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OZET

Giintimiizde sirketler iiretimlerini gelismekte olan iilkelere kaydirdik¢a ortaya ¢ikan imaj sorunu
dizayn-mense-iilke etiketinin kullamimmin yayginlasmasina neden olmustur. Buna paralel olarak
literatiirde iilke mengei kavrami ¢ok boyutlu olarak incelenmeye baslanmistir. Bu ¢alismada iilke
mengei, iiretim-iilke-mensei (UUM) ve dizayn-iilke-mensei (DUM) seklinde iki boyutlu olarak ele
almmugtir. Daha detayli olarak, ¢calismamizda Tiirk tiiketicilerinin iiriin degerlendirmelerinde iiretim-
menge-Ulke ve dizayn-mense-iilke bilgilerini dikkate alip almadikiar: ve bu degiskenlerin hem birbirleri
arasinda hem de tiiketici etnosentrizmiyle nasul bir etkilesim halinde olduklart arastiriimistir. Bu
etkilerin aragtirmasi icin bir geligmis iilke (ABD), bir gelismekte olan iilke (Banglades) ve Tiirkiye
olacak sekilde ii¢ farkli iilke mengei seviyesi ele alimmigtir. Calismada 3x3 tam faktoriyel dizayn seklinde
deneysel metot kullanilarak 490 kisilik orneklemden veri toplanmistir. Ancak deneysel manipiilasyon
olan UUM ve DUM ’ii dogru hatirlamayanlar ¢ikarildiktan sonra analizler kalan 329 kisilik 6rneklemle
yapilmistir. Yapilan ANCOVA analizlerinin sonucunda Uretim-mense-Ulke bilgisinin tiketicilerin Grln
degerlendirmelerini onemli bir sekilde etkiledigi bulunurken, dizayn-menge-ulke bilgisinin dnemli bir
etkisinin olmadigr goriilmiistiiv. Ayrica bulgularimiz etnosentrizm ve iiretim-mense-Ulke arasindaki
etkilegimin tiiketici iiriin degerlendirmeleri tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gostermistir. Yiiksek
etnosentrizme sahip tiketicilerin, ABD Uretim-menseli iirtinii Tiirkiye tiretim-menseli tiriine goére dnemli
Olgiide daha diisiik degerlendirdikleri goriilmiistiir ve bu durumun diisiik etnosentrizme sahip

tiiketicilerde tam tersi oldugu bulgusuna ulagilmistir.
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THE INTERACTION OF TWO-DIMENSIONAL COUNTRY-OF-ORIGIN EFFECT and

CONSUMER ETHNOCENTRISM

ABSTRACT

Today, as companies have increasingly been producing in developing countries, the emerging
image problem leads to the widespread use of county-of-design labelling. In parallel to that, county-of
origin has been studied as a multi-dimensional concept in the literature. In this study, county-of-origin
has been examined with two dimensions as county-of-manufacturing (COM) and country-of-design
(COD). In particular, we study whether Turkish consumers process the country-of-manufacturing and
country-of-design information in their product evaluations, and how these variables interact with each
other as well as with consumer ethnocentrism. In the analyses, country-of-origin variables were treated
to have three levels; a developed country (USA), a developing country (Bangladesh) and Turkey. We
used 3*3 full factorial experimental design and gathered data from an initial sample size of 490
consumers. After eliminating the responses that do not correctly remember the experimental
manipulation of COM and COD, we had a final sample size of 329. Upon conducting ANCOVA, while
we found that COM significantly effects consumers’ product evaluations, the impact of COD has been
found as insignificant. Our results also showed that the impact of the interaction effect between
consumer ethnocentrism and country-of-manufacturing on consumer product evaluations has been
found as significant. More specifically, consumers with high consumer ethnocentrism scores, evaluated
the product with USA county-of-manufacturing information significantly lower than Turkey county-of-
manufacturing information whereas a reverse effect has been found for consumers with low consumer

ethnocentrism scores.
Keywords: County-of manufacturing, country-of-design, consumer ethnocentrism

JEL Codes: E37, D70, J63, C80.

1. GIRIS

Gliniimiiziin globallesen diinyasinda isletmeler ucuz istihdam, kaynak yakinligi gibi genelde
maliyetleri diislirme amagh birtakim nedenlerle {iretimlerini gelismekte olan iilkelere kaydirmaya
caligmaktadirlar. Bu da mense iilke kavraminin aym sirketler gibi ¢ok uluslu hale gelmesini
saglamaktadir. Gelismekte olan iilkelerin imajlarinin gelismis iilkelere gore diisiik olmas: tiiketicilerde
kalite, dayaniklilik ve performans konularinda bir kaygi olusturmaktadir. Diinyada birgok iilkede iiretim
iilke mengei bilgisini iiriinde bulundurmak zorunlu oldugundan gelismekte olan bir iilkede iiretim
yapilmasi bu iiriinlerin tiiketiciler tarafindan tiriiniin kalite performans isgilik gibi agilardan daha diisiik
degerlendirmelerine yol agmaktadir. Diger yandan, ¢ok uluslu sirketlerin giderek artan bir sekilde yasal

olarak zorunlu olmadiklar1 halde dizayn-Ulke-mense bilgisini tiriinlerinde sunduklar1 goriilmektedir.
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Ornegin, Apple firmasi iPhone iiriinlerinde “Kaliforniya’da dizayn edilmistir” yazmaktadir. Ancak
tiketicilerin dizayn-ilke-mense bilgisine dikkat edip etmedikleri ve dahi bu bilginin {iretim mense iilke
bilgisiyle nasil bir etkilesim halinde oldugu pazarlama literatiiriinde ok az arastirilmustir. Iste biz bu
calismada dizayn mense iilke bilgisin etkilerini ve bunun iiretim mense iilke bilgisiyle nasil bir etkilegim
halinde oldugunu analiz ederek bu agiga 1s1k tutmaya calisacagiz. Bu ¢alismada, Tiirk tiiketicileri i¢in
iretim ve dizayn iilke mense bilgilerinin beraber sunuldugu durumda bu faktorleri {iriin
degerlendirmelerinde nasil ele aldiklar1 incelenmesi hedeflenmistir. Bilindigi kadariyla dizayn iilke
mengseinin etkisini aragtiran Tiirkiye’de yapilmis bir aragtirma yoktur. Ayriyeten tiiketici etnosentrizmi
de menge iilke ve {iriin degerlendirme iligkisini 6nemli 6lgiide etkileyen bir moderator degisken olarak
incelenen modele dahil edilmistir. Bu ¢alismada {ilke-mensei etkisi iki boyutlu olarak ele alinmistir: (1)
Uretim-Ulke-Mensei (UUM -iiriiniin iiretildigi iilke) (2) Dizayn-Ulke-Mensei (DUM-iriiniin tasarimimin
yapildigr iilke). Bu iki boyutun piyasadaki bir¢ok hibrit (melez) iiriine karsilik gelmesi dolayisiyla, bu

calismanin sonuglart itibariyle yaygin bir etki alan1 olacagina inamyoruz.

