ULKE MENSEI VE URETIM MENSEI BILGISININ KALITE
ALGILAMALARINDAKI ROLU

Vesile Cakir’
Ozet

Tiiketiciler bir iiriinii, icsel ve dissal gostergeler temelinde degerlendirirler. Ulke
mensei bilgisi Girline dair bir digsal gosterge gibi iglev goriir. Giiniimiizde, bir {irliniin birden
fazla iilke mensei vardir. Bir {iriin 6zellikle tek bir iilke ile iligkilendirilememektedir. Kiiresel
pazarda iriinlerin ¢ogu melezdir. Ulke mensei ve iiretim mengei farkl {ilkeler
olabilmektedir.

Bu caligma iilke mensei hem de iiretim mensei etkileri {izerinde yogunlagmis ve
bunlarin {iriin kalite algilamalarina etkilerini test etmistir. Arastirma bulgular1 gostermektedir
ki, aragtirma kapsamina alinan markalar i¢in, kalite algilamalarinda iilke mensei 6nemli bir
etkiye sahip degilken, iiretim menseine dair bilgi etkilidir. Bu bulgulara gore, algilanan
kalitede iiretim mensei bilgisi dnemli bir belirleyicidir.

Anahtar Kelimeler: Ulke Mensei, Uretim Mensei, Algilanan Kalite.

THE ROLE OF COUNTRY OF ORIGIN AND MADE-IN COUNTRY
KNOWLEDGE ON THE PERCEIVED QUALITY

Abstract

Consumers evaluate a porduct on the basis of intrinsic and extrinsic informational
cues. The country of origin information serves as an extrinsic cue of a product. At the
present time, the country of origin of a product can be more than one. A product may not be
exclusively associated with one country. In the global market, most of products are hybrid
products. Origin of country, made-in country may be different countries.

The present study was concentrated on both country of origin effects and made-in
country effects, and their effects on perceived product quality were tested as well. The
research findings indicated that knowledge of made-in country is effective on perceived
product quality while the actual origin has not a significant impact on product-quality
perception for brands that were included to this research. According to the findings of this
research, knowledge of made-in country is a more important determinant on the perceived
quality.

Key Words: Country of Origin, Made-in Country, Perceived Quality.
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Giris

Glinlimiizde tiiketicilerin tiim diinyadaki
irlin ve hizmetlerin farkinda olmasimin
sonucu olarak iirliniin iilke mensei imajinin
tikketici davranigi {lizerindeki Onemi her
gegen giin artmaktadir. Ulke mensei imajt
birbirine benzeyen {irlinler arasinda fark
yaratan, iriine bazen istiinliik saglayan,
bazen de zayiflatan bir unsurdur.
Giinlimiizde bir {iriiniin pazara sunulma
asamasina kadar gecen siire¢ gegmistekine
gore farklilik arz etmektedir. Kiiresel
rekabetin degisen kosullari, iirlinlerin tek
bir iilkeden ¢ikip diinya pazarina yayildigi
eski gelenegi bozmustur. Istisnalar1 da
olmakla birlikte, Uriinler fikir olarak bir
iilkede dogmakta, tasarlanmakta, {iretim
igin gerekli parcalar ya da hammadde
baska bir iilkeden saglanmakta, iiretimin
son agamasi ya da montaj1 bir diger lilkede
gerceklesmekte ve diinyanin her yerinde
pazara siiriilebilmektedir. Firmalarin isgiicii
ticretlerinin  diisiik  oldugu iilkelere
yOnelmesi, partner sirketlerin daha uzman
ve profesyonel miithendislik hizmetlerinden
yararlanma istegi, uzak pazarlarin da
ilgisini  ¢ekebilecek  hedef  pazarin
begenisine uygun tasarimlarin yapilmasi
ihtiyaciyla okyanus asiri tasarim
merkezlerinin  kurulmasi gibi faktorler
global pazarin melez iirlinler ile dolmasina
neden olmaktadir. Bir iilkede satilan
iirlinler arasinda, ayni yerde tasarlanmuis,
montajlanmis, parcalart ayni iilke i¢inden
temin edilmis olanini bulmak, yani yiizde
yliz yerli bir {riin gdrmek gittikge
zorlagmaktadir. Bu durum geleneksel iilke
mengei kavraminin literatiirde ele alinig
bicimini de degistirmis, yapmin ¢ok
boyutlu karmasik bir yap1 olarak
goriilmeye baslanmasina neden olmustur.
Ornegin, Insch ve McBride (2004), Chueh
ve Kao (2004), Nebenzahl ve digerleri
(1997), Chao (1993, 2001) gibi
aragtirmacilar iilke mensei kavraminin tek
boyutlu bir yapi olmadigini
savunmaktadirlar. S6zii edilenler gibi daha
yeni aragtirmalarda ililke mensei kavrami,
montaj-iiretim  tilkesi, tasarim {lkesi,
cokuluslu yapiya sahip sirketlerde hak

sahibi iilkeler seklinde bdliimlenen bir yap1
olarak goriilmektedirler.

Ulke mensei etkisi 40 yili askin bir
siredir akademik arastirmalara konu
olmaktadir. Geleneksel tek boyutlu iilke
mensei etkisi literatliriindeki ¢aligsmalar,
kalite ve iilke mensei iliskisi {izerine
yeterince yogunlagsmis ve ¢ogu arastirma
iki degisken arasinda giiclii bir bag oldugu
sonucuna ulagmistir (Gaedeke, 1973; Han,
1989: White ve Cundiff, 1978).
Cogunlukla gelismis iilkelerde yapilan bu
aragtirmalar gelismis iilkelerden gelen
mallarin tiiketiciler tarafindan daha kaliteli
algilandigin1  gostermektedir. Bagka bir
deyisle, iriiniin geldigi iilkenin imajt
urline transfer edilmekte, kalite
algilamalarini etkilemektedir. Ulke mensei
kavramini ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele
alip, montaj, tasarim, taraf iilkelerin
imajmi  kalite algilamalar1  {izerine
etkilerini ayr1 ayr inceleyen aragtirmalar
hem ¢ok yeni hem de son derece sinirhdir.
Boyle detayli bir ¢alisma ayrica son
derece de zordur. Ornegin, aym
aragtirmada ¢ok sayida {iriin kategorisi
iizerinde calismak neredeyse imkansizdir.
Elektronik esya, gida, giyim gibi iriin
kategorilerinin aynm1 anda ele alinmak
istenmesi halinde, lilke mensei bilesenleri
her {iiriin kategorisi icin ayni bigimde
boliimlendirilememektedir. Elektronik
aletler icin montaj iilkesinden bahsedilse
bile, gida kategorisi i¢in bu miimkiin
olmayabilir. Her iriin kategorisi kendi
dogast geregi iilke mensei bilesenlerinin
yeniden adlandirilmasini
gerektirebilmektedir. Bu sebepten tek bir
iirlin kategorisinin (giyim) ele alindig1 bu
calismada montaj iilkesi bileseni, iiretim
mensei  olarak  adlandirilmistir.  Bu
arastirma iilke mensgei literatiiriindeki yeni
egilime uygun olarak iilke mensei
kavraminin ¢ok boyutlu bir yap1 oldugunu
kabul etmekte, segilen iiriin kategorisinin
Ozelligine uygun olarak {iretim mengei,
iilke mensei (markanin genel merkezinin
bulundugu ilke) ve kalite arasindaki
iligkilere odaklanmaktadir.



