivariate test results (MANCOVA) showed
that macro and micro country image, price fairness,
and price-quality schema significantly differ between
given countries. Empirical findings of this study suggest
a new way of thinking about country of manufacturing.

Keywords: Price Perception, Country Image, Made in

Giris

Uriinlerin iiretimlerinin kiiresel faaliyetler sonucu
gerceklestirildigi glinimiiziin pazar sistemlerinde,
titketicilerin tiriinleri degerlendirirken triinlerin tire-
tildikleri tilkeleri de dikkate alabilmektedirler (Roth
ve Romeo, 1992, s.477). Bir iilkeden digerine ihrag
edilen bir tiriin, bir iilkede tasarlanmas, diger bir veya
birkag farkli tilkede tiretilmis ve bir diger iilkede mar-
kalandirilmis olabilmektedir (Roth ve Romeo, 1992,
5.478). Geligmis tilkelerde faaliyet gosteren isletmeler,
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daha diigiik tcretli isgiicii, diigiik tasima maliyetleri
ve dolayisiyla 6l¢ek ekonomilerini saglamak gibi stra-
tejik nedenlerden dolayy, iiretimlerini diger tilkelerde
gerceklestirmeye baslamistir (Pappu, Quester ve Co-
oksey, 2007, 5.727).

Isletmeler iiretmekte olduklari iiriinlerin iiretim yer-
lerini, driinlerin iizerlerine yerlestirilen etiketlerde
“Cinde tretilmistir” (Made in China) veya “ABDde
tretilmistir” (Made in USA) gibi ibarelerle belirt-
mektedirler. Uretim yerlerini belirten bu etiketler,
titketicilere tirtinlerin kalitesi hakkinda bir ipucu sag-
lamaktadir (Suri ve Thakor, 2013, s.121).

Uriinlerin iiretimlerinin gergeklestirildigi iilkelere
ozg finansal raporlarda yer almayan bazi soyut un-
surlarin (iilke imaj1 gibi) tirtin satiglarini ve pazarla-
ma stratejilerini etkiledikleri bilinmektedir. Ornegin
tiiketicilerin Japon markalarinin isgiicii, teknoloji ve
iretim stireciyle ilgili olarak sahip olduklar: olumlu
inanglar1 nedeniyle, giivenilir olduklarina dair bir
alg1 olugsmaktadir (Kim ve Chung, 1997, s.362). Or-
negin tiiketiciler, Sony ve Mitsubishi gibi markalarin
Japonyada tretildiklerini diistinseler de, bu markalar
“Malezyada tretilmistir” etiketiyle Avustralyada sati-
labilmektedir. Isletmeler iiretimlerini diger iilkelere
kaydirmadan once tiiketicilerin {iretimin gergeklesti-
rilecegi tilkelerle ilgili algilarini ve tilke imajlarini an-
lamalar1 gerekmektedir (Pappu, Quester ve Cooksey,
2007, 5.727).

Bu calismayla, belirli bir mengei (Fransa) olan koz-

metik Griintiniin mengei digindaki iki farkli ilkede
(Almanya ve Cin) tretilmis olmast durumunda, tii-

Tablo 1. Makro ve Mikro Uilke imajinin Boyutlan

keticilerin, tiretilen tlkeler ile ilgili mikro iilke imaj,
makro {ilke imajy, fiyat adaleti algis1 ve fiyat-kalite se-
mast degiskenlerinin, tiriine yonelik ilgilenim diizey-
lerinin sabit tutulmas: yoluyla (kovaryans degisken)
incelenmesi amaglanmustir. Bu baglamda, arastirma
degiskenleri ile ilgili yazin taramasi yapilmis ve son-
rasinda aragtirmanin yontemi, bulgular: ve sonuglar:
tizerinde durulmugtur. Calismanin, pazarlama yazi-
ninda bir¢ok ¢aligmaya konu olan tilke mengei etki-
sinin 6tesinde, tiretim yerinin tiiketici davranislar ile
iliskilendirildigi sinirh sayidaki ¢alismaya ve konuyla
ilgili Tiirk¢e yazina katkisi olacagi beklenmektedir.