Pazarlama literatiiriinde bircok arastirma sonucuna gore, tiiketiciler iilke-mensei (UM)
bilgisini iirlin kalitesi hakkinda ¢ikarimlar yapmak i¢in kullanirlar (Bilkey ve Nes, 1982;
Erickson, Johansson, ve Chao, 1984; Han, 1989; Hastak ve Hong, 1991; Hong ve Wyer, 1989,
1990; Johansson, Douglas, ve Nonaka, 1985; Maheswaran ve Chen, 2006; Russell ve Russell,
2006). Daha sonra arastirmacilar UM algismin tek boyutlu olmayan, goriinenden daha
kompleks bir yapida oldugunu fark ettiler. (Dinnie, 2004). Bugiin gelinen noktada raflardaki
iiriinler hammadde halinden son tiiketiciye ulasincaya kadar gecirdikleri siiregte bir¢ok iilkeden
gecmektedirler. Buna bagli olarak UM konseptinin tanimlanmas1 da bir degisim gdstermekte.
(Hamzaoui ve Merunka, 2006). Gegmiste sadece iiriiniin nerede iiretildigine atfedilen UM,
simdilerde ¢ok boyutlu bir kavram haline doniiserek artik parca-iilke-mensei (PUM), dizayn-
iilke-mensei (DUM), monte-(ilke-mensei (MUM) gibi boyutlara ayrilmistir. Dolayisiyla UM
konseptini PUM, DUM, MUM gibi alt-konseptler halinde ele alacak sekilde arastirmalara
ihtiya¢ duyulmaktadir. Diger yandan sirketler maliyetlerini diisiirmek amaciyla tiretimlerini
gelismekte ya da az gelismis lilkelere kaydirmaktadir. Ancak bu sekilde iiretilen tirtinlere karsi
tiiketiciler iirlin kalitesi hakkinda daha olumsuz degerlendirmeler yapmaktadirlar hatta bu

durum iirlin satin alma niyetlerine olumsuz etki yapmaktadir.

Bu caligsma literatiire birgok katkida bulunmayi1 hedeflemektedir. Bunlardan birincisi Tiirkiye’de
dizayn tlilke mensei bilgisini Tiirk tiiketicilerinin degerlendirmesini inceleyen bilindigi kadariyla ilk
caligma olmasi agisindan katkida bulunacaktir. Bunun yaninda dizayn iilke mensei ve iiretim iilke
mensgeinin etkilesiminin iiriin degerlendirmesine etkisini incelemek de literatiire yeni bir katki olacaktir.

Ucgiincii olarak tiiketici etnosentrizmiyle bu diger iki mense iilke bilgeleri arasindaki etkilesimi analiz

Yonetim ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi / Journal of Management and Economics Research 79




Yonetim ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi / Journal of Management and Economics Research
Cilt/Volume: 17 Sayi/Issue: 1 Mart/March 2019  ss./pp. 77-93
E. Geng Doi: http://dx.doi.org/10.11611/yead.424317

etmekle literatire bir diger hedeflenen katki olacaktir. Son olarak deneysel dizayn kullanilarak bir
gelismis, bir gelismekte ve de Tiirkiye olarak 3 farkli iilkenin incelendigi ve 6 biiyiik sehrinde yiiz yiize
aragtirma metoduyla Tiirkiye genelinde kapsamli bir arastirma olmasi ayrica bir katki olacaktir.
Calismada 3x3 tam faktoriyel dizayn seklinde deneysel metot kullanilarak 329 kisilik 6rneklemle
yapilan ANCOVA analizlerinin sonucunda tretim-menge-ulkesi bilgisinin tlketicilerin trin kalite,
dayaniklilik ve performans degerlendirmelerini énemli bir sekilde etkiledigi bulunmustur ancak bu
etkinin dizayn-mense-iilkesi i¢in gecerli olmadigi goriilmiistiir. Ayrica bulgularimiz tiiketici {iriin
degerlendirmelerinde yiiksek etnosentrizme sahip tiiketicilerin diisiik olanlara gére ABD {iretim menseli
iirtiinii Tiirkiye tiretim menseli iirline gore dnemli dlglide daha diisiik degerlendirdiklerini géstermistir.
Bu etkinin diisiik etnosentrizme sahip tiiketicilerde tam tersi yonde oldugu gézlenmistir. Devam eden
bolliimde literatir 6zeti verilerek, analiz edilecek hipotezler anlatilacaktir. Sonrasinda ise metot ve
analizlerden bahsedilerek bulgular paylasilacaktir. En son bulgularin tartisilmasi ve kisitlarla makale

sonlandirilacaktir.

2. LITERATUR DEGERLENDIRMESI
Ulke-Mensei (UM) Kavram:

Bu alandaki ilk ¢alismalarda iilke-mensei (UM) konsepti iiretim-lilke-menseiyle tamamen
benzer sekilde tanimlanmistir (Kucukemiroglu, 1999; Nebenzahl, Jaffe ve Lampert, 1997). Tiirkiye’de
iilke mensei kavraminda yapilan bir¢ok calisma mevcuttur (Ornegin, Isler, 2013; Ar1 ve Madran, 2011;
Toksar1 ve Senir, 2015). Ancak, son yillarda UM tanimu bir doniisiimden gegmektedir. Globallesme,
sirketleri yabanci lilkelerde iiretime yonlendirmistir. Bir¢ok sirket diislik is¢i ve kaynak {icretleri
saglayan tilkelere tiretim faaliyetlerini kaydirmustir. Bugiinlerde, dizayn ve tiretim siirecinde birgok
iilkenin yer aldigi iiriinlere ¢ok siklikla rastlamaktayiz. Bu da hibrit (melez) ya da ¢ok uluslu iiriinler
olarak bilinen, birgok tilkeyle bir sekilde etkilesim halinde olan iirlinlerin dogmasina neden olmustur.
Bu gelisimin bir sonucu olarak da UM arastirmacilar onun bu ¢ok boyutlu yapisim incelemeye
baslamuslardir. Sonug olarak, bugiin UM ¢ok yonlii bir kavram haline gelmistir (Nebenzahl ve ark.,
1997; Ozsomer ve Cavusgil, 1991; Samiee, 1994).