Herhangi bir iilkede ve Tiirkiye’de
dogup, oOrnegin ABD markasi olarak
bilinen ¢ogu marka Cin, Tayland,
Endonezya gibi az gelismis ya da
gelismekte olan iilkelerde iiretilmektedir.
Taninmig markalarin boyle az gelismis
veya gelismekte olan tlkelerde iiretilmesi
markanin  kalite algilamalarina  zarar
vermekte midir? Yoksa tiiketici Ingiliz,
Amerikan, Tiirk markast olarak bildigi

markanin nerede iretildigini
onemsememekte midir? Cevaplari
markalarin yeni ve gilincel pazarlama
stratejileri gelistirmesinde ise

yarayabilecek bu sorular, bu arastirmanin
¢ikis noktasini olusturmaktadir. Marka
hakkinda birer digsal gosterge olarak hem
markanin gergek iilke mensei hem de
iiretim mengei hakkinda bilgilendirilen
tilketicilerin kalite algilamalarinda ne gibi
degisimler oldugu bu deneysel g¢alismada
gozlenmeye calisilmistir. Bu  sekilde,
gercek iilke mensei Dbilgisinin kalite
algilamalarima etkisinin, tiiretim mensei
bilgisinin kalite iizerine etkisinden izole
edilmesi amaglanmustir.

1. Ulke Mensei Kavrammmn Cok
Boyutlu Yapisi

1960’larin  ortalarindan  beri, llke
mengei hakkinda oldukg¢a fazla arastirma
gerceklestirilmistir. Bugiine kadar yapilmis
pek ¢ok calisma, tiiketicilerin {riinleri
degerlendirmek igin iilke mensei
bilgisinden yararlandigimmi  gdstermistir
(Bilkey ve Nes, 1982; Han, 1989;
Nagashima, 1970). Ulke mensei, “bir
markanin hedef miisterileri tarafindan
algilanan ait oldugu yer, bolge ya da iilke”
olarak tamimlanmaktadir. Algilanan bu yer,
o yer hakkindaki daha onceki algilar
dogrultusunda sozkonusu tiriiniin
tilketiciler tarafindan pozitif ya da negatif
imajla disliniilmesine neden olmaktadir.
Kiiresel capta faaliyet gosteren firmalarin
amaci, pozitif olan iilke imajindan
faydalanmak ya da negatif olan iilke
imajin tersine ¢evirmektir (Ueltschy, 1998,
12). Bu yiizden bir iirliniin iilke menseinin
ismi ve o iilkenin tiiketici gdziindeki imaji,

konu ile ilgili arastirmalarda ¢ogunlukla i¢
ice  kullanilmaktadir. Ulke  imajt,
tiikketicilerin bir {lkenin T{riinlerine dair
onceki deneyimleri ve pazarlama zayiflik
ve lstiinliiklerine dayanarak belirli bir
iilkeden gelen iriinler hakkinda
olusturduklar1 genel yargilardir
(Chowdhury ve Andaleeb, 2007, 38). Ulke
mensei imajimm  “tiikketicilerin  belli bir
iilkeden gelen friinlere ekledikleri, bir
resim, bir sablon ve in, itibar” olarak
tanimlayan Nagashima (1970, 68)’ya gore,
bu imaj, iilkenin tarihi, ekonomik ve politik
zemini, gelenekleri ve iirlinleri tarafindan
yaratilir ve uluslar arasi pazarda tiiketici
davranislari iizerinde giiclii bir
belirleyicidir. Genelde, tiketicilerin farkl
iilkelerde {iretilen {iriinlere dair genel
algilamalarimin farkli oldugu goriilmiustiir.
Bir iilkenin imajma dair bu genel
algilamalar, bu {ilkede yapilan iiriinlere
kars1 tiiketici algilamalarinda  6nemli
etkilere sahiptir (Cengiz ve Kirkbir, 2007,
83).

Ticaretin kiiresellesmesine bagli olarak
iriinlerin  iiretim ve pazarlanmasinda
yasanan Onemli degisimler, melez ya da
¢ok wuluslu diriinlerin ¢ogalmasina yol
agmistir. Bu tip {iriinler, marka isminin ait
oldugu iilke ile tretim iilkesi farkli olan
(6rn: General Elektrik ABD’li bir marka
adidir, fakat Tayvan’da iiretilmektedir; bir
Japon markasi olan Honda Civic ABD’de
iretilmektedir), bu sebepten birden ¢ok
iilke mensei olan irinlerdir. Ulke mensei
etkisi son 40 yildir tartisilsa da
arastirmalarin ¢ogu tek mengeli iirlinlere
yani, tamamen yerli ya da tamamen
yabanci iirlinlere odaklanmaktadir (Han ve
Terpstra, 1988, 235).

Firmalar kiiresel pazarda genisleme
stratejileri belirlemekte ve uygulamaktadir.
Bu stratejilerin  siirdiiriilebilmesi adina,
iiretim isleminin ¢esitli asamalarinda dig
kaynak kullanimi1 ya da iiretimin belirli
kisimlarini tagerona verme egilimi giderek
artmaktadir. Bazi gelismekte olan tilkelerde
disik isglicii {iicreti firmalara cazip
gelmektedir. Bunun yami sira firmalar,
yabanci  partnerlerindeki ~ profesyonel
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yeteneklerin destegini almak ya da okyanus
asir1 tasarim merkezleri kurmak suretiyle,
dis kaynakli tasarim ve miihendislik
hizmetlerinden de faydalanma yoluna
gitmektedir. Bu aktiviteler, yerli is
alanlarinda gerilimin artmasina yol agtig1
gibi ¢ok uluslu iiretimin karmasiklagmasina
da neden olmaktadir. Bu firmalar bir
ilkede belli bir iriinin tek {reticisi
oldugunu iddia edebilen bir firmanin
olmadigi  melez Uriinlerin  artmasini
saglamaktadir. Bu ortamda, bir {iriiniin
sadece bir iilke ile iliskilendirilebilecegini
savunan geleneksel ililke mensei nosyonunu
savunmak artik o kadar kolay degildir
(Chao, 1998, 1). Uzerinde uzlasilmis bir
iilke mensei tanim1 bulunmamakla birlikte,
son  caligmalarda yer alan  yeni
tanimlamalar, iilke mensei kavramini ¢ok
boyutlu gorme egilimine uygundur.
Ornegin, Johansson ve digerleri (1985,
89)’ne gore, lilke mengei “bir {iriin ya da
markanin genel merkezinin bulundugu
iilke” olarak tamimlanmaktadir. Cok uluslu
yapisindan dolayr irliniin bu ilkede
iiretilmesi gerekmeyebilir. Bununla birlikte
irin ya da marka bu {lke ile
O0zdeslesmistir. Nebenzahl ve digerleri
(1997, 30) iilke menseini “Uretildigi yeri
dikkate almaksizin belirli bir
irliniin/markanin  kaynak iilkesi olarak,
tikketicinin zihninde bu iirlin/marka ile
birlikte c¢agrisim yapan iilke” olarak
tanimlamaktadir.