Ulke imaji, Fiyat ve Kalite Algilar

Marka imaji, pazarlamada uzun yillar izerinde duru-
lan bir kavram olup, tiiketici zihninde bir markanin
¢agrigimiyla yansityan o marka ile ilgili algilar olarak
tanimlanmaktadir (Keller, 1993: 3). Ulke imaji da,
marka imajia benzer sekilde, bir iilkenin tiiketici-
lerin zihninde olusturdugu cagrisimlardir (Martin
ve Eroglu, 1993). Pazarlama yazininda iilke imaji
konusunun kavramsal olarak iki sekilde ele alindig:
bilinmektedir (Agarwal ve Sikri, 1996). Ilk gériige
gore lilke imaji, irtinlerin diretildikleri iilkelere yone-
lik genel kapsamli tiiketici algilar: olarak degerlendi-
rilmektedir (Ornegin, Han ve Terpstra, 1988). Ikinci
goriise gore lilke imaji, belirli bir iirtintin tretildigi
iilkeye yonelik inanig ve tutumlar olup, iiriin sinifina
gdre bu tutumlar degisiklik gdstermektedir (Ornegin,
Bilkey ve Nes, 1982). Uluslararas: pazarlama yazinin-
da iilke imajinin makro diizey ve mikro diizey olmak
tizere iki farkli yonden incelenerek kavramsallastiril-

Makro Ulke Imaji

Mikro Ulke Imaji

Teknolojik arastirma diizeyine sahiptir.

Miikemmel kalitede iscilige sahiptir.

Yiiksek kaliteli irtinlerin treticisidir.

Teknik agidan geligmistir.

Yiiksek yasam standardina sahiptir.

Yenilik¢idir.

Isgiicii maliyetleri yiiksektir.

Uriin saticisina duyulan giiven yiiksektir.

Refah sistemi vardir.

Cok fazla reklamla desteklenmektedir.

Sanayilegsme diizeyi yiiksektir.

Taninmig markalari vardir.

Askeri olmayan (sivil) devlet sistemine sahiptir. | Saglamdir.

Son derece gelismis ekonomiye sahiptir. Pahalidir.
Okur-yazar orani yiiksektir. Yiiksek statiilidiir.
Serbest piyasa sistemi hakimdir. Miikemmeldir.

Demokratiktir.

Elit kesime hitap eder.

Giivenilirdir.

Kaynak: Martin ve Eroglu, 1993.
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dig1 gortilmektedir (Martin ve Eroglu, 1993). Martin
ve Eroglu (1993)nun kavramsallagtirdigi makro ve
mikro tilke imajinin boyutlar: Tablo 1de verilmistir.

Ulke imaji, iriinlerin kalitelerini degerlendirmede
dissal bir ipucu islevi gormektedir (Eroglu ve Mach-
leit, 1989). Ayrica yapilan aragtirmalar, tilke imajinin,
titketicilerin Griinlerin kalitelerini, iiretildikleri tilke
acisindan degerlendirmede bir “halo” islevi gordiigii
tizerinde odaklanmaktadir (Bilkey ve Nes, 1982; Han,
1989). Ornegin, iiriinlerin iretildikleri iilkelerden
kaynakli olarak tiiketicilerin iriinleri degerlendir-
meleri hakkinda yapilan ilk ¢aligmalardan biri olan
Schooler (1965)in arastirmasinda, Orta Amerikada
yer alan farkli iki tilkenin imajinin, bu iilkelerin sek-
torel farkliliklarindan kaynakli olarak tiiketiciler ta-
rafindan farkli degerlendirildigi belirlenmistir. Bu
farklilik da bu tlkelerde tiretilen tirtinlerin farkl al-
gilanmasina yol agmaktadir. Hatta tiiketiciler, belir-
li dirtinlerin tiretiminde lider konumda olduklarini
bildikleri iilkelerde iiretilen tiriinler i¢in olumlu ¢ag-
risgimlar yapabilmekte ve kalitelerini olumlu olarak
degerlendirmektedirler (Zeugner-Roth, Diamanto-
poulos ve Montesinos, 2008).

