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OZET

Pazarlama akademisyenleri uzun siiredir iilkelerin ve {ilkelerin etkilerini tiiketi-
ci tercihleri baglaminda yorumlamaktadirlar. Fiyat ve kalite, pazar ile ilgili ipuc-
larinin en basinda gelmesinden dolayy, iiriinleri degerlendirmede “iiretim yeri”
bilgisinin etkisine 6zellikle odaklanilmas: gerekmektedir. Bu ¢alismada iki grup-
lu deneysel tasarima (“Almanya’da iiretilmistir” ve “Cin’de iiretilmistir”) dayali
anketler yoluyla Mersin’de yasayan 312 kadin tiiketiciden veriler elde edilmis ve
ayn1 kozmetik iiriiniinii iireten iki {ilke arasinda, makro ve mikro iilke imaji,
fiyat adaleti algisi ile fiyat-kalite semas1 baglaminda farkliliklar test edilmistir.
Cok degiskenli test sonuglart (MANCOVA), iki iilke arasinda makro ve mikro
iilke imaji, fiyat adaleti algisi ile fiyat-kalite semas1 agisindan anlamh farkliliklar
bulundugunu goéstermistir.

Anahtar Kelimeler: Ulke imaji, iiretim yeri, fiyat adaleti algisi,
fiyat-kalite semas1

EFFECT OF PRODUCTS’ COUNTRY OF MANUFACTURE INFORMATION
AND DIFFERENCE BETWEEN COUNTRY IMAGE, PRICE FAIRNESS, AND
PRICE-QUALITY SCHEMA

ABSTRACT

Marketing academics have long been interpreted the effect of countries and their
images within the scope of consumers’ preferences. Since price and quality are
leading marketplace cues among other factors, the influence of “made in”
information in evaluating products is needed to be specifically focused. In this
study, through a survey based on the two-group design (“made in Germany” vs

1 Yrd. Dog. Dr., Mersin Universitesi, atilgan@mersin.edu.tr
2 Ogr. Gor., Mersin Universitesi, nihalyilmaz@mersin.edu.tr



2 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 18, Temmuz 2016, ss. 1-13

“made in China”), primary data from 312 women living in Mersin 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 schema. The multivariate test results
(MANCOVA) showed that macro and micro country image, price fairness, and
price-quality schema significantly differ between given countries.

Keywords: Country image, made in, price fairness perception, price-quality
schema

1. Giris

Uriinlerin iiretimlerinin kiiresel faaliyetler sonucu gergeklestirildigi giiniimiiziin
pazar sistemlerinde, tiiketicilerin tiriinleri degerlendirirken tiriinlerin iiretildik-
leri tilkeleri de dikkate alabilmektedirler (Roth ve Romeo, 1992: 477). Bir iilkeden
digerine ihrag edilen bir {iriin, bir iilkede tasarlanmis, diger bir veya birkag farkli
iilkede tiretilmis ve bir diger iilkede markalandirilmis olabilmektedir (Roth ve
Romeo, 1992: 478). Gelismis {iilkelerde faaliyet gosteren isletmeler, daha diisiik
ticretli isgtlicli, diisiik tasima maliyetleri ve dolayisiyla 6lgek ekonomilerini sag-
lamak gibi stratejik nedenlerden dolay, iiretimlerini diger iilkelerde gercekles-
tirmeye baslamistir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2007: 727).

i§1etmeler, tiretmekte olduklar: tiriinlerin iiretim yerlerini, tirtinlerin tizerlerine
yerlestirilen etiketlerde “Cin’de tiiretilmistir” veya “ABD’de {iretilmistir” gibi
ibarelerle belirtmektedirler. Uretim yerlerini belirten bu etiketler, tiiketicilere
iiriinlerin kalitesi hakkinda bir ipucu saglamaktadir (Suri ve Thakor, 2013: 121).

Uriinlerin iiretimlerinin gerceklestirildigi iilkelere 6zgii finansal raporlarda yer
almayan baz1 soyut unsurlarmn (iilke imaji gibi) {iriin satiglarim1 ve pazarlama
stratejilerini etkiledikleri bilinmektedir. Ornegin tiiketicilerin Japon markalari-
nin isgiicili, teknoloji ve iiretim siireciyle ilgili olarak sahip olduklar1 olumlu
inanglar1 nedeniyle, giivenilir olduklarina dair bir alg1 olugsmaktadir (Kim ve
Chung, 1997: 362). Ornegin tiiketiciler, Sony ve Mitsubishi gibi markalarin Ja-
ponya’da {iiretildiklerini diisiinseler de, bu markalar “Malezya’da iiretilmistir”
etiketiyle Avustralya’da satilabilmektedir. Isletmeler iiretimlerini diger iilkelere
kaydirmadan once tiiketicilerin iiretimin gerceklestirilecegi tilkelerle ilgili algila-
rini ve tilke imajlarin1 anlamalar1 gerekmektedir (Pappu vd., 2007: 727).