Johansson (1989, 49)’a gore, ililke
mengei  bilgisi, driiniin ~ kalitesi,
fonksiyonelligi, tasarimi, sosyal kabul
edilebilirligi  gibi  igsel  goOstergelerin
yaninda iriin degerlendirmesinde
kullanilabilen  bir digsal gdstergedir.
Ozellikle iirtiniin 6zelliklerine dair igsel
hafizada saklanan bilgi ¢ok azsa ya da
yoksa yani tiiketici iirline ya da markaya
agina degilse, iiriinle dolayli olarak ilgili
ipuglarini irtin degerlendirmesine
sokabilir. Uriin/marka ile tamsiklik azsa
iilke mensei bilgisi daha etkilidir. Erickson
ve digerleri (1984, 694), marka adi,
reklamda kullanilan semboller, tinlii birinin
onayt gibi {iriiniin iilke menseini de

iiriine/markaya dair imaj degiskenlerinden
biri olarak goriirler. Bir imaj degiskeni,
iirlinlin fiziksel performans ozelliklerinin
disinda iirtinii tanimlamaya yardimeci bir
yon, 6zelliktir. Erickson ve digerleri (1984,
698), bir imaj degiskeni olarak iilke mensei
bilgisinin iirline dair tutum ve inanglarin
olusmasindaki etkilerini simandiklar1 bir
calismada, ililke mensei bilgisinin iriinle
ilgili inanglar1 dogrudan etkiledigini ama
tutumlar1 daha dolayli (6ncelikle inanglari,
inanglar vasitasiyla tutumlar) etkiledigini
bulmuslardir. Ulke mensei hakkindaki
mevcut arastirmalar basarili uluslararasi
pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde
bu bilginin 6nemli oldugunu ortaya
koymustur. Bununla birlikte, gercek iilke
mensei ve montaj iilkesi (ya da iretim
mengei) arasindaki ayrima dair ampirik
arastirmalar daha sinirlidir.

Ulke mengei tek boyutlu bir kavram
degildir. Pek c¢ok iriin bir ilkede
tasarlanmakta, bir digerinde iiretilmektedir.
Bu yiizden iilke menseinin iki boyutu, yani
tasarim (fikir, konsept, miihendislik) ve
iretim (montaj yeri) arasmnda ayrim
yapmak oOnemlidir (Cengiz ve Kirkbir,
2007, 86).

Eski akademik ¢alismalarda “country of
origin” ve “made-in country” ayni yapiyl
temsil eder bigimde kullunilmaktadir.
Omegin ~ Gaedeke  1973’te  yaptig1
calismada, markanin iiretim mensei ya da
iilke menseine dair enformasyonel girdinin
tilketicinin  kalite algilamalarinda etkili
oldugunu gostermistir. Bu calismada bazi
markalar iilke mensei (Made in.. ) bilgisi
verilmediginde, verildigi zamankinden
daha olumlu degerlendirilmistir. Baz
markalar da iilke mensei bilgisi (Made in..)
bilgisi verildigi zaman daha kaliteli olarak
degerlendirilmistir. Bu markanin llke
menseine gore degismektedir. Gaedeke de,
diger pek cok arastirmaci gibi, her iki
kavrami ayni yapiyr temsil eder bi¢cimde
ele almistir. Giiniimiizde ¢ogunlukla,
iirlinlerin/markalarin  kaynak ilkeleri ve
iiretim yerleri farkl {ilkeler olduguna gore,
iiretim mensei kavrami ¢ok boyutlu iilke



mengei kavraminin bilesenlerinden sadece
birini ifade etmek i¢in kullanilabilir. Tek
basina “Made in...” ibaresi tim iilke
mensei konseptini kapsayacak bigcimde
kullanilmamalidir. Bir iilkeye giren ithal
bir iriliniin gergek iilke mengei ve lretim
mensei  farkli  olabilmektedir. Uretim
mengei Nebenzahl ve digerleri (1997, 30)
tarafindan “etiket iizerindeki ‘Made in...’
ibaresi i¢inde ismi gorlinen iilke” olarak
tanimlanmaktadir. Bu genellikle iiretimin
bitirildigi, triiniin son seklini aldig1
iilkedir.  Uretim  menseinin  etikette
belirtilmesi gerekip gerekmedigi hususunu
yerel kanunlar belirlemektedir. Bugiin
“made in...” ibaresi {iriiniin {retildigi
tlkeyi ifade etmektedir. Adidas
magazasina girip ayakkabinin {izerindeki
etikete dikkatli bakan bir tiiketici “Made in
Thailand, Indonesia” yazisini
gorebilmektedir. Tiiketici markanin bir
Alman markas: oldugundan emin olmasa
iriinii  bir Giineydogu Asya markasi
zannedebilir. Daha az taninan ya da hig
taninmayan markalar i¢in bu ihtimal son
derece kuvvetlidir. “Made in ...” ibaresi de
uriiniin geldigi iilkeyi gostermektedir ama
bu iilke o iiriiniin/markanin ger¢cek mensei
degildir. Aradaki farka dikkat etmemek
konuyla ilgili bir aragtirmada ciddi
sorunlara yol agabilmektedir. Ciinkii, {ilke
mensei kadar, “Made in ...” ectiketi de
belirli durumlarda tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 verirken bagvurduklari onemli
bir bilgidir. Ornegin, Zain ve Yasin (1997,
144) Ozbek tiiketicilerin &zellikle yeni,
pahali ve bozulma riski yiiksek {iriinler
alirken iiretim mensei bilgisine daha c¢ok
dikkat ettiklerini bulmustur.