Uzun yillar boyunca, iiriiniin nerede iiretildigini, nerede parcalariin bir araya getirildigini veya
nerede dizayninin yapildigina dair degisik alt kavramlar yavas yavas ortaya ¢ikmustir. Diger bir deyisle,
artik sadece Uriiniin nerede iiretildigi ya da monte edildigi degil, parcalarinin nereden geldigi ya da
irtinlin dizaynminin nerede yapildigi da olduk¢a 6nem kazanmustir (Ahmed ve D’ Astous, 1996; Insch ve
McBride, 2004; Hamzaoui ve Merunka, 2006; Chao, 2001). Bu alt kavramlar tiketicilerin kalite
degerlendirmeleri ve satin alma niyetleri tizerinde farkli etkiler gosterebilecek tamamen ayr1 yapilar
olarak literatiirde incelenmigtir (Hamzaoui ve Merunka, 2007; Insch ve McBride, 1999). Tek boyutlu
UM kavramma gore, cok boyutlu UM tiiketicilerin farkli iilkelerin {iriine katkisim daha iyi

degerlendirebilmelerine olanak saglar. Mesela bir kisi, tiretim-Ulke-mensei olarak Cin ve dizayn-Ulke-
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mensei olarak Italya’yr gordiigii bir iiriinii degerlendirmesi sadece iiretim-iilke-mensei olarak Cin’i

gormesine gore farklilik gosterebilir diye diigiiniiyoruz.

Cok boyutlu UM konseptinin dnemine ragmen, tek boyutlu iiretim-iilke-mensei literatiirde halen
baskin haldedir. Halbuki, yapilan az sayidaki ¢alisma gosteriyor ki, farkli agilarda degerlendirilen UM
konsepti tiiketicilerin {irlin kalitesi hakkindaki degerlendirmelerini etkilemektedir (Chowdhury ve
Ahmed, 2009). Mesela Ahmed ve d’Astous (1995) dizayn-Ulke-mensei ve monte-llke-menseini
tiikketicilerin kalite algisi iizerinde ¢alismustir. Yine Chao (2001) hibrit ve hibrit olmayan iriinlerin

karsilastirilmasi hakkinda incelemeler yapmistir.

Diger boyutlar arasinda, iiriiniin dizaynimin yapildig1 yer gittikce deger kazanmistir. En son
riintin tasarlandig1 ve dizayninin yapildigi iilkeye atfedilen dizayn-Ulke-mensei konsepti genel olarak
iilke mensei kavraminin 6nemli bir par¢asi olmustur. Cok boyutlu {ilke mensei kavramina tiiketicilerin
nasil tepki verecegini arastirmak maksadiyla, Ahmed ve d’Astous dizayn-Ulke-mensei ve monte-ulke-
mengei konseptlerini marka adi ve kalite gibi diger iriin 6zellikleri varken incelemigtir (1996).
Calismalarmin sonucunda dizayn-iilke mensei (DUM) ortak varyansi en bilyiik oranda acgiklayan
degisken olarak ortaya ciknustir. Bunu monte-iilke-mensei (MUM) ve marka adi takip etmistir. Bu
calismadan DUM ve MUM’iin tiiketicilerin kalite degerlendirmesi ve satin alim degeri iizerinde marka
adindan daha biiyiik etki biraktig1 anlagilmistir. Yine bu ¢alismayla birlikte iirliniin dizayninin yapildig
yer bilgisinin tiiketicilerde biiyiik etki biraktigi goriilmiistiir.

Biz dizayn-iilke-menseinin (DUM) tiiketicilerin tutum ve satin alma niyetleri iizerindeki etkisinin
arastirmaya deger bir konu oldugunu diisiinmekteyiz. Biz bunu yaparken, diger yandan da literatiirde
heniiz bakilmanmis olan DUM{in iiretim-Ulke-mensei (UUM)’yle olan etkilesimini inceleyecegiz. Diger
bir deyisle, gegmis literatiir {iretim-Ulke-menseinin tiiketicinin tiriin degerlendirmesine olan etkisinin
dizayn-Ulke-menseinin varhigi durumunda nasil bir degiskenlik gosterdigi lizerinde pek bilgi
sunmamustir. Bugiinlerde, Ozellikle Lacoste veya Apple gibi diinyaca iinlii bazi sirketlerin
uygulamalarindan anlasilacag: lizere dizayn-llke-mensei bilgisiyle tiretim-Ulke-mensei bilgisinin yan
yana sunulmasi sirketlere katki saglayabilecegi diistiniilmektedir. Ancak, sunulan dizayn-Ulke-mensei
bilgisinin dretim-llke-menseinin negatif etkisini azaltip azaltamayacagi konusunda heniiz yapilmis bir
aragtirma yoktur. Halbuki iilke mensei etkisini yonetmek iiretim-Ulke-menseinin negatif stereotipe
neden oldugu durumlarda 6zellikle uluslararasi arenada faaliyet gosteren firmalar agisindan biiylik 6nem
tagir (Papadopoulos ve Heslop, 2002; Verlegh ve Steekamp, 1999). Bu durumda tiiketicilerin ilgisini
drinin dizayn-tlke-mensei yoniine ¢ekmek yoneticiler igin iyi bir stratejik adim olabilir. iste bu
agilardan bu proje diinya pazarlama ve uluslararasi igletme yonetimi literatiiriine katki saglamanin

yaninda yoneticiler i¢in 6nemli sonuglar igerecektir.

