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MENSE ULKE VE PAZARLAMA KARMASININ ALGILANAN KALITE
UZERINDEKI ETKILERI: ALMANYA BEYAZ ESYA PAZARINDA BiR
ARASTIRMA

OZET

Caligmada tiiketicilerin ithal markalar i¢in algiladigi kaliteyi etkileyen mense iilke ve pazarlama karmasinin (iiriin, tutundurma,
fiyat ve dagitim) etkileri arastirilmigtir. Tiiketiciler satin alma kararlarini verirken fiyat ve kalitenin yaninda tiriiniin ait oldugu
iilkeye duyulan sayginlik ve giivende etkili olmaktadir. Benzer sekilde pazarlama karmasinin tiiketicilerin satin alma kararina
6nemli bir etkisi olan algilanan kaliteye olan etkisi de 6nem ifade etmektedir. Caligma igin belirlenen anket, Almanya genelinde
ulusal dagilima uygun bir sekilde ¢evrim i¢i olarak 820 kisiye uygulanmustir. Algilanan kalite ile tilke mengei etkisi ve algilanan
kalite toplam puan ve alt boyutlarinin toplam puani arasindaki iliskinin belirlenmesinde Pearson korelasyon analizi
kullanilmistir. Ulke mensei etkisinin algilanan kalite ve pazarlama karmasini yordamasinda ve pazarlama karmasinin algilanan
kaliteyi yordama diizeyinin belirlenmesinde standart regresyon analizi kullanilmistir. Verilerin analizi sonucunda mense iilke
etkisi ve algilanan kalite ve yine pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Algilanan kalite ve mense iilke etkisinin alt boyutlarindan olan kaliteli {iriin ve sosyokiiltiirel gelismislik arasinda ve yine ayni
sekilde pazarlama karmasinin alt boyutlarinda yiiksek kalite standartlari, etkin ve yogun pazarlama iletisimi ve yaygin
promosyonlar arasinda olumlu bir iliski oldugu saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Mense iilke etkisi, Pazarlama Karmasi, Algilanan Kalite.

COUNTRY OF ORIGIN AND MARKETING MIX EFFECT OVER THE
PERCEIVED QUALITY: ASTUDY IN REGARDING WHITE GOODS MARKET IN
GERMANY

ABSTRACT

Country of origin and marketing mix (product, promotion, price and place) effect on the perceived quality for imported brands
has been inquired in this study. Reputability and confidence regarding the country of origin are effective in addition to the price
and quality during purchase decisions of customers. Likewise, marketing mix role on perceived quality, as being one of the
most important effects on customer purchase decision, is important. Survey for the study has been implemented to 820 people
online in Germany, in line with national distribution. Pearson correlation analysis has been used for perceived quality with a
country of origin effect and the relation between perceived quality total score and its lower dimension total score. A positive
relationship has been determined between the country of origin and perceived quality; and also between marketing mix and
perceived quality, as a result of data analysis. Favourable relationships have been determined between perceived quality and
good quality products and socio-cultural development, being one of the lower dimensions of the country of origin effect; and
likewise between lower layers of marketing mix such as higher quality standards, effective and intensive marketing
communication and widespread promotions.

Keywords: Country of Origin, Marketing Mix, Perceived Quality
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1. GIRIS

Bugiin, yabanci iiriin ve markalar ait olduklart mense llke ile taninmalarina karsin, I. Diinya Savasi
oncesine kadar marka ya da iirliniin ait oldugu {ilkenin énemli bir anlami yoktur. I. Diinya Savasindan
sonra miittefik devletler, tiiketicileri Alman iiriinlerinden uzak tutmak ve Alman sanayisinin dolayl
yoldan gelisimini engellemek i¢in "~"Made-in"" (Mense Ulke) damgasini tastyan Alman menseili
tiriinlerin kendi pazarlarinda dolagimini yasaklamiglardir. Mense iilke imajimnin taninmasi bdyle bir amag
ile gerceklesmistir. Bununla beraber, mense iilke bilgisi tiiketicilerin {iriiniin kaynagimi bulabilme