Insch ve McBride (2004, 256), Chueh
ve Kao (2004, 71), Nebenzahl ve digerleri
(1997), Chao (1993; 1998; 2001) gibi
arastirmacilar iilke mengei kavramini daha
da detaylandirma taraftaridirlar. Ornegin,
Chao (1998), Insch ve McBride (2004)’e
gore iilke mengei kavrami tasarim iilkesi,
montaj lilkesi ve sirket hisselerine ortak
ilkeler olmak tizere ii¢ farkli bilesenden
olusan bir biitiindiir. Buna go6re, bir
markanin gergek sahibi ayni anda birkag
iilke olabilir, tasarimi girkette hissesi

olmayan bir Avrupa iilkesinde, montajlama
islemi ise bir Asya  ilkesinde
gerceklestirilebilmektedir. Bdyle {irtinler
tam anlamiyla melez {iriinlerdir ve bunlar
icin tek bir iilke menseinden bahsetmek
miimkiin degildir. Ancak, bu detayl
bolimlendirme her iiriin kategorisi igin
gerekli olmayabilir. Otomobil, beyaz esya,
bilgisayar, cep telefonu gibi {riinler igin
boyle detayli boliimlendirmeler yararli olsa
da, deterjan, dis macunu gibi temizlik
irtinleri i¢in gereksizdir. Bu arastirmanin
gergeklestirildigi  giyim  esyast  iriin
kategorisinde de benzer durum s6z
konusudur. Ornegin, bir Tiirk markas1 olan
Mavi Jeans’in tasarim ekibinde g
Amerikali, dort Tirk bulunmaktadir.
Koordinatorleri de bir Tiirk olan bu tasarim
ekibi baska bir {ilkede degil, sirket
merkezinde yani markanin anavataninda
caligmaktadir. Bu kategori i¢in montaj
iilkesinden de bahsedilemeyecegine ve
marka anavatani disinda baska iilkelerde
iiretim yaptirma politikas1 yaygin olduguna
gore, marka ismi sahipligi anlaminda
gercek iilke mensei ve iretim mensei
seklinde bir ayrimdan bahsetmek daha
mantikli  goriinmektedir.  Giinlimiizde
cogunlukla, iiriinlerin/markalarin kaynak
iilkeleri ve tiretim yerleri farkhi {ilkeler
olduguna gore, iilke mengei ve {iretim
menseinin tiiketicinin satin alma kararlari,
marka tutumlar1 ve kalite, prestij gibi iiriin
algilamalarina etkileri ayri ayri
incelenmelidir.

2. Kalite ve Ulke Mensei Iliskisi

Zeithalm (1988, 3) algilanan kaliteyi
“tiketicinin  bir irliniin  {stiinlik ve
milkemmelligine iliskin genel kanis1”
olarak tanimlamaktadir. Zeithalm (1988)’a
gOre algilanan kalite 1dirlinlin  gercek
kalitesinden farkli, kisiye gore degisen,
daha ¢ok tutuma benzeyen genel bir
degerlendirmedir. Uriin kalitesi kiiresel
pazardaki rekabette Onemli bir silahtir.
Pazarlama bilimi bu kavrami satin alma
davranisi ve tiiketici davranisi
perspektifinden  incelemektedir. Ancak
bazen c¢ok iyi tasarlanmig ve hatasiz
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dretilmis bile olsa driinlerin tiiketici
nazarinda kalite bakimindan disiik not
aldig1 goriilebilmektedir. Ya da vasat
denebilecek bir iirlin tiiketiciler tarafindan
¢ok kaliteli olarak tanimlanabilmektedir.
Bu da iiriiniin deneyimle smnanmis fiziksel
ozelliklerinin disinda kalite algilamalarina
etki eden bagka faktorlerin olabilecegini
diistindiirmektedir. Bu arastirmada iilke
mengei ve liretim mensei bilgisinin kalite
algilamalarinda 6nemli faktdrlerden oldugu
savunulmaktadir.

Onceki c¢alismalar gostermektedir ki,
tiiketicilerin kalite algilamalar1 marka adj,
magaza adi, fiyat, garanti, ambalaj, reklam
gibi digsal gostergelerden etkilenmektedir
(Teas ve Agarwal, 2000, 278). Uriiniin iilke
mensei imaji ve Ulke mensei bilgisi de
tiikketicilerin lirlinilin kalitesini
degerlendirirken basvurduklar etkili digsal
gostergelerdendir (Bilkey ve Nes, 1982:
Chao, 1993; Erickson ve digerleri 1984;
Han ve Terpstra, 1988; White ve Cundiff,
1978; Johansson ve digerleri, 1985).
Tiuketiciler ¢ok taninmig bir firma
tarafindan {iretilmis bir {rlinii kaliteli
olarak degerlendirdikleri gibi, iilke mensei
gostergesini de benzer bigimde
kullanmaktadirlar. Bazen tiiketiciler
Japonya (elektronik iiriinlerde), Almanya
(otomobillerde) gibi belirli iilkelerin
irinleri icin daha fazla para Odemeye
gonillidiirler. Bir {lke iyi bir imajla
anildig1 zaman, tiiketiciler o iilkeden gelen
dirinleri bu iyi imajla baglantilandirarak
daha Kkaliteli olarak algilayabilmektedir.
Eger tiiketiciler bir iirlin sinifina asina
iseler, bir digsal gosterge olarak iilke
mensei imajina glivenme olasiliklar1 daha
azdir. Baska bir deyisle, tiiketiciler iiriinii
satin almadan {iriinlin gergcek kalitesini
bilemiyorsa, irliniin kalitesini
degerlendirmede iilke mengei imajini
kullanabilmektedirler =~ (Chowdhury  ve
Andaleeb, 2007, 38). Baz1 ¢alismalar iilke
mengeinin bagka iiriin bilgisi olmadig1
zaman Uriin degerlendirmede daha c¢ok
kullanildigini, fazla bilgi varsa daha az
kullanildigin1 gdstermektedir (Erickson ve
digerleri, 1984; Johansson ve digerleri,

1985). Ornegin Erickson ve digerleri
(1984, 698), otomobil {iriin kategorisi i¢in
yaptiklar1 bir ¢aligmada tiiketicilerin kalite
algilamalarinda fiyat ve dayaniklilik
hakkindaki bilgi ve kanaatlerinin iilke
mensei bilgisinden daha etkili oldugunu
tespit etmislerdir.