Bu calismayla, belirli bir mengei (Fransa) olan kozmetik iiriiniiniin mensei di-
sindaki iki farkl {ilkede (Almanya ve Cin) iiretilmis olmasi durumunda, tiiketi-
cilerin, {iretilen tiilkeler ile ilgili mikro iilke imaji, makro iilke imaji, fiyat adaleti
algis1 ve fiyat-kalite semas1 degiskenlerinin incelenmesi amaclanmustir. Bu bag-
lamda, arastirma degiskenleri ile ilgili yazin taramasi yapilmis ve sonrasinda
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aragstirmanin yontemi, bulgular1 ve sonuglari {izerinde durulmustur. Calisma-
nin, pazarlama yazininda bir¢ok ¢alismaya konu olan iilke mensei etkisinin ote-
sinde, iiretim yerinin tiiketici davranislar ile iligkilendirildigi siurli sayidaki
calismaya ve konuyla ilgili Tiirkce yazina katkisi olacagi beklenmektedir.

2. Ulke Imaijs, Fiyat ve Kalite Algilari

Marka imaji, pazarlamada uzun yillar {izerinde durulan bir kavram olup, tiiketi-
ci zihninde bir markanin ¢agrisimiyla yansiyan o marka ile ilgili algilar olarak
tanimlanmaktadir (Keller, 1993: 3). Ulke imaji da, marka imajina benzer sekilde,
bir {ilkenin tiiketicilerin zihninde olusturdugu cagrisstmlardir (Martin ve Eroglu,
1993). Pazarlama yazminda iilke imaji konusunun kavramsal olarak iki sekilde
ele alindig1 bilinmektedir (Agarwal ve Sikri, 1996). 113 goriise gore iilke imaji,
iirtinlerin tiretildikleri iilkelere yonelik genel kapsaml tiiketici algilar1 olarak
degerlendirilmektedir (Ornegin, Han ve Terpstra, 1988). Ikinci goriise gore iilke
imaji, belirli bir {irtintin iiretildigi {ilkeye yonelik inanig ve tutumlar olup, {iriin
sinifina gore bu tutumlar degisiklik gostermektedir (Ornegin, Bilkey ve Nes,
1982). Uluslararas: pazarlama yazininda iilke imajinin makro diizey ve mikro
diizey olmak tizere iki farkli yonden incelenerek kavramsallastirildig: goriilmek-
tedir (Martin ve Eroglu, 1993). Martin ve Eroglu (1993)'nun kavramsallastirdig:
makro ve mikro {ilke imajinin boyutlar: Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Makro ve Mikro Ulke Imajinin Boyutlari

Makro Ulke imaj1 Mikro Ulke imaji
Teknolojik arastirma diizeyine sahip- Miikemmel kalitede iscilige sahiptir.

tir.

Yiiksek kaliteli iirtinlerin tireticisidir. =~ Teknik a¢idan gelismistir.

Yiiksek yasam standardina sahiptir. Yenilik¢idir.

Isgiicii maliyetleri yiiksektir. Uriin saticisina duyulan giiven yiik-
sektir.

Refah sistemi vardir. Cok fazla reklamla desteklenmekte-
dir.

Sanayilesme diizeyi yiiksektir. Taninmis markalar1 vardir.

Askeri olmayan (sivil) devlet sistemi- Saglamdr.

ne sahiptir.

Son derece gelismis ekonomiye sahip- Pahalidir.

tir.

Okur-yazar orani yiiksektir. Yiiksek stattiltid{ir.

Serbest piyasa sistemi hakimdir. Miikemmeldir.

Demokratiktir. Elit kesime hitap eder.
Giivenilirdir.