Zaten bu tarz stratejik hamleleri giiniimiizde baz1 sirketler uygulamaktadir. Ornegin, Volkswagen

sirketi “Alman miihendisligi” veya Suzuki sirketi “Japonya’da dogdu” sloganlarim diisiik imajh
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iilkelerde tiretim yaptiklarimin istiinii kapatmak ve tiiketicilerin algilarini pozitif yone dogru ¢ekmek
amach kullanmaktadirlar (Nebenzahl ve Jaffe, 1996). Tiiketicilerin iiretim-Ulke-mengeine gore
olusturduklart algilarinin dizayn-Ulke-mensei bilgisi verildikten sonra degiskenlik gosterdigi
goriilmistiir (Chao, 2001). Ancak Tiirkiye’de tiretim-{ilke-mensei etkisi arastirilmis olsa da dizayn-Ulke-
mensei bilgisinin Tirk tiiketicileri tarafindan algilanip algilanmadigi ve bunun iretim-ilke-mensei
bilgisiyle nasil bir etkilesim halinde oldugu arastirilmamistir. Literatiirdeki bu acig1 kapatmak i¢in bu
caligma gerceklestirilmistir. Tiirkiye haricinde bir gelismis ve bir de gelismekte olan bir iilke koyarak
Tiirk tiiketicilerinin bu konseptleri nasil degerlendirdigini kapsamli bir sekilde analiz edilmistir. Ulke

mensei hipotezlerimiz asagidaki gibidir.

H1: Uretim-tlke-mengei bilgisinin, gelismis veya gelismekte olan bir iilkeden olmasi iiriin

degerlendirmesinde 6nemli olgiide fark olugturur.

H2: Dizayn-ulke-mensei bilgisinin, gelismis veya gelismekte olan bir iilkeden olmasi iiriin

degerlendirmesinde 6nemli dlgiide fark olusturur.

H3: Uretim-lilke-mensei bilgisinin iiriin degerlendirmesine etkisi, dizayn-lilke-menseinin

bilgisine gore dnemli dlglide degisim gosterir.
Tuketici Etnosentrizmi (TE):

Etnosentrizm diger kiiltiirleri sadece kendi kiiltiiriiniin deger ve standartlariyla degerlendirmeye
yol acan bir davranis bi¢imidir. Tiiketici etnosentrizm (TE) kavrami da buradan dogmustur. TE yabanci
iriinleri satin almanin uygunluguyla alakal tiiketiciler tarafindan sahip olunan inang¢lardir (Shimp ve
Sharma, 1987). Dolayisiyla TE tiiketicilerin kendi iilkesinin iiriinlerine kars1 his ve tutumlarini belirler.
Bu sadece kendi iilke iiriinlerinin iistlin olduguna olan tiiketici inanglarini géstermez bunun yaninda yerli
iiretilen tirtinleri satin almayla ilgili bir tiir manevi bir zorunluluk ortaya ¢ikarir. (Shim ve Sharma, 1987).
Onceki calismalarda TE’nin yerli iiriinlerin iiriin degerlendirmesini énemli Slgiide pozitif, yabanci

urtinleri ise yine dnemli dl¢iide negatif etkiledigi bulunmustur (Wang ve Chen, 2004).

Literatiirde iilke mengeinin iiriin degerlendirmesine olan etkisini inceleyen aragtirmalar TE’nin
tilke menseiyle iliskili bir konsept oldugunu bulmuslardir (Chryssochoidis, Krystallis ve Perreas, 2007;
Isler, 2013; Ar1 ve Madran, 2011; Armagan ve Giirsoy, 2011). Neticede iilke mensei kavramu bir iiriiniin
bir iilkeye ait olma durumunu gosterir, bu da her ikisinin birbiriyle iligkilendigi noktadir. Tiiketicilere
iilke mensei bilgisi sunuldugunda bu bir takim sosyo-psikolojik iglemleri baslatir (Shimp ve Sarma,
1987). Bunlarin sonucunda ise etnosentrik tutumlar ortaya ¢ikar. Bu konuda yapilan ¢alismalarda
TE’nin ilke mengeinin Urlin degerlendirmesine olan etkisini diizenleyici bir faktor oldugunu
bulunmustur (Kaynak ve Kara, 2001, Upadhyay ve Singh, 2006). Yiiksek etnosentrik egilimlere sahip
tiikketicilerin diislik etnosentrik egilim gosteren tiiketicilere kiyasen, yerli menseli iirlinleri daha pozitif
sekilde degerlendirdikleri goriilmiistiir. Literatiirde 6zellikle az gelismis iilkelerdeki tiiketiciler i¢in iilke

mengei ve TE’nin birbiriyle nasil etkilesim halinde oldugu tam cevaplanamamistir (Sharma, 2011,
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Hamin ve Elliott, 2006). Ozellikle iilke menseinin gelismis ve gelismekte olan iilkelerin karsilagtirilmas1

seklinde olmas1 durumunda bu etki daha net goriilecektir.
H4: Etnosentrizm {iriin degerlendirmesini énemli dl¢iide etkiler.

Hb5a: Ylksek seviyede etnosentrizme sahip tiiketiciler igin kendi tlkesine ait tretim-Ulke-menseli

urdintin drdn degerlendirmesi 6nemli 6l¢tide daha yiksektir.

H5b: Diisiik seviyede etnosentrizme sahip tiiketiciler i¢in gelismis bir {ilkeye ait tiretim-Ulke-

mengeli tirtiniin Urlin degerlendirmesi 6nemli 6l¢lide daha yiiksektir.

H6a: Yiksek seviyede etnosentrizme sahip tuketiciler i¢in kendi tlkesine ait dizayn-tlke-menseli

drdndn drin degerlendirmesi 6nemli 6l¢iide daha yiiksektir.

H6b: Diisiik seviyede etnosentrizme sahip tiiketiciler i¢in gelismis bir iilkeye ait dizayn-ulke-

mengeli Giriiniin Uriin degerlendirmesi 6nemli 6l¢lide daha yuksektir.
3. GEREC ve YONTEM