Gelismis iilkelerde iilke menseinin
kalite algilamalar1 iizerindeki etkilerine
dair aragtirmalar, yabanci menseli {iriinlerin
daha digsiik kaliteli olarak algilandigim
gostermistir.  Ancak  gelismekte olan
iilkelerde siire¢ farkli, hatta tam tersine
islemektedir. Batra ve digerleri (2000, 84)
gelismekte olan iilkelerde iilke menseinin
tilketici davramis1 ve kalite algilamalar
iizerinde  farkli  islevleri  oldugunu
savunmaktadir. Baslangictaki calismalarin
bulgularmin tersine, gelismekte olan
iilkelerde yapilan caligmalar
gostermektedir ki, markanin ya da {riiniin
yerli olmamasi, Ozelikle de gelismis bir
iilkeden geliyor olmasi iriiniin/markanin
daha kaliteli algilanmasina yol agmaktadir.
Liefeld (1993, 132)’e gore tiiketiciler
genellikle kendi iilkelerinin tiriinlerini daha
kaliteli olarak algilama egiliminde olmakla
birlikte, kalite algilamalar iiriiniin geldigi
iilkenin ekonomik gelismislik seviyesi ile
de pozitif iliskilidir. Bu etkinin giicii iiriin
kategorisine, tliketicilerin =~ demografik
ozelliklerine, tiiketicinin Uriinle ilgili 6n
bilgisine, kanilarina ve deneyimlerine
baglidir. Batra ve digerleri (2000), Ger
(1993) gibi arastirmacilara gore, yabanci
mallar statii gostergesi olduklari, prestij
arttirmaya yaradiklari, batili yasam tarzini
simgeledikleri i¢in, bunlara karsi tutumlar
da daha olumlu olmakta, daha kaliteli
algilanmaktadir. Ancak giiniimiizde, iilke
mengei kavrami markanin hem dogdugu,
hem tasarlandigt hem de firetildigi
topraklar1 ifade etmemektedir. Tiim
diinyada teknolojik aletlerde iistiinliigii ile
tanman Japonya’da dogan bir markanin
iretimi az gelismis bir Asya iilkesinde
yapilmaktadir. Boylesi melez iiriinler s6z
konusu olunca, yukarida anlatilan iilke
mengei ve kalite algilamalar arasindaki
iliskilerin, tasarim, montaj, {iretim mensei



gibi diger iilke mensei bilesenleri ve kalite
algilamalar1 arasinda da benzer sekilde
cereyan edip etmedigi incelenmelidir.

Giiniimiizde yerel pazarlarda bir iiriin
kategorisinde tek iiretici konumundaki
firma sayist belki de yok denecek kadar
azalmistir. Cok  uluslu sirketlerin
¢ogalmasi, tliretimin tamaminin ya da bir
kisminin, hatta bazen tasarimin marka
anavataninin =~ digina  kaymasi,  {riin
bilesenlerinden bazilarinin ya da hepsinin
baska iilkelerden temin edilmesi gibi
gelismeler, bir Uriinliin tek bir iilke ile
iliskilendirildigi geleneksel iilke mensei
anlayisin1 degismeye zorlamaktadir. Ulke
mensei kavraminin ele alinig tarzindaki bu
boliimlenmeden dolayi, onun kalite

algilamalarina etkileri de
detaylandirilmalidir. Melez bir iiriin artik
ayni anda birkag iilke ile

iliskilendirilebilmektedir. Eskiden Honda
Civic deyince tiiketicinin aklina sadece
markanin anavatan1 Japonya gelir ve bir
otomobil lireticisi olarak Japonya imaji bu
markaya transfer edilebilirdi. Ancak bu
marka ABD’de iiretime baglayali beri artik
ABD imajimin da bu markaya eklenmesi
olasidir. Onceki sartlarda olumlu Japonya
imajin1 bu markaya yansitan tiiketici, ¢esitli
politik karsitliklardan dolay1 negatif bir
ABD imajma sahipse bunu da markaya
ekleyip, eskisi kadar sempati duymayabilir.
Bu 0rnek, markaya yansiyan olumlu iilke
mensei etkisinin liretim mengei etkisi ile
bozulmast durumunu betimlemektedir.
Kalite tiiketicinin  iirin  hakkindaki
degerlendirmelerinin 6énemli bir bolimiini
olusturmaktadir. Bu arastirma, iilke mensei
bilgisinin kalite algilamalarinda ©Onemli
roli oldugu gorlslinii  desteklemekle
beraber, markanin/iirliniin gercekte ait
oldugu iilke ile iiretildigi iilkenin kalite
algilamalarina etkisinin farkli olabilecegini
de savunmaktadir. Gergekten batt menseli
giysi markalar1 yerlilerden daha kaliteli mi
algilanmaktadir? Cin, Endonezya,
Malezya, Hindistan gibi iinli markalarin
iiretim igin tercih ettikleri tilkeler ise, kendi
kalitesiz {iriinleri ile taninmaktadir. Uretim
mengeinin olumsuz imaj1 koklii markalarin
imajima zarar vermekte midir? Taninmis bir

markanin gelismekte olan bir iilkede
iiretilmesi, tiiketicinin kalite algilamalarini
azaltmakta midir? Bu arastirmanin amact
bu sorulara cevap vermektir.

3. Metodoloji
3.1. Amac

Bu arastirma, mense iilke ve iiretim
iilkesi  bilgisinin  tliketicinin  kalite
algilamalan {zerine etkilerini incelemeye
odaklanmis ve ger¢cek mense ile birlikte
iretim  llkesinin  kalite  algilamalari
iizerinde belirleyici olup olmadigimi test
etmek amaciyla tasarlanmistir. Bu temel
amag¢ asagidaki arastirma sorulari ile
detaylandirilmistir:

1) Tiiketicilerin kalite algilamalari,
markanin {ilke mengeinin yerli veya bir
Avrupa {ilkesi olmasmma goére anlamh
farklilik gostermekte midir?

2) Tiiketicilerin kalite algilamalar,
iiretim menseinin Tiirkiye veya bir Asya
iilkesi olmasina gore anlamli bir farklilik
gostermekte midir?

3.2. Markalarin Secimi

Bu arastirmaya iilke mensei ve iiretim
menseine dayanarak dort hazir giyim
markasi (Marks&Spencer, Benetton,
Sevenhill, LC Waikiki) dahil edilmistir.
Arastirmaya alman bu dort marka iilke
mengeileri (Tiirkiye ve Avrupa) ve iiretim
mengeilerine (Tirkiye, Asya) gore iki
gruba ayrilmistir. Her grupta ikiser marka
yer almaktadir. Markalarin iilke mensei,
onlarin  internetteki ~ kurumsal  web
sitelerinden 6grenilmistir. Sevenhill ve LC
Waikiki Tiirkiye menseli, Marks&Spencer
(ingiltere) ve Benetton (italya) Avrupa
menselidir. Uretim mensei ise etiket
iizerindeki “Made in...” ibaresine gore
belirlenmistir. Marks&Spencer ve LC
Waikiki Cin, Tayland, Banglades gibi Asya
ilkelerinde  firetilirken, Sevenhill ve
Benetton Tiirkiye’de iiretilmektedir. Bazi
markalarin iiretim yeri kararlar1 sezonlara
gore degisiklik gosterirken bazilart bu
konuda daha wuzun wvadeli stratejiler
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izlemektedir. Bu  yilizden hakkinda
aragtirma yapilan bu dort markanin iiretim
yerlerine dair bilgi, arastirmanin yapildigi
zaman i¢in gegerlidir.