Kaynak: Martin ve Eroglu, 1993.
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Ulke imaji, iiriinlerin kalitelerini degerlendirmede digsal bir ipucu islevi gor-
mektedir (Eroglu ve Machleit, 1989). Ayrica yapilan arastirmalar, {ilke imajinin,
tiikketicilerin {iriinlerin kalitelerini, iiretildikleri {ilke agisindan degerlendirmede
bir “halo” islevi gordiigii tizerinde odaklanmaktadir (Bilkey ve Nes, 1982; Han,
1989). @rnegin, irtinlerin {iretildikleri {ilkelerden kaynakli olarak tiiketicilerin
driinleri degerlendirmeleri hakkinda yapilan ilk c¢alismalardan biri olan
Schooler (1965)'1n arastirmasinda, Orta Amerika’da yer alan farkl iki iilkenin
imajinin, bu {ilkelerin sektorel farkliliklarindan kaynakl olarak tiiketiciler tara-
findan farkli degerlendirildigi belirlenmistir. Bu farklilik da bu {ilkelerde tireti-
len tiriinlerin farkh algilanmasina yol agmaktadir. Hatta tiiketiciler, belirli tiriin-
lerin iiretiminde lider konumda olduklarin: bildikleri iilkelerde iiretilen {iiriinler
i¢in olumlu ¢agrisimlar yapabilmekte ve kalitelerini olumlu olarak degerlendir-
mektedirler (Zeugner-Roth vd., 2008).

Farkl: tilkelerin {irettikleri iirtinlere yoOnelik olarak, tiiketicilerin 6nyargilarinin
incelendigi bir arastirmada, Alman tiiriinlerinin, Asya, Hindistan ve Bat1 Avru-
pa’da tiretilen iiriinlere kiyasla daha iyi olduklar: ve bu iiriinlere yonelik algila-
nan kalitenin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmaktadir (Schooler, 1971).
Dolayisiyla, fiyat ve deger unsurlari temel alindiginda, Almanya’da iiretilen
driinlerin, giinden giine daha iyi bir statii kazandig bilinmekte ve bu durumun
gerekgesi, Almanya’daki titiz iscilik ve teknik gelismislik ile agiklanmaktadir
(Nagashima, 1977).

Cin’de iiretilmekte olan iiriinlerin toplam ihracat miktari, sagladig: fiyat avantaji
nedeniyle 1980 yilindan 2010 yilina kadar 17.8 milyon dolardan 1577.9 milyon
dolara ytikselmistir. Fakat {iretilen bu iriinlerin kalite ve giivenlik sorunlari,
tiiketicilerin daha iyi kalite ve degerde iiretim gerceklestirilen alternatif tilkele-
rin iriinlerine yonelmesine yol agmaktadir (Wang vd., 2013). Akdeniz Ar ve
Kara (2014) tarafindan, Tiirkiye’de gergeklestirilen bir ¢alismanin sonucunda,
tiikketicilerin Cin’de {iiretilen kiiresel iirinlere giiven diizeylerinin ve kalite algi-
larinin diisiik oldugu ve satin alma niyetlerini olumsuz yonde etkiledigi belir-
lenmistir. Ulke imaji ile ilgili agiklamalar dogrultusunda asagidaki iki hipotez
gelistirilmistir:

H1: Uretim yeri Almanya olarak belirtilen kozmetik iiriiniine yonelik tiiketicile-
rin makro iilke imaj algisi, Cin’de tiretildigi belirtilen aym iiriinden farklilik
gostermektedir.

H2: Uretim yeri Almanya olarak belirtilen kozmetik iiriiniine yonelik tiiketicile-
rin mikro iilke imaj algisi, Cin’de iiretildigi belirtilen ayni iirtinden farklilik gos-
termektedir.
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Ulke imajinin, 6zellikle {ilkenin gelismislik dl¢iisiiniin etkisiyle, tiriinlerin deger-
lendirilmesinde bir stereotip veya halo islevi gordiigiiniin (Han, 1989) bilinme-
sine ragmen, tiiketicilerin {iriinle ilgili sahip olduklar bilgi ve ilgilenim diizeyle-
rine gore iiretilen {ilkelerdeki {iriinlerin degerlendirilmesindeki etkisini anlam-
siz hale getirebilmektedir (Johansson vd., 1985: 388). Bu nedenle, calismaya kati-
lan tiiketicilerin, arastirmada incelenen {iriine yonelik ilgilenim diizeyleri Slgiile-
rek, arastirma kapsaminda ele alinan diger degiskenlere olabilecek etkisini harig
tutumak i¢in ilgilenim diizeyleri kovaryans olarak analize alinmistir.