https://orcid.org/0000-0002-0130-6509
https://orcid.org/0000-0002-3447-8825

(ISSN:2459-1149) Vol: 7 Issue: 61 pp: 3304-3319

arzusunu arttirirken, belirli iilkelerden gelen {irlinlerinde kabuliinii hizlandirmistir. Baglangigta mense
iilke uygulamasi ile her ne kadar Alman friinlerini tiiketici zihninde negatif olarak algilanmasi
amaclansa dahi I. Diinya Savasi sonrasinda Mense Ulke (made-in) isareti tastyan Alman iiriinleri,
Almanya’nin uyguladig: farkli pazarlama stratejileri ve kaliteli tiriinleri ile kalite ve duyulan giivenin
bir sembolii haline gelmistir. Bugiin diinya pazarlarinda, teknolojik iriinlerde Japon kalitesi ve
inovasyonu, Italyan endiistriyel tasarimi, Fransiz ve Italyan modas1, Amerikan iiniversite egitim sistemi,
Ingiliz dil egitim sistemi gibi benzer sekilde iilkelerin isimleri ile eslesmislerdir.

Gectigimiz son elli y1l boyunca, mensei iilke arastirmasi, tiim diinyadaki arastirmaci ve uygulayicilarin
dikkatini ¢gekmistir. Konuya olan bu siirekli ilginin bir kisim sebebi, diinyanin farkli bolgelerinde faaliyet
gosteren yabanci firmalar arasindaki kiiresel rekabetin artmasina baglidir. Bu firmalar, cogu durumda,
sadece daha fazla iiriin ¢esitliligi sunmakla kalmamakta, ayn1 zamanda oldukga rekabet¢i fiyatlar da
sunmaktadirlar. Bu durum, diinyadaki tiiketicilerin artan yasam standartlarinin, gelismis yasam
tarzlarinin ve diinyadaki gelismis internet bazl iletisim kullaniminin artmasi ile birlestiginde, kiiresel
pazarlardaki hedef miisteriler daha genis bir yabanci marka ve iiriin portfoyii ile karsilasmaktadirlar.

Kiiresellesen pazarlar tiiketicinin karsina yabanci menseili birgok iiriin ve marka ¢ikarmaktadir. Bu
durum tiiketicilerin s6z konusu iiriin ve markalara iliskin degerlendirmelerinde objektif kriterlerin yam
sira, Uriiniin tretildigi ya da ithal edildigi iilke gibi siibjektif kriterlerin kullanilmasini giindeme
getirmektedir. Mensei iilke etkisi en kisa haliyle tiriiniin ait oldugu iilkenin, tiiketicinin satin almay1 arzu
ettigi lirlin hakkinda algiladigr kalite kararini etkilemesi olarak agiklanmaktadir.

Uluslararas1 ticaret kapsaminda konuyla ilgili mevcut literatiire bakildig1 zaman iilkemize ait markalar
ve ihracat pazarlarimiz ile ilgili ihracat yapan firmalarin yeni girdikleri pazarlarda mense iilke etkisinin
titketiciler {lizerindeki etkisini inceleyen ¢ok fazla ¢alisma yapilmadigi goriilmektedir. Uluslararasi
pazarlara agilma, isletmeler i¢in sundugu firsatlarin yani sira birtakim tehditleri de igcermektedir. Menge
iilke etkisi, tiiketicilerin yabanci markalara kars1 tutum, diisiince ve {iriiniin kalite algisini etkilemektedir
ve bu durum hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler agisindan oldukca
onemlidir. Tiiketicilerin mense {ilke etkisine kars1 egilimlerini belirlemek ve bu egilimin marka ya da
iiriiniin algilanan kalitesini ne sekilde etkiledigini bilmek sirketler ve markalar1 yonetenler agisindan
iizerinde 6nemle durmalari1 gereken bir konudur. Ozellikle markalarin ihracat pazarlarindaki tiiketici
egilimlerini etkileyen faktorlerini tespit edebilmek, ihracat pazarlarindaki yerli markalara kars1 rekabet
iistiinliigii saglamak acisindan oldukc¢a dnemli olmaktadir. Tiiketicilerin yabanci mensgeili {iriinlere karst
gosterdikleri olumlu ya da olumsuz tutumlarin temelindeki sebeplerden bir tanesi de marka ya da {iriiniin
ait oldugu tilkenin imajidir ve bu imajda iiriiniin kalitesi hakkinda tiiketiciye bir on bilgi saglamaktadir.
Bu neden ile firmalar hem ulusal pazarda rekabet iistlinliigii saglamak hem de yabanci pazarlara giris
stratejilerini belirleyebilmek icin o pazardaki tiiketicilerin egilimlerini ve iilke mensei bilgisine
verdikleri 6nemi bilmeli ve pazarlama karmasi degiskenleri tizerinden faaliyetlerine buna gore yon
vermelidirler.