Farkli tlkelerin tirettikleri triinlere yonelik olarak,
tilketicilerin 6nyargilarinin incelendigi bir aragtir-
mada, Alman driinlerinin, Asya, Hindistan ve Bat1
Avrupada tretilen triinlere kiyasla daha iyi olduk-
lar1 ve bu tiriinlere yonelik algilanan kalitenin daha
yiitksek oldugu sonucuna ulagilmaktadir (Schooler,
1971). Dolayistyla, fiyat ve deger unsurlar: temel alin-
diginda, Almanyada iiretilen iiriinlerin, giinden giine
daha iyi bir statii kazandig1 bilinmekte ve bu duru-
mun gerekeesi, Almanyadaki titiz is¢ilik ve teknik ge-
lismislik ile agiklanmaktadir (Nagashima, 1977).

Cinde tiretilmekte olan tiriinlerin toplam ihracat mik-
tari, sagladig1 fiyat avantaji nedeniyle 1980 yilindan
2010 yilina kadar 17,8 milyon dolardan 1577,9 milyon
dolara ytikselmistir. Fakat tiretilen bu driinlerin kali-
te ve giivenlik sorunlari, tiiketicilerin daha iyi kalite
ve degerde tiretim gerceklestirilen alternatif tilkelerin
triinlerine yonelmesine yol agmaktadir (Wang, Sun,
Li, Li ve Zou, 2013). Akdeniz Ar ve Kara (2014) ta-
rafindan, Tiirkiyede gerceklestirilen bir ¢alismanin
sonucunda, tiiketicilerin Cinde tretilen kiiresel tirtin-
lere giiven diizeylerinin ve kalite algilarinin diisitk
oldugu ve satin alma niyetlerini olumsuz yonde etki-
ledigi belirlenmistir. Ulke imaj ile ilgili agiklamalar
dogrultusunda agagidaki iki hipotez gelistirilmistir:

H1: Uretim yeri Almanya olarak belirtilen kozme-
tik Griiniine yonelik tiiketicilerin makro iilke
imaj algisi, Cinde iretildigi belirtilen ayni
tiriinden daha yiiksektir.

H2: Uretim yeri Almanya olarak belirtilen kozme-
tik drtintine yonelik tiiketicilerin mikro tilke
imaj algisi, Cinde tretildigi belirtilen ayni
tiriinden daha ytiksektir.

Ulke imajinin, ozellikle iilkenin gelismislik 6l¢iisii-
nilin etkisiyle, triinlerin degerlendirilmesinde bir
stereotip veya halo islevi gordiigiiniin (Han, 1989)
bilinmesine ragmen, tiiketicilerin triinle ilgili sahip
olduklar: bilgi ve ilgilenim diizeylerine gore tiretilen
tilkelerdeki tirtinlerin degerlendirilmesindeki etkisini
anlamsiz hale getirebilmektedir (Johansson, Doug-
las ve Nonaka, 1985, 5.388). Bu nedenle, ¢alismaya
katilan tiiketicilerin, arastirmada incelenen iriine
yonelik ilgilenim diizeyleri dl¢tilerek, arastirma kap-
saminda ele alinan diger degiskenlere olabilecek etki-
sini hari¢ tutumak i¢in ilgilenim diizeyleri kovaryans
olarak analize alinmigtir.