3.3. Orneklem

Cengiz ve Kirkbir (2007, 83), Johansson
(1989, 47)’a gore, lilke mensei etkisine dair
calismalarda, irliniin t{zerindeki “Made
in...” etiketine tliketicilerin gergekten
dikkat edip etmedigi ve satin alirken bu
bilgiyi kullanip kullanmadigi konusu hala
¢oziimlenememis bir sorundur. Bazi
tiiketiciler bu bilgiyi ararken, cogu iilke
mengeinin ya da iiretim menseinin farkinda
bile degildir. Taninmis markalar i¢in bile,
markanin hangi {ilkeye ait oldugu bilinse
de iiretildigi iilke daha az bilinmektedir. Bu
calismanin amaci, deneklerin markanin
gercek menseini ve iiretim menseini
o0grenmeden Once ve sonra Kkalite
degerlendirme testini gerekli kildigindan
bu  bilgilerin O6nceden  bilinmemesi
gerekmektedir. Bu yiizden, her iki tiir
bilgiye de sahip olmayan denekler
secilerek bu bilginin arastirmaci tarafindan
deneysel kosullarda deneklere verilmesi
uygun bulunmustur.

Yukarida  anlatilan  kritere = gore
orneklemin belirlenebilmesi icin ilk etapta
520 6grenciye (ders i¢in sinifta bulunan 30-
40 kisilik ya da daha kiigiik gruplar
halinde) ¢alismaya alinan markalarin iilke
mengei ve {retim mengelerini  bilip
bilmediklerini belirlemeye yonelik kiiciik
bir test formu verilmistir. Bu iglem kiigiik
gruplara smif ortaminda uygulandigl igin
asil formun verilecegi, markalarin iilke
mengei ve liretim menselerini bilmeyen
denekleri hemen  belirlemek  kolay
olmustur. Boylelikle belirli bir kriter
gozetilerek basit gayeli drnekleme metodu
ile belirlenen Orneklem toplamda 280
kisiden olugsmustur. Deneysel islem, *
markasimin {lilke mensei asagidakilerden
hangisidir?” ve “.... markasimin iiretim yeri
asagidakilerden hangisidir?” sorularina
yanlig cevap veren veya cevap veremeyen
bu 280 denege uygulanmistir. Deneyin

gergeklestirildigi, Selcuk  Universitesi
Iletisim Fakiiltesi’'nde okuyan 280 6grenci
denegin 157’si  kiz, 123’4  erkektir.
Orneklemin secilme bigimi, arastirmanin
deneysel tasarima sahip olmasi ve birkag
agsamal1 bir test icermesi 6grenci denekler
iizerinde c¢alismayr zorunlu kilmistir.
Orneklemin basit gayeli 6rneklem metodu
ile Dbelirlenmesi, c¢alismanin amacini
gerceklestirmeyi kolaylastirirken,
sonucglarin genellenememesi sorununu da
beraberinde getirmistir. Bu da aragtirmanin
en 6nemli kisitliligini olusturmaktadir.

Tiketicilerin verilen markalara dair
kalite algilamalart “...markali {iriinler
kalitelidir” seklindeki ifadeyle 5°li Likert
Olgegi (1 kesinlikle katilmiyorum.... 5
tamamen katiltyorum) kullanilarak
Olclilmiistiir.

3.4. Prosediir

Arastirma verileri Selcuk Universitesi
Iletisim  Fakiiltesi’nde yapilan dersler
esnasinda 0gretim iiyelerinden izin alinarak
birka¢  oturumda  toplanmistir.  Her
oturumdan 6nce veri toplanacak deneklerin
belirlenmesi ig¢in markasinin iilke
mensei neresidir?” ve . markasinin
iretim yeri asagidakilerden hangisidir?”
sorularinin  yer aldig1 kiigiik bir test
dagitilmistir.  Yanlis cevap veren veya
cevap veremeyen denekler veri toplama
i¢cin uygun olduklarindan sinifta birakilmais,
dogru cevap verenler ise bir siireligine
disartya alinmistir. Deneysel islem g
asamadan olusmaktadir: 1) markaya
yonelik kalite algilamalart on testi, 2)
markanin iilke mensei deneklere
bildirildikten sonraki markaya yonelik
kalite algilamalar1 testi, 3) markalarin
iretim yerleri deneklere bildirildikten
sonraki markaya yonelik kalite algilamalar
testi. Tim denekler on testi
tamamladiklarinda, marka hakkinda bir
paragraflik tanitict kisa bilgi deneklere
okunmus ve iilke mengei sOylenmistir.
Ayrica bu  bilgiler yazili olarak da
dagitilmistir. Markalarin  iilke mengei
bilgisi deneklere verildikten sonra, kalite



algilamalart  ikinci kez  Olgiilmiistiir.
Ucgiincii dlgiime gecmeden &nce de soz
konusu markalarin nerede/nerelerde
iretildigine dair kisa agiklamalar yapilmis
ve yazili olarak dagitilmistir. Ardindan
tclincli kez markaya yonelik kalite
algilamalar1 6l¢ililmiistiir.

Ikisi Tiirkiye menseli (LC Waikiki,
Sevenhill) ikisi Avrupa menseli
(Marks&Spencer, Benetton) dort marka
arastirma kapsamina alinmistir. Bunlardan
ikisi Tiirkiye’de (Sevenhill, Benetton),
diger ikisi Asya llkelerinde iiretilmektedir
(LC Waikiki, Marks&Spencer). Her denek
biri Tirkiye digeri Avrupa menseli iki
marka i¢in sorgulanmistir. Bu markalardan
birinin  iretim yeri Asya ilkeleri,
digerininki  Tiirkiye  olacak  sekilde
eslestirilmistir. Boylece iki grup test formu
olusturulmugtur. Birinci grup formda
Mark&Spencer (iilke mensei Ingiltere,
Made in China, Thailand) ve Sevenhill
(ilke mensei Turkiye, made in Turkey),
ikinci grup formda Benetton (iilke mensei
Italya, Made in Turkey) ve LC Waikiki
(ilke mensei Tirkiye, Made in China,
Bangladesh) markalart yer almistir (Tablo
1). Her iki grup form 70’er denege
uygulanmig, dort marka oldugu i¢in toplam
280 cevap formu elde edilmis ve analizler
280 gozlem iizerinden gergeklestirilmistir.