Bu ¢ercevede bu calismanin amaci 6zellikte gelisen bir {ilke olan Tiirkiye menseili bir markanin, yine
gelismis bir iilke beyaz esya pazarinda rekabeti arttirmasinin yani sira tiiketicilere se¢im olanagi sunmasi
ve pazarlama karmasi degiskenlerinin etkisi ile iiriiniin algilanan kalitesi ile iliskisi vurgulanmaya
calisilacaktir. Aragtirmada, Tiirkiye’nin en biiylik ihracat pazarlarindan biri olan Almanya’da bir Tiirk
markasinin Alman tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini, Tiirkiye imajinin iiriiniin teknoloji, kalite,
tasarim ve bunun gibi markanin algisini yiikselten kriterleri nasil etkiledigini arastirmak ve bu etkinin
pozitif ya da negatif yonlii oldugunu ortaya koyulmas: hedeflenmektedir. Bu sekilde ortaya konulacak
olan arastirma sonuglarinin aragtirmaya konu olan ihracat pazarinda ve benzer 6zellikler gdsteren ihracat
pazarlarinda faaliyet gostermekte olan Tiirk isletmelerine yardimci olacagina inanilmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Mense Ulke ve Algilanan Kalite

Kiiresellesen pazarlar tiiketicinin karsina yabanci menseili birgok iiriin ve marka ¢ikarmaktadir. Bu
durum tiiketicilerin s6z konusu iiriin ve markalara iligskin degerlendirmelerinde objektif kriterlerin yan
sira, Urliniin {retildigi ya da ithal edildigi iilke gibi siibjektif kriterlerin kullanilmasini giindeme
getirmektedir. Pazarlama literatiiriinde bugiine kadar yapilan birgok arastirma sonucuna gore, tiiketiciler
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mense lilke bilgisini {irlin kalitesi hakkinda degerlendirme yapmak i¢in kullanmaktadirlar (Bilkey ve
Nes, 1982; Erickson, Johansson, ve Chao, 1984; Schaefer, 1997; Han ve Terpstra, 1988; Hong ve Wyer,
1990, Papadopoulos, Heslop ve Beracs, 1989; Agarwal ve Teas, 2001; Maheswaran,1994; Thakor ve
Lavack, 2003; Demirbag, Sahadev ve Mellahi, 2010). Bilkey ve Nes (1982)’¢ gore tiretimin yapildigt
yer tiiketicinin satin alma kararmi etkileyebilen algilanan {irlin kalitesi i¢in 6nemli bir ipucudur.
Tiiketiciye iiriin hakkinda bilgi veren bu ipucu mense iilke (made in) olarak ifade edilmektedir. Schaefer
(1997)’a gore iiriin degerlendirirken marka bilinirligi ve objektif iiriin bilgisi birlikte kullanildiginda
menge iilke ipucunun tiiketici tercihleri tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Erickson vd. (1984) menge
iilke etkisinin, tutumlar iizerinde degil, inanglar {izerinde dogrudan etkileri oldugunu ve algilanan
kalitenin etkilenmediginden bahsetmistir. Bu durum aslinda bir iilkenin {riinlerine dair yakinlik
derecelerine bagli olarak, triin 6zelliklerinin yorumladigi bir “genellestirme” (hale) etkisi ile
aciklanmaktadir. Béyle durumlarda mense iilke imaj1 “hale etkisi” ya da 6nyargi olarak bir {irliniin
niteligi hakkinda bilgi verebilmektedir. Hale etkisi, tiiketicilerin bir {ilke ya da o iilkenin iiriinleri
hakkinda 6nyargili olmasina yol agabilir.