Uriinlerin mensei iilkelerinde iiretilmesi durumunda, tiiketicilerin bu {iriinleri
kaliteli olarak algilamakta ve satin almak icin 6demeye istekli olmaktadirlar
(Miyazaki, Grewal ve Goodstein, 2005). Ornegin Koschate-Fischer,
Diamantopoulos ve Oldenkotte (2012) tiiketicilerin, olumlu imaja sahip bir iil-
kede (Ornegin, ABD) iiretilen iiriinlere, daha diisiik imajli {ilkede {iretilmis olan
iiriinlere kiyasla daha yiiksek fiyat ddeyebileceklerini saptamislardir. Tiiketicile-
rin triinleri satin almak icin 6deyecekleri fiyata kars1 gostermis olduklar: tepki-
ler ve tutumlar, fiyat algilariyla agiklanabilmektedir. Bir isletmenin iiriinii igin
belirledigi fiyatin1 yiiksek olarak algilayan tiiketiciler, bu fiyattan isletmenin
yliksek kar elde ettigini ve bu {irtiniin adil bir fiyatinin olmadigini diisiinebil-
mektedirler (Campbell, 1999: 146). Ayrica tiiketiciler tiriinlere 6dedikleri bedelin
karsiliginda elde edecekleri faydaya (performans, kalite gibi) gore bu iiriinlerin
fiyatlarinin adil olup olmadigina karar verebilmektedirler (Herrmann vd., 2007).
Sonugta, lirtinler ve kaliteleri ile ilgili bir 6nyarg1 ve halo oldugu bilinen tirtinle-
rin iiretildigi iilke bilgisine gore, fiyat adaleti algilarinin da farklilik gostermesi
beklenebilir. Buna gore sunulan hipotez soyledir:

H3: Almanya’da tiretildigi belirtilen kozmetik {iriiniine yonelik tiiketicilerin fiyat
adaleti algisi, Cin’de {iretildigi belirtilen aymu tiriinden farklilik gostermektedir.

Tiiketicilerde, bir tilkenin yiiksek kalitede iiriin iiretemeyecegi yoniinde bir alg:
olmas1 durumda, bu tiiketicilerin fiyata dayali kalite degerlendirmesi yapma
egilimi azalmaktadir (Chao, 1993). Suri ve Thakor (2013), tiriinlerin {izerinde
iretildikleri {ilkenin belirtilmesinin, tiiketicilerin fiyat algilarina etkisinin olabi-
lecegini belirtmektedirler. Ozellikle fiyat diizeyinin {iriinlerin kalite diizeyiyle
iligkilendirildigi yoniindeki inanglar olan ve literatiirde fiyat-kalite semas1 ola-
rak nitelenen (Lichtenstein vd., 1993: 236) degiskenin de tirtinlerin iiretildikleri
iilkeler agisindan farklilk gosterecegi beklenmektedir. Ornegin Maronick
(1995)'in gerceklestirdigi bir arastirmada, arastirmaya katilan tiiketici gruplari-
na, “ABD’de tiretilmistir” ifadesinin yer aldig1 ve herhangi bir agiklamanin ol-
madig1 tiriin reklamlar1 gosterilmistir. Maronick (1995)'in ¢alismasinin sonunda,
iiretim yeri belirtilen {iriinlerin fiyatina gore kalitesinin olumlu olarak degerlen-
dirildigi belirlenmistir. Fiyat-kalite semasi ile ilgili gelistirilen hipotez soyledir:
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H4: Almanya’da tiretildigi belirtilen kozmetik {iriiniine yonelik tiiketicilerin fiyat-
kalite semasi, Cin’de tiretildigi belirtilen ayr tiriinden farklilik gostermektedir.

3. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu calismanin amaci, 6rneklem olarak secilmis tiiketicilerin, farkli iki {ilkede
tiretilmis kozmetik {iriinii ile ilgili olarak algiladiklar1 mikro tilke imaji, makro
iilke imaji, fiyat adaleti algis1 ve fiyat-kalite algis1 degiskenlerinin incelenmesi-
dir. Bu baglamda Mersin ili sehir merkezinde yer alan biiyiik bir alisveris mer-
kezinden alisveris yapmakta olan kadin tiiketiciler kolayda 6rnekleme yontemi
ile secilmis ve ytlizylize gerceklestirilen anketler yoluyla arastirmanin verileri
elde edilmistir. 2014 yilinin Agustos ay1 igerisinde gergeklestirilen saha arastir-
masinda uygulanan 318 anketten 312 tanesinin arastirmanin analizlerinde kul-
lanilabilecek durumda oldugu belirlenerek 312 anket verisi {izerinde analizler
yapilmustir.