Tablo 1: Aragtirmaya Alinan Markalar,
Ulke Menseileri ve Uretim Menseileri

Markalar Mens | Ornekl | Uretim | Ornekl
e Ulke em Ulkesi em
Avrup Asya
Marks&Sp . a. 70 (Cin, 70
encer (Ingilt Taylan
ere) d)
Avrup
a o
Benetton (italya 70 Tarkiye 70
)
Asya
LC aikiki | UKV | g9 (Gin, 70
e Bangla
des)
Sevenhill T“;k'y 70 | Turkiye | 70

4. Bulgular

4.1. Ulke Mensei Bilgisine Gore
Kalite Algilamalarindaki Degisimler

Arastirmanin birinci sorusu
“tliketicilerin kalite algilamalari,
markanin iilke mensgeinin yerli veya bir
Avrupa {ilkesi olmasina gore anlaml
farklilik gOstermekte midir?”
seklindedir. Bu soruyla mense iilkeyi
0grenmenin, lilke mensgeinin bir Avrupa
ilkesi ya da Tiirkiye olmasina gore,
deneklerin kalite algilamalarinda bir
degisiklige yol acip ag¢mayacagi
smanmaya c¢alisilmistir. Bu amagla
birinci ve ikinci test formlarindan elde
edilen veriler tizerinde SPSS’de karisik
Olcimler i¢in 1iki faktorli ANOVA
gerceklestirilmistir. Burada deneklerin
ya iki Tirk markasina ya da iki Avrupali
markaya karsi tutumlar1 6lgiildiigii igin
birinci faktor iki diizeylidir. Kalite
algilamalar1 mense iilke bilgisinin
verilmesinden Once ve sonra iki kere
olelildiigii icin ikinci faktor de iki
diizeylidir. Boylece 2 x 2’lik bir karisik
desen elde edilmistir. Bagimli degisken
deneklerin kalite algilamalari, bagimsiz
degisken ise markanin gercek mensei
hakkindaki bilgidir. Bagimsiz
degiskenin iki diizeyi vardir. Birinci
diizey Tiirk menseli markalari, ikinci
diizey ise Avrupa menseli markalar
gostermektedir.

Analizin grup ve Ol¢iim ortak etki
testi sonucglarina gore, markanin Tiirkiye
veya Avrupa menseli olmasina gére bir
degerlendirme yapildiginda, algilanan
kalitede anlaml bir farklilik
goriilmemektedir [F(1-278) = 0.053,
p>.05]. Hem Tirk hem de Avrupa
menseli markalara kars1 kalite
algilamalari mense lilkenin neresi
olduguna dair bilgi verildikten sonra bir
miktar artis gostermistir (Tablo 2).
Ancak Tirk ve Avrupali markalarin
kalite algilamalar testi puanlarindaki bu
artiglar birbirine ¢ok yakindir.
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Mengei Gruplarinda Birinci, Ikinci ve
Uglincii  Kalite  Algilamalan Testi
Puanlarinin ANOVA Sonuglari
1.Test* 2.Test* 3.Test*
Grup I E p
~ ~ N
N X N | X X
3.61 3.69
Tirkiye 104 (1.12 1; (1.11
3 9 .

Mense ) ) 053 .81
Ulke Avrupa (1- 8
(ingilte 14 3.66 14 3.76 278)

re, 0 | (950) | 0 | (.745)
italya)
Tirkive 14 (31%91 14 3.69 14 3.73
Y1l o 5 | 0 | (906) | 0 | (981)

Uretim ?S;a ;"(726 .02
Ulkesi ’ : . | o4
®' | Bangla | 14 (?’1%76 14 | 376 | 14 (3_,’1%‘3(’) 556)

des, 0 : 0 (.994) 0 :
2) 7)
Taylan
d)
Not:  Serbestlik dereceleri (SD) parantez icinde
verilmistir.
*1.Test, tiilke mensei ve iretim mengei bilgileri

verilmeden 6nce markalara yonelik kalite algilamalari testi,
**2.Test, markanin iilke mensei bildirildikten sonra
6lgiilen markalara yonelik kalite algilamalar testi,
**%*3 Test, markanin {iretim mensei bildirildikten sonra
6l¢iilen markalara yonelik kalite algilamalar testi,

Markanin  Tirk  oldugu  bilgisi
deneklerin kalite algilamalarinda,
Avrupali oldugu bilgisinden daha etkili
olmamistir, ya da tersii Bu yilizden
denilebilir ki, markalarin Tiirk ve Avrupa
mengeli  olmast  algilanan  kaliteyi
yiikseltmede hemen hemen ayni etkiye
sahiptir. Bagka bir deyisle, calismaya
alinan Avrupali markalarin algilanan
kalitesi, Tiirk markalarin  algilanan
kalitesinden onemli 6l¢iide farkli degildir.

4.2. Uretim Mensei Bilgisine Gore
Kalite Algilamalarindaki Degisimler

Aragtirmanin  ikinci  sorusu  ise
“tiiketicilerin kalite algilamalari, iiretim
menseinin Tiirkiye veya bir Asya iilkesi
olmasmma gore anlamli bir farklilhik
gostermekte midir?” seklindedir. Bu

iiretim menseinin bir Asya lilkesi ya da
Tiirkiye olmasia gore, deneklerin kalite
algilamalarinda bir degisiklige yol agip
acmayacagl  sinanmaya  c¢alisilmistir.
Burada asil merak edilen, s6z konusu
markalarin Cin, Tayland, Banglades gibi
Asya tlkelerinde iiretilmesinin, algilanan
kalitenin negatif yonde degismesine yol

agip agmadigidir? Bu sorularin
cevaplanabilmesi igin kalite
algilamalarmin  tekrarli  dl¢limlerinden

(birinci, ikinci ve liglincii algilanan kalite
testleri) elde edilen puanlarin, markalarin
iretim yerine gore {Tiirkiye ve Asya

iilkeleri (Banglades, Cin, Tayland)}
anlamli bir farklilik gosterip
gostermediginin arastirilmasi

gerekmektedir. Bu amagla, 2 x 3’lik
faktoriyel desende karisik Olg¢limler igin
iki faktorli ANOVA yapilmistir.

Analizin grup ve Ol¢lim ortak etki testi
sonuclari, deneklerin kalite
algilamalarinin, iiretim yerinin Tiirkiye
veya bir Asya {llkesi olmasma gore
anlamli bi¢cimde farklilastigini gostermistir
[F(2-556) = 3,764, p<.05]. Buna gore,
markanin iiretim yerinin bir Asya iilkesi
oldugunu oOgrenen deneklerin  kalite
algilamalarinda deney Oncesine gore
gozlenen degisme, liretim yerinin Tiirkiye
oldugunu oOgrenen deneklerin  kalite
algilamalarinda goézlenen degismelerden
farklidir. Yani, algilanan kalite {iretim
yerinin bir Asya iilkesi ya da Tirkiye
olmasina bagh olarak farklilik
gOstermektedir. Tiirkiye’de iiretilen
markalarin algilanan kalite puanlari hem
iilke mengeini (biri Tiirkiye biri Avrupa
mengelidir) hem de {retim yerini
O0grendikten sonra artmaya devam etmistir.
Buna karsin, Asya iilkelerinde iiretilen
markalarin algilanan kalite testi puanlari,
iilke menseini (Tiirkiye-Avrupa)
ogrendikten sonra artmasina karsin, iiretim
mengeini 6grendikten sonra diigsmiigtir
(Tablo 2). Ozetle, denekler Tiirkiye’de
iretilen markalar1 kalite agisindan bir
Asya iilkesinde iiretilenlerden daha olumlu
degerlendirmistir.