Ana anketi hazirlamadan once pilot anket ¢alisma hazirlama siirecine baglanmistir. Bununla
amaglanan ana ankette kullanilacak tilkeleri ve iiriin 6zelliklerini en yansiz sekilde secebilmektir. Pilot
ankette aralarinda Cin, Endonezya, ABD, Almanya gibi hem gelismis hem de gelismekte olan {ilkelerin
bulundugu 10 tane iilke ismi sunularak katilimeilardan bunlar1 satin alacaklar1 bir diziistii bilgisayarin
iiretim iilkesi olarak en olumludan en olumsuza gore siralamalar1 istenmistir. Aym sekilde bu islem,
dizayn {ilkesi i¢in de gerceklestirilmistir. Yine pilot ankette marka, agirlik, ekran boyutu gibi diziistii
bilgisayarlarin ozellikleri verilerek katilimcilardan bir diziistii bilgisayar alirken dikkat ettikleri
ozellikleri 6nem sirasma gore siralamalar istenmistir. Ayrica hangi {riinlerde iretildigi iilkeye ve
dizayn edildigi tlkeye dikkat ettikleri de sorularak segilen tiriinii (diziistii bilgisayar) dogrulatmak
amaclanmistir. Daha sonra hazirlamis oldugumuz pilot anket ¢aligsmasi 24 kisi lizerinde uygulanmustir.
Pilot ¢alisma sonuglari incelendiginde Banglades menseli olan diziistii bilgisayarin hem iiretim hem de
dizayn iilke mensei olarak en olumsuz degerlendirmeye sahip oldugu goriilmiistiir. Pilot ¢aligmasindan
once en olumsuz mense lilke Cin olarak diisliniilmiistii, dolayisiyla bu sonug ana ankette kullanilacak
ulkeleri secerken kendi goriislerimizden ziyade pilot anket sonuglarmin kullanilmasinin faydasini
gostermistir. Artik Cin menseli tiriinlerin 6nceki kadar olumsuz degerlendirilmemesi Cin ekonomisinin
gosterdigi biiyiimeye paralel olarak tiiketicilerin algilarinda da olumlu bir gelisme oldugunu gérmek
projenin ilging bir 6n ¢iktisi olmustur. Diger yandan ABD menseli diziistii bilgisayarin ise ortalama
olarak yine hem iiretim hem de dizayn iilke mensei olarak en olumlu degerlendirmeye sahip oldugunu
goriildi. Dolayisiyla bu sonuglar 1g1¢inda ana anketimizde Tiirkiye’nin yaninda kullanacagimiz tilkeler
ABD ve Banglades olarak belirlenmistir. Hem fonksiyonel hem de sembolik dzellikler (6rnegin renk,
desen vb.) tasimasi agilarindan, diziistii bilgisayarlar tiiketicilerin yiiksek ilgilenimlerine maruz kalan

iiriin grubu igerisinde degerlendirilmistir. Literatiirde liiks ve komplike olan {iirlinlerin {ilke mensei
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bilgisinden daha ok etkilendikleri gdzlemlenmistir (Wong, Polonsky ve Garma, 2008). Ozellikle mense
iilke arastirmalarinda diziistii bilgisayarlar olduk¢a yaygin kullanilmaktadir (6rnegin; Cilingir ve
Basfirinci, 2014; Hamin, Bauman ve Tung, 2014; Lee ve Lee, 2009). Dolayisiyla arastirma i¢in en uygun
iiriin diziistii bilgisayar olarak secilmistir. Bu bilgiler 1518inda ana anketimiz hazirlanmigtir. Ankette
verilen trtin bilgileri ekte goriilebilir. Tiiketicilerin ge¢misteki tecriibe ve inanglarinin incelenen

iligkilerdeki karisikliga neden olmamasi i¢in markadan bahsedilmemistir.
3.1.Bagimh ve Bagimsiz Degiskenler

Gegmis literatiir taranarak ol¢iilmek istenen yapilar igin uygun olcekler belirlendi. Modelimizde
iiriin degerlendirmesi bagimli degiskendir. Uriin degerlendirmesini 6lgmek icin dayamklilik, iscilik,
malzeme ve kalite boyutlarindan olusan Cok diisiik-Cok yiiksek” araliginda degisen 7 noktali Likert
lgegi kullanilmistir (Newman ve Dhar, 2014). Uretim iilke ve dizayn iilke bilgileri manipiilatif
degiskenlerdir. Her birisinin 3 seviyesi vardir: Tiirkiye, Banglades ve ABD. Diger bagimsiz degisken
olan tiiketici etnosentrizmi bes maddeyle “Kesinlikle katiliyorum-Kesinlikle katilmiyorum” araliginda
degisen 7 noktali Likert 6lgegi kullanilarak 6l¢iilmiistlr (Steenkamp, Ter Hofstede ve Wedel, 1999;
Verlegh, 2007). Burada kullanilan 6lcek orijin olarak 17 maddeden olusan "Tiiketici Etnosentrik Egilim
Olgegi’nin (CETSCALE) (Shimp ve Sharma, 1987) kisaltilmis versiyonudur. Tiiketici etnosentrizm
yapist i¢in kullanilan maddeler sunlardir: (1) Tiirkler yabanci iirlin satin almamali, bu yerli isletmelere
zarar verir ve igsizlige neden olur (2) Yabanci {iriin satin almak dogru degildir, ¢ilinkii bu Tiirkleri igsiz
birakir (3) Gergek bir Tiirk her zaman yerli tiriinleri satin almalidir (4) Ben her zaman yerli {rtinleri
yabanci {irlinlere tercih ederim (5) Baska tilkeleri zengin etmek yerine Tiirkiye’de iiretilen iiriinleri satin
almaliyiz. Literatiirde bu Olgekler ingilizce olarak hazirlanmis oldugundan ve bu arastirmada
katilimeilar Tiirk tiiketicileri oldugundan 6lgeklerin Tiirk¢eye ¢evrilmesi gerekmistir. Cevirme islemi
Olcekleme literatiiriinde onerildigi sekilde geri ¢evirme yontemiyle iki dile de hakim iki kisi tarafindan
ilk 6nce Tiirkgeye sonra tekrar Ingilizceye gevrilerek yapilmustir. Ingilizceye gevrilmis hali ile orijinal
Olcekler karsilastirilmig ve belirgin bir fark goriilmemistir. Bu yontemle ankette kullanilacak olan
Olgeklerin asillarina en uygun olarak hazirlanmasi saglanmistir. Anketin sonunda yas, cinsiyet, egitim,
medeni durum gibi demografik degiskenlerin Olgiildiigli sorular yer almaktadir. Son olarak da
manipiilasyon degiskenlerinin yani iiretim ve dizayn iilke mensei bilgilerinin dikkate alinip
almmadigindan emin olmak amaciyla bu bilgileri hatirlama sorular1 agik uglu formatta anketin en

sonuna yerlestirilmistir.

Daha sonra anketimiz formatlanarak uygulamaya hazir hale getirilmistir. Caligmada kullanilan
deneysel dizayn 3 (UUM : ABD / Banglades / Tiirkiye) *3 (DUM: ABD / Banglades / Tiirkiye) olarak
yukarida anlatilan pilot ¢alismaya gore belirlendi. Bu deneysel dizayni anket metoduyla uygulamayi
planladigimizdan ilgili degiskenlerin manipiile edildigi anketin 9 farkli versiyonunu hazirlandi. Detayh
olarak sOyleyecek olursak birinci anket versiyonunda iiretim mense iilke: ABD ve dizayn mense iilke:

ABD; ikinci anket versiyonunda iiretim menge tilke: ABD ve dizayn menge iilke: Banglades; tiglincii
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anket versiyonunda iiretim mense iilke: Banglades ve dizayn mense iilke: ABD; dordiincii anket
versiyonunda {iretim mense iilke: Banglades ve dizayn mense iilke: Banglades olacak sekilde anketler

hazirland.