Arastirma iki asamali olarak yiiriitiilmiistiir. [k asamada, katilimcilara arastir-
mada incelenen Fransa menseili bir kozmetik {iriiniiniin sadece fotografinin ve
bu iiriine yonelik ilgilenim diizeyini 6lgen ifadelerin yer aldig1 anketler uygu-
lanmigtir. Calismada, mensei Fransa olan kozmetik iiriiniiniin ele alinmasi ile,
calismanin literatiir boliimiinde de belirtilen sekilde iilke mensei etkisi ve tiretim
yeri etkisinin farkli kavramlar oldugu ortaya konulmaya galisilmistir.

Calismanin birinci asamasi tamamlanir tamamlanmaz ikinci asamasina gegil-
migtir. Aragtirmanin ikinci asamasinda, mensgei Fransa olan kozmetik tirtiniiniin
fotografinin {izerinde “Almanya’da iiretilmistir” veya “Cin’de tiretilmistir” sek-
linde ibarelerin de yer aldig1 iki farkli brosiir hazirlanmistir. Aragtirmanin ikinci
asamasinda, arastirmanin ilk asamasina katilmis olan bireylere bu iki tiir bro-
siirden biri gosterilmek suretiyle, arastirma degiskenleriyle ilgili 6lgeklerin yer
aldig1 anketler uygulanmistir. Katilimcilara gosterilecek brosiiriin se¢imi rasgele
olarak (Almanya veya Cin) belirlenmistir.

Farkl: iki tilkede (Almanya ve Cin) tiretilmekte olan kozmetik tiriiniine yonelik
tiikketicilerin makro tilke imaji, mikro tilke imajy, fiyat-deger algisi ve fiyat-kalite
algisinin incelendigi bu calismada farkli ¢alismalarda kullanilan olgeklerden
yararlanilmistir. Bu agidan kullanulan olgeklerin daha onceki arastirmalarda
gecerliliginin saglandig1 sOylenebilmektedir. Makro ve mikro tilke imajlarim
Ol¢mek amaciyla Martin ve Eroglu (1993)'nun, fiyat adaleti algisin1 6l¢mede
Homburg, Totzek ve Kramer (2014)'1n ve fiyat-kalite semasini 6l¢mek amaciyla
Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer (1993)'in ¢alismalarinda kullandiklar: 6l-
ceklerden yararlamilmistir. Kovaryans olarak degerlendirilen ilgilenim diizeyini
Ol¢mek igin Zaichkowsky (1985)'nin gelistirdigi, Celuch ve Taylor (1999) tara-
findan sekiz degiskene indirgenmis olan 6l¢ek kullanilmistir.
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4. Arastirmanin Bulgularn

Arastirmaya katilan 312 kadin tiiketicinin demografik 6zelliklerine iliskin Tablo
2 incelendiginde, katiimalarin biiyiik ¢ogunlugunun (%74.1) 25-44 yas arali-
ginda yer aldig1, %15.7’sinin 1000 TL ve altinda, %25.9"unun 1001-2000 TL arali-
ginda, %40.1’inin 2001-3000 TL araliginda ve %18.3’liniin ise 3001 TL ve {izerin-
de aylik toplam hanehalk: gelirine sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica katilhm-
alarin %15.7’si lise ve alt1, %61.2’si ise lisans ve tizeri egitim diizeyine sahiptir.

Tablo 2: Aragtirmaya Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik n %
Yas
<25 40 12.8
25-34 163 52.3
35-44 68 21.8
45-54 31 9.9
>55 10 3.2
Aylik Toplam Gelir
1000 TL ve alt1 49 15.7
1001-2000 TL 81 25.9
2001-3000 TL 125 40.1
3001-4000 TL 49 15.7
4001 TL ve tizeri 8 2.6

Egitim durumu

Ortaokul ve alti 27 8.7
Lise 53 17
Onlisans 41 13.1
Lisans 155 49.7
Yiikseklisans ve tizeri 36 11.5