Uriinlerin mengei iilkelerinde iiretilmesi durumun-
da, tiiketicilerin bu tiriinleri kaliteli olarak algilamak-
ta ve satin almak i¢in 6demeye istekli olmaktadirlar
(Miyazaki, Grewal ve Goodstein, 2005). Ornegin
Koschate-Fischer, Diamantopoulos ve Oldenkotte
(2012) tiiketicilerin, olumlu imaja sahip bir {ilkede
(Ornegin, ABD) iiretilen iiriinlere, daha diisitk imajl
tilkede tiretilmis olan driinlere kiyasla daha ytiksek
fiyat 6deyebileceklerini saptamiglardir. Tiiketicilerin
triinleri satin almak igin 6deyecekleri fiyata kars
gostermis olduklari tepkiler ve tutumlar, fiyat algila-
riyla agiklanabilmektedir. Bir isletmenin #iriinii i¢in
belirledigi fiyatini yiiksek olarak algilayan tiiketiciler,
bu fiyattan igletmenin yiiksek kar elde ettigini ve bu
driniin adil bir fiyatinin olmadigini diigiinebilmek-
tedirler (Campbell, 1999, s.146). Ayrica tiiketiciler
triinlere 6dedikleri bedelin karsiliginda elde edecek-
leri faydaya (performans, kalite gibi) gore bu tiriin-
lerin fiyatlarmin adil olup olmadigina karar verebil-
mektedirler (Herrmann vd., 2007). Sonucta, iriinler
ve kaliteleri ile ilgili bir 6nyarg1 ve halo oldugu bilinen
tiriinlerin tretildigi tilke bilgisine gore, fiyat adaleti
algilarinin da farklilik gostermesi beklenebilir. Buna
gore sunulan hipotez soyledir:

H3: Almanyada tiretildigi belirtilen kozmetik trii-
niine yonelik tiiketicilerin fiyat adaleti algisi,
Cinde tretildigi belirtilen ayni tirinden daha
ytiksektir.
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Tiiketicilerde, bir iilkenin yiiksek kalitede tiriin {ire-
temeyecegi yoniinde bir alg1 olmast durumda, bu tii-
keticilerin fiyata dayali kalite degerlendirmesi yapma
egilimi azalmaktadir (Chao, 1993). Suri ve Thakor
(2013), trtinlerin tizerinde tretildikleri tilkenin be-
lirtilmesinin, tiiketicilerin fiyat algilarina etkisinin
olabilecegini belirtmektedirler. Ozellikle fiyat dii-
zeyinin driinlerin kalite diizeyiyle iliskilendirildigi
yoniindeki inanglar olan ve literatiirde fiyat-kalite
semas! olarak nitelenen (Lichtenstein, Ridgway ve
Netemeyer, 1993, 5.236) degiskenin de driinlerin
tretildikleri tlkeler agisindan farklilik gosterecegi
beklenmektedir. Ornegin Maronick (1995)’in gergek-
lestirdigi bir aragtirmada, arastirmaya katilan tiiketici
gruplarina, “ABDde tiretilmistir” ifadesinin yer aldig:
ve herhangi bir agiklamanin olmadig: iirtin reklamla-
r1 gosterilmistir. Maronick (1995)’in ¢alismasinin so-
nunda, tiretim yeri belirtilen tiriinlerin fiyatina gore
kalitesinin olumlu olarak degerlendirildigi belirlen-
mistir. Fiyat-kalite semasi ile ilgili gelistirilen hipotez
soyledir:

H4: Almanyada tretildigi belirtilen kozmetik tirii-
niine yonelik tiiketicilerin fiyat-kalite semas,
Cinde iretildigi belirtilen ayni {iriinden daha
yiiksektir.

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu calismanin amaci, drneklem olarak se¢ilmis ka-
din tiiketicilerin, farkl iki tilkede tiretilmis kozmetik
trind ile ilgili olarak algiladiklar: mikro tilke imaji,
makro {ilke imaji, fiyat adaleti algis1 ve fiyat-kalite
algis1 degiskenlerinin incelenmesidir. Bu baglamda
Mersin ili sehir merkezinde yer alan bityiik bir aligve-
ris merkezinden aligveris yapmakta olan kadin tiike-
ticiler kolayda 6rnekleme yontemi ile se¢ilmis ve ytiz-
yize gergeklestirilen anketler yoluyla arastirmanin
verileri elde edilmistir. 2014 yilinin Agustos ay1 igeri-
sinde gergeklestirilen saha arastirmasinda uygulanan
318 anketten 312 tanesinin aragtirmanin analizlerin-
de kullanilabilecek durumda oldugu belirlenerek 312
anket verisi tizerinde analizler yapilmistir.