Son olarak anketi tiim 6rnekleme uygulamadan 6nce anketi dolduracak kisiler tarafindan dogru
anlasilip anlagilmadigina bakilmasi amaglandi. Bundan dolay1 sorularin anlasilabilirligi agisindan bir 6n
uygulama yapildi. Gerekli diizenlemeler yapilarak anket arastirma sirketiyle ig birligi i¢inde tiim Tiirkiye
genelinde uygulanmistir. Her ne kadar anket yontemi kullanilmis olsa da bu aslinda bir deneysel
caligmadir. Burada manipiile edilen faktorler iiretim {ilke mensei ve dizayn iilke mensgeidir. Ankette bu
faktorler katilimcilar agisindan direkt gdze batmayacak sekilde diger iiriin bilgileri arasinda verilmistir
(ekte gorulebilir). Anketi uygulayan kisi hi¢bir sekilde miidahil olmamus ve tiriin bilgisi katilimcilarin
sanki gercek hayatta bir iirlinii bilgileriyle birlikte degerlendiriyormus gibi sunulmustur. Bu sekilde
yapilmasina hassas davranilarak amaglanan deneysel dizaynin saglikli bir sekilde yapilmasidir. Yine
gercek bir deneyin dzellikleri olan katilimeilarin farkli gruplara rastgele yontemiyle atanmasina dikkat

edilmistir.
4. BULGULAR

Ulke mense bilgilerinin deneyin dogru sekilde yapilabilmesi i¢in dikkat cekmeyecek sekilde
verilmesi ¢ok kritik olsa da bu sekilde anketi cevaplayan kisinin cevaplarinda bu bilgileri gercekten
dikkate alip almadigimi anlamak zor hale gelmistir. Bunu anlamak i¢in daha 6nce belirtildigi gibi
katilimeilarin UUM ve DUM bilgilerini hatirlayrp hatirlamadiklarini kontrol edici agik uglu sorular
ankete dahil edilmistir. Eger katilimcilar bu bilgileri hi¢ hatirlamiyorlarsa veya yanlis hatirliyorlarsa, bu
onlarin o bilgileri olmasi gereken sekilde {iriin degerlendirmelerinde dikkate almadiklarini
gosterdiginden bu sekilde olan cevaplar sonraki analizlerde dikkate alinmamustir. Bu islem her ne kadar
orneklem sayisini azaltsa da analiz bulgularinin saglikli olmasi igin gerekli goriilerek uygulanmistir. Bu
durumda en basta 490 olan bitirilmis anket sayisi liretim ve dizayn mense iilkeleri hatirlamayanlar ya da
dogru hatirlayamayanlar ¢ikarildiginda 329 olarak kalmistir. Sonuglarin giivenirligi acgisindan bu

yonteme bagvurulmustur.

Analizler sonucu elde ettigimiz bulgular1 sunmadan 6nce, analizlerde kullandigimiz 6rnekleme
ait tammlayici istatistikleri sunmak istiyoruz. Oncelikle, anket ¢alismamiz arastirma sirketi araciligiyla
yiiz yiize yontemle Istanbul, Ankara, Izmir, Antalya, Gaziantep ve Samsun olmak iizere Tiirkiye nin 6
bolgesindeki 6 biiyiik sehirden toplanmistir. Verilerin Tiirkiye genelinde toplanmis olmasi sonuglarin
genel gecerliligi acisindan ¢ok dnemlidir. Orneklem 6zellikle daha 6nce bilgisayar kullanmis olan
popiilasyondan segilmistir. Tiiketicilerden hakkinda karar vermelerini isteyecegimiz {iriin bilgisayar
oldugu icin bu sekilde yapilmistir. Orneklemin cinsiyet dagilimimin genel popiilasyonda oldugu gibi
birbirine ¢ok yakin oranlar oldugu gériilmektedir, %51’ kadin ve %49’u erkek. Orneklemin yas araligi

dagilim su sekildedir: 18-24 yas aras1 katilimcilar tiim katilimcilarin %22’sini, 25-35 araligi %36’ s,
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35-44 aras1 %19’unu, 45-54 aras1 %14’lnii ve 55-64 aras1 %9’unu olusturmaktadir. Dolayisiyla
orneklem yas bakimindan da satin alma karar1 verebilecek 18-65 yas arasim kapsayici niteliktedir.
Egitim seviyesi dagilimun da 6rneklemin her egitim seviyesinden insanlar icermekte oldugunu bize
gostermektedir. Orneklemdeki kisilerin %4,3’{iniin ilkokul, %10’ {iiniin ortaokul, %45’inin lise,
%34 liniin Giniversite ve %6’sinin lisan sonrast mezunu oldugu gorilmiistiir. Tablo 1’de ise 6rneklemin
UUM ve DUM seviyelerine gore dagilimi gostermektedir. Goriilecegi iizere dagilim birbirine yakin

biiyiikliikte olacak sekildedir.

Tablo 1 Faktér Gruplarina gére Orneklemin Dagilim

Faktorler Gruplar N

UUM ABD 108
uuMm Banglades 107
QUM Tirkiye 114
DUM ABD 118
DUM Banglades 101
DUM Turkiye 110

UUM: iiretim mense iilke, DUM: dizayn mense iilke

Analizlere gecmeden o©nce kullanilan Olgeklerin  gilivenirliligine bakilmistir. Tiiketici
etnosentrizmi i¢in Cronbach alfa degeri 0.91 ve bu deger iirlin degerlendirmesi 6l¢egi ig¢in 0.9 dur.
Ayrica bu iki dlgek i¢in kesfedici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi Temel Bilesenler Analizi
yontemiyle gergeklestirilmistir. Varimax rotasyonu sonucunda beklendigi gibi iki faktor elde edilmistir
(KMO= .864; Ki kare= 1919,195; p<0,01). Faktorii olusturan bilesenlerin faktorlere yiliklendikleri
degerler tabloda verilmistir (Tablo 2).