Arastirmada yer alan bes degiskeni 6lcen Olgeklerin ilgili faktorler altinda topla-
nip toplanmadigini belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi uygulanmis ve
degiskenlerin bes faktor altinda toplandig: goriilmiistiir. Temel bilegenler analizi
ve Varimax dondiirme yontemi uygulanarak yapilan faktor analizi sonucunda,
arastirmada elde edilen 6rneklemin faktor analizini gerceklestirmek icin yeterli
diizeyde (KMO Degeri=929) ve anlaml (p<.000) oldugu sonucuna ulasilmistir.
Faktor Analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri ve giivenilirlik analizi sonuglar
Tablo 3’te gosterilmektedir.
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Tablo 3: Faktor Analizi

Faktor Adi

Degiskenler

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

Faktor 6

Giivenilirlik
(Cronbach
a)

Mikro Ulke
fmaji

Makro Ulke
fmaji

flgilenim

mikro20
mikro19
mikrol8
mikrol6
mikro23
mikrol7
mikrol5
mikro21
mikro22
mikro12
mikrol3
mikrol4
makro6
makrol
makro3
makrob
makro9
makro4
makro?7
makrol0
makroll
makro8
makro2
ilgilenim2
ilgilenim6
ilgilenim?7
ilgilenim1
ilgilenim5
ilgilenim4
ilgilenim3

ilgilenim8

.847
.842
.807
790
.785
775
770
.757
.750
.627
514
463

816
.789
773
763
735
731
722
717
.685
.653
.554

.886
.872
.870
.869
.864
.789
.780
.740

952

.939

.940
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fadalet4 .786
Fiyat Adaleti fadalet2 781 962
Algist fadalet3 774 '
fadaletl 733
fkalite3 .869
ivat-Kali fkalite2 .856
Fiyat-Kalite 893
Semasi fkalitel 809
fkalite4 .788
Ozdegerler 14.688 5.836 3211 2531 1.612
Faktorlerin 20.862 18.636 14.689 8.824 8.472
Aciklayiciligi

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

Bartlett Kiiresellik Testi: Ki-kare degeri=11687.148 Serbestlik dere-
cesi=741 p=.000

Farkli iki {iretim yerine gore (Almanya ve (in), gruplarin makro iilke imaji, mik-
ro iilke imaji, fiyat adaleti algis1 ve fiyat-kalite algis1 bakimlarindan karsilasti-
rilmas;, MANCOVA analiziyle gergeklestirilmistir. Analizde, iiriine yonelik
ilgilenim kovaryans olarak degerlendirilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test
etmede, istatistiksel paket programi kullanilmistir.

MANCOVA analizinin gerceklestirilmesi igin, varyanslarin homojenligi, nor-
mallik ve varyans-kovaryans matrisinin homojenligi (Box'm M Testi) gibi varsa-
yimlar saglamasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 303). Her bir grup-
ta yer alan 6rneklem sayisinin esit ve yeterli diizeyde (n>30) olmas1 durumunda
varyans-kovaryans matrisinin homojenliginin ve varyanslarin homojenligi sart-
larmin saglandig1 varsayilmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2007; Pallant, 2005).
Ayrica, Tabachnick ve Fidell (2007) 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterince biiyiik
(n>200) olmas1 durumunda, normallik varsayiminin gostergesi olarak kullanilan
basiklik ve carpiklik degerlerinin normal dagilima yakin 6l¢iideki simetriyi sag-
layacak sekilde onemini yitirdigini ve dolayisiyla normallik varsayiminin sag-
landigini belirtmektedirler. Bu ¢alismada 6rneklem sayisinin normallik varsa-
yimmi kargilayacak yeterlilikte (n=312>200) ve gruplarin esit ve 30’dan biiyiik
(her bir grup i¢in n=156) olmasi nedeniyle, MANCOVA analizinin gerceklesti-
rilmesi i¢in gerekli varsayimlarin saglandigi soylenebilmektedir.
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Tablo 4: MANCOVA Analizi Sonuglari

Basuml Ortalamalar F
a%I.m ' Almanya . . Anlamlilik Sonug
Degiskenler “ Degeri
(n=156)

7
Makro Ulke 5448 4298 8539 000  Almanya>Cin
Imaj:
Mikro Ulke 5087 3440 159879  .000°  Almanya>Cin
Imajt
Fiyat Adaleti 4558 2998 102746  .000*  Almanya>Cin
Algist
Fiyat-Kalite 4774 4317 8178 005*  Almanya>Cin
Semasi