Arastirma iki agamali olarak yiiriitiilmiistiir. {lk asa-
mada, katilimcilara aragtirmada incelenen Fransa
menseili bir kozmetik tiriniiniin sadece fotografinin
ve bu iriine yonelik ilgilenim diizeyini 6lgen ifade-
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lerin yer aldig1 anketler uygulanmistir. Caligmada,
mensei Fransa olan kozmetik {irtiniiniin ele alinmasi
ile, calismanin literatiir bolimiinde de belirtilen ge-
kilde tilke mensei etkisi ve tiretim yeri etkisinin farkl
kavramlar oldugu ortaya konulmaya caligilmistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda, mengei Fran-
sa olan kozmetik driiniiniin fotografinin iizerinde
“Almanyada tretilmistir” veya “Cinde tretilmigtir”
seklinde ibarelerin de yer aldig: iki farkli brosiir ha-
zirlanmigtir. Aragtirmanin ikinci agamasinda, aragtir-
manin ilk asamasina katilmis olan bireylere bu iki tiir
brosiirden biri gosterilmek suretiyle, arastirma degis-
kenleriyle ilgili 6lgeklerin yer aldig1 anketler uygu-
lanmustir. Katilimcilara gosterilecek brosiiriin se¢imi
rasgele olarak (Almanya veya Cin) belirlenmistir.

Farkli iki iilkede (Almanya ve Cin) iiretilmekte olan
kozmetik iriiniine yonelik tiiketicilerin makro iilke
imaji, mikro iilke imaji, fiyat-deger algisi ve fiyat-ka-
lite algisinin incelendigi bu ¢aligmada farkli ¢aligma-
larda kullanilan 6lgeklerden yararlanilmistir. Bu agi-
dan kullanilan 6lgeklerin daha 6nceki arastirmalarda
gecerliliginin saglandig1 soylenebilmektedir. Makro
ve mikro iilke imajlarini 6l¢mek amaciyla Martin
ve Eroglu (1993)’nun, fiyat adaleti algisin1 6lgmede
Homburg, Totzek ve Kramer (2014)1n ve fiyat-kali-
te semasint 6l¢mek amaciyla Lichtenstein, Ridgway
ve Netemeyer (1993)’in ¢aligmalarinda kullandik-
lar1 6l¢eklerden yararlanilmistir. Kovaryans olarak
degerlendirilen ilgilenim diizeyini 6lgmek i¢in Za-
ichkowsky (1985)nin gelistirdigi, Celuch ve Taylor
(1999) tarafindan sekiz degiskene indirgenmis olan
oleek kullanilmigtur.

Arastirmanin Bulgular

Aragtirmaya katilan 312 kadin tiiketicinin demogra-
fik 6zelliklerine iliskin Tablo 2 incelendiginde, kati-
limcilarin biiyiik ¢ogunlugunun (%74,1) 25-44 yas
araliginda yer aldig1, %15,7’sinin 1000 TL ve altinda,
%25,9’'unun  1001-2000 TL araliginda, %40,1’inin
2001-3000 TL araliginda ve %18,3’iniin ise 3001TL
ve {izerinde aylik toplam hanehalk: gelirine sahip
oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin %10,44
lise ve alt1, %61,2si ise lisans ve {izeri egitim diizeyine
sahiptir.
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Tablo 2. Arastirmaya Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik

n

Yas

<25

40

2.8

25-34

163

52,3

3544

68

21.8

45-54

31

9,9

>55

10

32

Ayhk Toplam Gelir

1000 TL ve alt1

19

15,7

1001-2000 TL

81

25,9

2001-3000 TL

125

70,1

3001-4000 TL

49

15,7

4001 TL ve tizeri

8

2.6

Egitim durumu

Ortaokul ve alt1

27

8,7

Lise

53

17

Onlisans

41

3.1

Lisans

155

49,7

Yiikseklisans ve lizeri

36

1.5

Tablo 3. Faktor Analizi

Faktor Adi

Degiskenler

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

Faktor 6

Giivenilirlik
(Cronbach a)