Tablo 2 Faktér Analizi

Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Bilesenler

1 2
Kalite .065 .830
Dayaniklihk  .101 .883
Malzeme .105 .885
Is¢ilik 126 871
TEL .854 125
TE2 .893 .078
TE3 .849 .108
TE4 .840 126
TES .854 .053
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Calismamizdaki hipotezleri test etmek amaciyla ANCOVA (Kovaryans Analizi) kullanilmistir.
ANCOVA analizi esas degiskenlerin kategorik oldugu durumlarda hem degiskenlerin ana ve etkilesim
etkilerini gébrmemize hem de bagimsiz degiskeni etkileyebilecek bazi es degiskenleri (covariates)
kontrol etmemize olanak saglayarak daha saglikli bulgular elde etmemize firsat vermektedir. Uriin
degerlendirme bagimsiz degiskeni igin ANCOVA analizleri yapilmigtir. Bu modelde bagimli
degiskenler UUM, DUM ve tiiketici etnosentrizmidir. Tiiketici etnosentrizmi (TE) ankette siirekli
degisken olarak ol¢ililmiistiir ancak etkilesim etkisinin bu tiirden degiskenler i¢in hesaplanmasi uygun
olmadigindan ve de bu sekilde bulgularin yorumlanmasi da daha uygun olacagindan, degiskenin
ortalamasi baz alinarak TE disiik ve yiiksek olacak sekilde iki gruba ayrilmistir. Es degiskenler ise
cinsiyet, yas, egitim seviyesi ve bilgisayara agina olma degiskenidir. Bilgisayara asina olma degiskeni
ankette uygulanan {iriin diziistii bilgisayar oldugu i¢in tiiketicilerin asinalik derecesini kontrol etmek
amactyla modele konulmustur. ANCOVA analizinin yapilabilmesi i¢in ana varsayimlarindan biri test
edilen faktorlerin olusturdugu gruplar arasindaki varyanslarin esit olmasidir. Eger bu gecerli olmazsa
ANCOVA analiz sonuglar1 gegerli olmayacaktir. Bu yiizden Oncelikle Levene’s testi araciligiyla
varyanslarin esitligi test edilmistir ve bu konuda bir sorun olmadigi gézlenmistir (F=1,709 df1=8,

df2=320; p =0.095).

Analiz sonuglarina bakildiginda tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerinde UUM’iin p=0,05
seviyesinde énemli oldugu ancak DUM’{in etkisinin énemli olmadig1 goriilmiistiir (Tablo 3). Tiiketici
etnosentrizminin iiriin degerlendirmesine onemli Ol¢lide etki ettigi goriilmiistiir (p<0,01). Etkilesim
etkilerine bakildiginda UUM ve etnosentrizm arasindaki etkilesimin &nemli oldugu gériilmiistiir
(p<0,01). Sekil 2’den de goriilecegi tizere yiiksek etnosentrizme sahip tiiketicilerin Tiirkiye menseli
iirlinleri daha yiiksek, diisiik etnosentrizme sahip tiiketicilerin ise ABD menseli {iriinleri daha yiiksek
degerlendirdikleri goriilmiistiir. Ancak DUM ve Etnosentrizm arasindaki etkilesimin énemli olmadig
bulgusuna ulasilmistir (p>0,05). UUM ve DUM arasindaki etkilesimin énemli olmadig goriilmiistiir
(p>0,05). Uriin degerlendirmesinin cinsiyet, yas ve egitim es degiskenlerine gére dnemli bir degiskenlik
gostermedigi bulunmustur. Ancak bilgisayara agina olma degiskeni iirin degerlendirmesini énemli

Olctide etkileyen bir es degisken olarak ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 3 ANCOVA Analizi

Kaynak Ortalama Kare F-Degeri
UUM 3.223 3.999*
DUM 2.060 2.556
Etnosentrizm 13.467 16.709*
Cinsiyet 391 486

Yas 449 557
Bilgisayara Asinalik 45.899 56.948*
Egitim Seviyesi .808 1.002
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DUM*Etnosentrizm 1.997 2.477
UUmM* DUM .082 102
UUM* Etnosentrizm 3.680 4.566*
*p <0,05

ANCOVA analizi sonucunda UUM iiriin degerlendirmesini énemli 6lciide etkileyen bir faktor

olarak olmasi ve UUM degiskeninin ii¢ seviyesi bulunmasi dolaysiyla ikili karsilastirmalar analizi

yapmak yerinde olacaktir. Bunlara bakildiginda ise p=0,05 seviyesinde ABD ve Banglades ve p=0,1

seviyesinde Tiirkiye ve Banglades arasinda 6nemli farkin oldugu goriilmektedir. Ancak ABD ve Tiirkiye

arasinda 6nemli bir fark goriilmemistir (Tablo 4). Yine asagidaki grafikte de etki daha acik bir sekilde
goriilmektedir (Sekil 1).

550

545

540

533

5.30

Urtin Degerlendirme

525

5.20

Tablo 4 ikili Karsilastirmalar Analizi

Ortalama
UUM UuM Fark

Tirkiye ABD -.060

Banglades 219
ABD Tirkiye .060

Banglades 279"
Banglades Tarkiye -.219

ABD -.279"

*p <0,05

Sekil 1 Farkli UUM seviyelerinin iiriin degerlendirmesine olan etkileri

Torkiye ABD Banglades

Uretim-Mense-Ulke
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Sekil 2 UUM ve Etnosentrizm arasindaki etkilesim etkisi