Kovaryans degisken: Uriine yonelik ilgilenim

* p<.05

Tablo 4’te verilen MANCOVA analizi sonuglarina gore, {iretim yeri Almanya
olarak belirtilen kozmetik {iriiniine yonelik tiiketicilerin makro tilke imaj algisi,
Cin’de iiretildigi belirtilen ayni iiriinden farklilik gdstermistir (p<.000). Uretim
yeri Almanya olarak belirtilen kozmetik {iriiniine yonelik tiiketicilerin mikro
tilke imaj algisi, Cin'de iiretildigi belirtilen aymni tiriinden farklilik gostermistir
(p<.000). Almanya’da iiretildigi belirtilen kozmetik {ir{intine yonelik tiiketicile-
rin fiyat adaleti algisi, Cin’de {iretildigi belirtilen aym iiriinden farklilik goster-
mistir (p<.000). Almanya’da tiretildigi belirtilen kozmetik iirtiniine yonelik tiike-
ticilerin fiyat-kalite semasi, Cin’de {iretildigi belirtilen ayni {iriinden farklilik
gostermistir (p<.000). Bu bulgular, arastirmanin tiim hipotezlerinin desteklendi-
gini gostermektedir. Analiz sonuglarinda ortalamalar incelendiginde, tiiketiciler,
Almanya’da firetildigi belirtilen kozmetik iriiniiniin makro {iilke imaji, mikro
iilke imaji, fiyat adaleti algis1 ve fiyat-kalite semasinin, Cin’de {iretildigi belirti-
len ayn1 kozmetik {iriiniine kiyasla daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmaistir.

5. Sonuc ve Oneriler

Tiiketicilerin, {iriinlerin {iretildikleri tilkeler ile ilgili goriisleri ve bu goriislerin
tiiketimle ilgili tutum ve davranislara etkisi uzun siiredir pazarlama alaninda
calisan akademisyen ve yoneticilerin ilgisini cekmektedir. Bu alanda yapilan
calismalar incelendiginde, konularin iilke mensei etkisi ve etnosentrizm iizerin-
de yogunlastif1 gozlemlenebilmektedir. Diger yandan uluslararasi pazarlama
yazininda “made in” olarak belirtilen ve tiriinlerin {iretim yerleri ile ilgili calis-
malarin yeterli diizeyde olmadig1 dikkat ¢cekmektedir. Bu calismada, iki farkl
iilkede (Almanya ve Cin) {iretimi gerceklesmis olan bir {iriiniin, tiretildikleri
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iilkeler itibariyle, {ilke imaji, fiyat adaleti algis1 ve fiyat-kalite semas1 bakimla-
rindan farkl algilandig1 goriilmiistiir.

Her ne kadar gilintimiiziin 6zellikle fiyat rekabeti halindeki isletmeler, iiretimle-
rini ekonomiklik ilkesine gore siirdiirme egiliminde olsalar da, bu calismada
goriildiigii gibi {iretimlerinin gerceklestirildigi iilkeler bakimindan tiiketicilerin
farkli algilar1 olusabilmektedir. Uriinlerin, “ekonomik bir sekilde” fakat “olum-
suz imaja sahip {ilkede” iiretilmesinin, 6zellikle rekabette 6nemli iki unsur olan
kalite ve fiyat algilamalar1 boyutlariyla degerlendirildigi bu ¢alismanin pazar-
lama yoneticilerine 151k tutacag: diisiintilmektedir.

Calismada, iilkeler arasi algilanan farkliligin daha agik bir sekilde belirlenme-
sinde kullanilan makro ve mikro tilke imaji, aslinda tiiketicilerin bu {ilkelerle
ilgili 6znel bilgi diizeyleri veya deneyimleriyle olusturduklar: semalarla deger-
lendirilmistir. Yiiksek miihendislik giicii ve teknolojik gelismislige sahip oldugu
bilinen Almanya ve diisiik maliyette {iretimlerini gerceklestirdigi bilinen Cin’in,
calismada incelenen {iretim yerleri olarak belirlenmesiyle, arastirma degiskenleri
agisindan daha etkili sonuglara ulagilmas1 amacglanmistir. Bu baglamda, calis-
manin sonuglarmin diger iilkeler agisindan genellenemeyecegi agiktir. Gelecek-
teki arastirmalarda, farkli iilkelerin {iretimlerinin, farkli pazarlarda ve farkh
iiriinler tizerinde gerceklestirilmesi konuya katki saglayacaktir.
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