Sonu¢

Bu c¢alisma iilke mensei kavramini tek
boyutlu bir yap1 olarak goren geleneksel
anlayisin tersine, lilke mensei kavraminin
¢ok boyutlu bir yap1 oldugu goriisii iizerine
temellendirilmistir. Bir {riiniin {retimin
yapildigi iilke de, markaya dair algilamalarin
ve kanilarin yapilandirilmasinda en az
gercek mense iilke kadar Onemli olabilir.
Hatta belki de olumsuz bir liretim mensei
imaj1, ayn1 markanin iilke menseinin olumlu
imajmin markaya katkilarini da yok edebilir
veya azaltabilir. Baslangi¢ hipotezleri olarak
da goriilebilecek bu goriisleri sinamak igin
tasarlanan deneysel arastirmanin bir 6grenci
orneklemi tizerinde ve sadece bir {iriin
kategorisinde gerceklestirilmis olmas1 iki
onemli smirliliktir. Calismadaki en 6nemli
amag, ilke mensei ve {iretim mensei
bilgilerinin kalite algilamalarinda neden
oldugu degisimleri gozlemektir. Deneklerin
iilke mengei ve iiretim menseini bildikleri
icin  Onceden sahip olduklar1 kalite
algilamalarinin izole edilmesi bu amag
acisindan  6nemlidir. Bdyle deneklerin
aragtirmaya dahil edilmesi {ilke mensei
bilgisi verildikten sonra Olciilen Kkalite
algilamalarinin zaten dnceden var olanlardan
ayrilamamasi  sonucunu doguracagidan
deneklerin  belirli  bir  kritere  gore
belirlenmesi zorunlu olmustur. Bu yiizden
arastirmaya sadece markalarin {ilke menseini
ve liretim menseini bilmeyen denekler dahil
edilmistir. Aragtirma sorularinin
cevaplanmasi ve amaca ulagsmak agisindan
son derece elverisli olmakla birlikte,
orneklemin tesadiifi olmayan bi¢imde basit
gayeli Orneklem metodu ile olusturulmus
olmasi, arastirma sonuclarmin
genellenebilmesine engel teskil etmektedir.

Arastirmanin  bulgularma gore, s06z
konusu markalarin ne iilke menseini ne de
iretim mengeini  bilmeyen deneklere,
markanin mengei sOylendiginde, kalite
algilamalar1  kayda deger  bicimde
degismemistir. Markanm bir Tiirk, Ingiliz
veya ltalyan markasi oldugunu &grendikten
sonra deneklerin kalite algilamalarinda
Onemsiz  artiglar  gozlenmistir.  Buna
dayanarak, tiiketicilerin kendi {ilkelerinin

markalarin1 bir Ingiliz ya da bir Italyan
markast  kadar  begendigini,  kaliteli
buldugunu sdylemek miimkiindiir. Buna
karsin, {retim menseilerini Ogrendikten
sonra kalite algilamalarinda meydana gelen
degisimler 6nemli ve kayda deger olmustur.
Markanin Tirkiye’de {iretildigini 6grenen
deneklerin kalite algilamalari, bir Asya
iilkesinde uretildigini Ogrenen
deneklerinkinden farklidir. Yerli iiretim
markalarin algilanan kalitesi artarken, Asya
iretimi  markalarin  algilanan  kalitesi
diigmiistiir. Kisaca, iilke menseine dair bilgi
aragtirma kapsamina alinan markalar igin,
kalite algilamalarinda onemli bir farklilik
saglamazken, iiretim mengeine dair bilgi
saglamistir. Bu aragtirmaya gelismis Avrupa
iilkeleri ve Tiirkiye menseli olup, Asya
iilkelerinde ya da Tiirkiye’de tiretilen birkag
giysi markas1 dahil edilmistir. Gelecek
calismalarda bu nitelikteki markalar yaninda
iilke mengei az gelismis iilkeler olan ama
iretim mensei gelismis Ulkeler olan
markalar da katilabilirse daha genellenebilir
sonuclara ulasmak miimkiin olacaktir.
“Kalite algilamalarmin ydonlendirilmesinde
markanin iretim yeri bilgisi, mense {lilke
bilgisine gore daha 6nemli bir etkendir”
bigiminde bir genelleme yapmak i¢in boyle
daha genis kapsamli bir ¢alismaya ihtiyag
vardir.

Pazarlama yoneticileri icin markanin
mensei her zaman 6nemli olmustur. Ulke
mengei bilgisinin marka imajina olumlu ya
da olumsuz bir katki yapabildigi, iilke
mengei imajinin ¢ogu zaman dogrudan
markaya transfer edilebildigine dair ilgili
literatiirde tatmin edici deliller vardir. Ancak
gilinlimiizde bir markanin tek bir iilke mensei
yoktur. Cok uluslu sirketlere ait pek ¢ok
marka vardir. Daha da Onemlisi, belli bir
markanin ismini tagtyan  {iriinlerin
tasarlandigl, parcalarinin  geldigi  ve
birlestirildigi, iretildigi tlkeler de farkl
farklidir. Bu durumda marka pazarlanirken
markanin dogdugu iilke yani gercek mensei
ile ilgili stratejiler gelistirmek yeterli
goriinmemektedir. Cogu tiiketici satin aldigi
markanin iilke menseini bilse de bilmese de,
iiriintin  izerinde ‘“Made in China” gibi
etiketler gormektedir. Eskiden siiregelen bir
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anlayisin  eseri  olarak  bu  ibare
driinlin/markanin ~ lilke  mensei  gibi
algilanabilmektedir. Ulke mensei gibi
algilanmadigi, bu ibarenin sadece iiretim
mengseini gosterdiginin bilindigi durumlarda
bile, liretim menseine dair algilamalarin
tipk1 iilke menseine dair algilamalar gibi,
markaya transfer edilme olasilig1 iiretim
kararlarm1 ~ veren  yoneticiler  kadar,
pazarlama iletisimi stratejilerini belirleyenler
tarafindan da her zaman g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Tamtim faaliyetlerinde
ilke  menseini  vurgulayan  sloganlar
kullanmak, markanin yerli ya da siikseli bir
yabanci oldugunu vurgulayan temalar
secmek daha yaygin bir egilimdir. Ancak bu
caligma, iiretim mengeine gore, tliretimin
yapildig1 iilkenin de vurgulanmasinin kalite
algilamalarin1  olumlu  etkileyebilecegi
ihtimali oldugunu gostermektedir. Belki de
“Tirk Mal1” seklindeki reklam sloganlarimi
“Yiizde yiiz yerli tiretim gibi” bir sloganla
degistirmek daha akillica olacaktir.
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