Mikro Ulke
imajt

mikro20

0,847

mikrol9

0,842

mikrol8

0,807

mikrol6

0,790

mikro23

0,785

mikrol7

0,775

mikrol5

0,770

mikro21

0,757

mikro22

0,750

mikro12

0,627

mikrol3

0,514

mikrol4

0,463

0,952

Makro Ulke
Imaji

makro6

0,816

makrol

0,789

makro3

0,773

makro5

0,763

makro9

0,735

makro4

0,731

makro7

0,722

makrol0

0,717

makrol 1

0,685

makro8

0,653

makro2

0,554

0,939

ilgilenim

ilgilenim2

0,886

ilgilenim6

0,872

ilgilenim7

0,870

ilgileniml

0,869

ilgilenim5

0,864

ilgilenim4

0,789

ilgilenim3

0,780

ilgilenim8

0,740

0,940

Fiyat Adaleti
Algist

fadalet4

0,786

fadalet2

0,781

fadalet3

0,774

fadaletl

0,733

0,962

Fiyat-Kalite
Semasi

fkalite3

0,869

fkalite2

0,856

fkalitel

0,809

fkalite4

0,788

0,893

Ozdegerler

14,683

5,836

3211

2,531

1,612

Faktorlerin
Aciklayiciligt

20,862

18,636

14,689

8,824

8,472

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Olgiisii=0,929

Bartlett Kiiresellik Testi: Ki-kare degeri=11687,148 Serbestlik derecesi=741 p=0,000
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Aragtirmada yer alan bes degiskeni 6lgen olgeklerin
ilgili faktorler altinda toplanip toplanmadigini belir-
lemek amaciyla agiklayici faktér analizi uygulanmis
ve degiskenlerin bes faktor altinda toplandigy goriil-
mistiir. Temel bilegsenler analizi ve Varimax dondiir-
me yontemi uygulanarak yapilan faktér analizi so-
nucunda, arastirmada elde edilen 6rneklemin faktor
analizini gergeklestirmek igin yeterli diizeyde (KMO
Degeri=0,929) ve anlamli (p<0,000) oldugu sonucu-
na ulasilmistir. Faktor Analizi sonucu elde edilen fak-
tor yiikleri ve giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 3’te
gosterilmektedir.

Farkli iki iiretim yerine gore (Almanya ve Cin), grup-
larin makro tilke imaji, mikro tilke imajy, fiyat adaleti
algis1 ve fiyat-kalite algist bakimlarindan karsilasti-
rilmas;, MANCOVA analiziyle gerceklestirilmistir.
Analizde, triine yonelik ilgilenim kovaryans olarak
degerlendirilmistir. Aragtirmanin hipotezlerini test
etmede, istatistiksel paket programi kullanilmistir.

Tablo 4. MANCOVA Analizi Sonuglan

MANCOVA analizinin gerceklestirilmesi i¢in, var-
yanslarin homojenligi, normallik ve varyans-kovar-
yans matrisinin homojenligi (Boxin M Testi) gibi
varsayimlar1 saglamasi gerekmektedir (Tabachnick
ve Fidell, 2007, s.303). Her bir grupta yer alan 6rnek-
lem sayisinin esit ve yeterli diizeyde (n>30) olmasi
durumunda varyans-kovaryans matrisinin homojen-
liginin ve varyanslarin homojenligi sartlarinin sag-
landig1 varsayilmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2007;
Pallant, 2005). Ayrica, Tabachnick ve Fidell (2007)
orneklem biyiikligiiniin yeterince bityiik (1>200) ol-
mast durumunda, normallik varsayiminin gostergesi
olarak kullanilan basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin
normal dagilima yakin ol¢iideki simetriyi saglayacak
sekilde onemini yitirdigini ve dolayisiyla normallik
varsayiminin saglandigini belirtmektedirler. Bu ¢alis-
mada 6rneklem sayisinin normallik varsayimini kar-
silayacak yeterlilikte (n=312>200) ve gruplarin esit ve
30'dan biiyiik (her bir grup i¢in n=156) olmas1 nede-
niyle, MANCOVA analizinin gerceklestirilmesi i¢in
gerekli varsayimlarin saglandig1 soylenebilmektedir.