580 Etnomerkezcilik
=== disik
— yilksek

560

540

Uriin Degerlendirme

520

5.00

Torkiye ABD Banglades
Uretim-Mense-Ulke

5. TARTISMA

Diinyadaki iirtinler de sirketler gibi ¢cok uluslu hale geldiginden beri mense iilke kavrami daha
¢ok dikkat ¢ekmeye baslamistir. Bunun yaninda ¢ok uluslu sirketler liretim faaliyetlerini ¢esitli
sebeplerle genelde gelismekte olan iilkelere kaydirdikga mense iilke kavramu ¢ok boyutlu bir hal
almustir. Bu ¢alismamizda mense iilke kavramu tiretim-Ulke-mensei ve dizayn-llke-mensei olarak iki
boyutlu olarak ele alindi. Yaptigimiz analizler sonucunda iiretim-Ulke-menseinin Tiirk tiiketicilerinin
iiriin degerlendirmelerinde 6nemli bir faktdr oldugu goriilmiistiir. Beklenildigi gibi iiretim iilkesinin
gelismekte olan iilke (Banglades) olmas: tiiketicilerin {iriin degerlendirmelerini azaltici yonde etkide
bulunmustur. Bu sonug, bu konuda yapilan diger arastirma bulgularim dogrular niteliktedir. Ortalama
degere detayl baktigimizda ABD menseli iirlinlerin Tiirkiye menseli liriinlere gore biraz daha yliksek
degerlendirildigi goriilse de bu iki grup arasinda istatiksel olarak 6nemli 6l¢iide bir fark bulunmamuistir.
Diger bir deyisle diger faktorler sabit tutuldugunda ABD mengeli bir diz {stii bilgisayarin
degerlendirmesiyle Tiirkiye menseli bir diz {istii bilgisayarin degerlendirmesinin arasinda énemli bir
fark bulunmamigtir. Bu Tiirkiye merkezli iiretim yapan firmalar i¢in olduk¢a sevindirici bir haberdir.
Bu sonug Tiirk firmalar i¢in, Tiirkiye pazarinda elektronik bir iiriin olan diziistii bilgisayar gibi bir
irinde ABD menseli iriinlerle rekabet edebilecekleri ve Tirk tiiketicileri tarafindan tercih

edilebilecekleri anlamina gelmektedir.

Diger yandan dizayn-Ulke- menseinin ise tiiketicilerin degerlendirmelerine etki eden 6nemli bir
faktor olmadig goriilmiistiir. Bu iilkemizdeki tiiketicilerin dizayn iilkesi konusunda ¢ok fazla bilgi
sahibi olmamasi anlamina gelebilecegi gibi analizde kullandigimiz iiriin olan diz istii bilgisayarin

dizaynina ¢ok fazla 6nem vermedigi anlamina da gelebilir. Yurt disindaki ¢ogu calismada dizayn
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iilkesinin tiiketici degerlendirmesine etki eden 6nemli bir faktdr oldugu goriilmiistiir (6rnegin, Ahmed
ve d’Astous, 1996). Ancak gelismis lilkeler i¢in gecerli olan iliskilerin yiikselen bir pazar olan Tiirkiye
icin de aynen gecerli olmasi gerekmemektedir. Hatta Ozellikle son zamanlarda yiikselen pazarlar
lizerinde bir¢ok calisma yapilmasi ve kavramsal iligkilerin gelismis ilkelere gore benzerlik ve
farkliliklar1 tizerinde durulmasi tesvik edilmektedir. Analizlerimiz sonras1 Tiirkiye pazarinda faaliyet
gosteren uluslararasi firmalarin da dizayn-Ulke- mensei bilgisi bildirmelerine gerek olmayacagi sonucu
cikmustir. Ancak ileride bu konuyla ilgilenen baska aragtirmacilarin da baska iiriinlerle bu sonucu test
etmesi genel bir sonuca ulasabilmek adina son derece yerinde olacaktir. Ayrica iiretim-tlke-mensei ve
dizayn-llke- mensei arasindaki etkilesim etkisi de 6nemli olarak saptanmamustir. Bu bize liretim-Ulke-
menseinin triin degerlendirmesine olan etkisinin dizayn-ulke- menseinin varligindan etkilenmedigini
gostermistir. Bu da dnceki yapilmis bazi ¢calismalara gore farkli bir sonugtur (Chao, 2001). Ayni sekilde
bu bulgu da Turk tiketicilerinin dizayn-llke-mensei bilgisi hakkindaki bilgiyi degerlendirmeye
almamalar1 sonucu ortaya ¢ikmis olabilir. Bu sonuglara gore Tiirkiye’de faaliyet gosteren ¢ok uluslu

sirketlerin dizayn tilke bilgisini vermeleri ¢ok anlamli faydalar dogurmayacaktir.

Calismamizda ortaya ¢ikan ilging bulgulardan biri de tiiketici etnosentrizminin Uretim-ilke-
menseiyle olan etkilesim etkisi olmustur. Sonuglara gore tliketici etnosentrizmi yiiksek olan
tiikketicilerin, Tiirkiye mengeli irlinii diger iilkelere gore en yiiksek degerlendirdikleri gériilmiistiir. Bu
sonug literatlrdeki diger caligmalarla tutarlilik gostermektedir (Kaynak ve Kara, 2001; Upadhyay ve
Singh, 2006; Isler, 2012). Diger yandan; tiiketici etnosentrizmi diisiik olanlarin ise, ABD menseli iiriin
icin en yiiksek iriin degerlendirmesinde bulunduklari saptanmigtir. Diger bir deyisle tiiketici
etnosentrizmi diisiik olan Banglades yerine ABD mengeli {iriinleri daha olumlu degerlendirmislerdir. Bu
sonuca gore ABD menseli iirtinlerin Tiirkiye pazarinda ozellikle tiiketici etnosentrizmi diisiik olan
tiikketiciler icin oldukga avantajli oldugu anlasilmistir. Buldugumuz bu sonucun ABD haricindeki diger
gelismis iilkeler icin de gecerli olup olmadigi baska arastirmacilar tarafindan sonraki ¢aligmalarda
arastirilmalidir. Tiketici etnosentrizmi yiiksek olan tiiketiciler i¢in ise Tirkiye menseli Grlinlerin
rekabetgiligi yliksek olacaktir. Ancak sunu da belirtmekte fayda vardir ki, iilkeler arasindaki diplomatik
iligkiler tiiketicilerin diger iilke menseli {iriinleri degerlendirmelerini etkileyebileceginden, bu konuyla
ilgili farkli donemlerde yapilacak arastirmalarda farkli bulgulara ulasilmasi olasidir. Yapilan bu
calismanin diger ¢alismalar gibi bazi kisitlart vardir. Oncelikle ¢alismanmzdaki deneysel dizayn, anket
sorulart seklinde diizenlenmistir. Ayrica ¢alismamizda gercek bir urun yerine hipotetik bir urun
kullanilmigtir. Sonraki arastirmacilarin bir laboratuvar ortaminda gergek iriinlerle tam anlammyla
deneysel bir ¢aligma yiiriitmeleri oldukca faydali olacaktir. Diger yandan iiriin olarak diz iistii bilgisayar
yerine bagka bir iirlin kullanilmast ya da iiretim ve dizayn iilke menseleri olarak bagka iilkelerin

kullanilmasi faktorler arasindaki iliskiyi bize daha acik bir sekilde ortaya koyacaktir.
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