Ortalamalar
Bagimh Degiskenler Almanya Cin F Degeri | Anlamhhk Sonu¢
(n=156) (n=156)
Makro Ulke Imaji 5,448 4,298 85,396 0,000* Almanya>Cin
Mikro Ulke Imaj 5,037 3,440 159,879 0,000* Almanya>Cin
Fiyat Adaleti Algis1 4,558 2,998 102,746 0,000* Almanya>Cin
Fiyat-Kalite Semas1 4,774 4,317 8,178 0,005* Almanya>Cin
Kovaryans degisken: Uriine yonelik ilgilenim

* p<0,05

Tablo 4’te verilen MANCOVA analizi sonuglarina
gore, tiiketiciler, Almanyada iiretildigi belirtilen koz-
metik driiniiniin makro tilke imaji, mikro tilke ima-
ji, fiyat adaleti algis1 ve fiyat-kalite semasinin, Cinde
tretildigi belirtilen ayni kozmetik triiniine kiyasla
daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu bulgu-
lar, arastirmanin tim hipotezlerinin desteklendigini
gostermektedir.
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Sonug ve Oneriler

Tiiketicilerin, tirtinlerin tretildikleri iilkeler ile ilgili
gorisleri ve bu gorislerin titketimle ilgili tutum ve
davraniglara etkisi uzun siiredir pazarlama alaninda
calisan akademisyen ve yoneticilerin ilgisini cekmek-
tedir. Bu alanda yapilan caligmalar incelendiginde,
konularin iilke mensei etkisi ve etnosentrizm tizerin-
de yogunlastig1 gozlemlenebilmektedir. Diger yandan
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uluslararasi pazarlama yazininda “made in” olarak
belirtilen ve irtinlerin tiretim yerleri ile ilgili caliyma-
larin yeterli diizeyde olmadig: dikkat cekmektedir. Bu
caligmada, iki farkls iilkede (Almanya ve Cin) tiretimi
gerceklesmis olan bir {irtiniin, tretildikleri tlkeler
itibariyle, tilke imaji, fiyat adaleti algis1 ve fiyat-kalite
semas! bakimlarindan farkl algilandig gorallmistiir.

Her ne kadar giiniimiiziin 6zellikle fiyat rekabeti ha-
lindeki isletmeler, tretimlerini ekonomiklik ilkesine
gore siirdiirme egiliminde olsalar da, bu ¢aligmada
gorildigi gibi iiretimlerinin gerceklestirildigi tilkeler
bakimindan tiiketicilerin farkli algilar: olusabilmekte-
dir. Uriinlerin, “ekonomik bir gekilde” fakat “olumsuz
imaja sahip iilkede” tiretilmesinin, 6zellikle rekabette
6nemli iki unsur olan kalite ve fiyat algilamalar1 bo-
yutlariyla degerlendirildigi bu ¢aligmanin pazarlama
yoneticilerine 151k tutacag diisiiniilmektedir.

Caligmada, tilkeler arasi algilanan farkliligin daha
acik bir gekilde belirlenmesinde kullanilan makro ve
mikro tilke imaji, aslinda tiiketicilerin bu {ilkelerle
ilgili 6znel bilgi diizeyleri veya deneyimleriyle olus-
turduklarr semalarla degerlendirilmistir. Yitksek mii-
hendislik giicii ve teknolojik gelismislige sahip oldu-
gu bilinen Almanya ve distik maliyette iiretimlerini
gergeklestirdigi bilinen Cin'in, ¢aligmada incelenen
dretim yerleri olarak belirlenmesiyle, arastirma de-
giskenleri acisindan daha etkili sonuglara ulagilmasi
amaglanmistir. Bu baglamda, ¢aliymanin sonuglari-
nin diger tlkeler agisindan genellenemeyecegi agiktir.
Gelecekteki arastirmalarda, farkli iilkelerin tiretimle-
rinin, farkli pazarlarda ve farkls éirtinler tizerinde ger-
geklestirilmesi konuya katk: saglayacaktir.
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