Ornegin teknolojik olarak gelismis iilkelerin ¢ok kaliteli iiriinler gelistirdiklerine ya da iirettiklerine
inan1lmaktadir (Demirbag vd., 2010). Oztiirk ve Ozdemir Cakir (2015) Tiirk &rneklemi iizerinden
verdikleri 6rnekte teknoloji alaninda gelismis iilke markalarinin verdigi giiven ve kalite algisi ile finans,
giyim / tekstil ve icecek kategorisinde Tiirkiye markasinin, Tiirk tiiketicisinin sahip oldugu alginin karar
stirecinde 6nemli bir role sahip oldugunu ifade etmektedir. Gelismis {ilkelerde iiretilen tiriinler yiiksek
kalitede {iriinler iken yeni gelismekte olan iilkelerde iiretilen {iriinler arasinda kalite farkliliklari
olabilmektedir ve iiretimini gelismis iilkeden gelismekte olan iilkeye tasiyan iireticiler bu riski
almaktadirlar (Michaelis, Woisetschlager, Backhaus ve Ahlert, 2008). Papadopoulos vd. (1989), iilke
imajinin sadece Uriiniin teknik 6zelliklerine iligkin biligsel inanglardan degil, tiiketicilerin mense iilke
hakkinda bilinen imajindan da etkilendigini ifade etmektedir. Maheswaran (1994)’a gore deneyimli
tiikketiciler, Uriin ile ilgili 6zellik bilgileri belirgin ve anlagilabilir oldugu takdirde satin alma kararinda
mense iilke bilgisinden etkilenmemekte, bununla beraber deneyimsiz tiiketiciler ise mense iilke bilgisine
satin alma kararlari sirasinda 6ncelik vermektedir.

Ozellikle 1990’11 yillardan beri tiiketicilerin, {iriin degerlendirmelerinde mense iilke bilgisine daha sik
basvurdugu izlenmektedir. Webb ve Po (2000), bunu kiiresellesmenin etkilerinin artmasi sonucunda pek
cok tiiketicinin, mense {lilke bilgisini, kalite ve kabul edilebilirlik gdstergesi olarak algilayip
kullanabildigini bildirmistir (aktaran Ozretic-Dosen, Skare ve Krupka, 2007). Papadopoulos, Heslop ve
Bamossy (1989), tiiketicinin menge lilke hakkinda bilgi sahibi olmadigi durumlarda, o iilkenin kaliteli
uriinler tiretebilme imaj1 sayesinde bilgi sahibi olabildiklerini ve bu bilginin yarattig1 algi sayesinde de
tiikketicilerin mense iilkeye ait iiriinii degerlendirebildiginden bahsetmektedir (aktaran Parameswaran ve
Pisharodi, 1994). Han ve Terpstra (1988), mense tilkenin marka ismi ile beraber kalite ve performans
gibi igsel ozelliklerin degerlendirilmesinde tiiketiciye yardimci olarak tiiketicinin {iriin kalite algisini
etkiledigini soylemektedir. Hong ve Wyer (1990), tiiketicilerin iiriiniiniin sahip oldugu 6zelliklere ilave
ozellik olarak algiladigi menge iilkenin, diger 6zelliklerden bagimsiz olarak kalitenin bir boyutu gibi
davranarak iiriin degerlendirmelerini ve dolayl olarak satin alma niyetini etkiledigi bulmustur. Benzer
sekilde Agarwal ve Teas (2001), mense iilke etkisinin de pazarlamanin diger degiskenlerinin yaninda
tiikketici tarafindan algilanan iiriin kalitesi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilecegini 6ne siirmektedir.
Verlegh ve Steenkamp (1999)’a gore, biligsel olarak mense iilke, tirlin kalitesi i¢in digsal bir ipucu olarak
kabul edilebilmektedir. Tiketicilerin, bir {ilkenin triinleri hakkindaki inanglari ve ayni zamanda
ekonomisi, iggiicii ve kiiltiirii gibi 6zellikleri iceren iirlin-iilke goriintiilerinden {iriin kalitesi hakkinda
degerlendirme yaptiklar1 goriilmiistiir. Mense iilkeye karsi duyulan sembolik ve duygusal egilimler,
tiikketicinin duygusal yoniinii olusturmaktadir. Tiiketiciler mense iilkeyi statii, kimlik, ulusal gurur ve
geemis deneyimlerle iliskilendirmektedir. Toksar1 ve Senir (2015), tiiketicilerin bir {irlinii satin alirken
nerede iiretildigine dikkat ettigini ve bir markanin ait oldugu iilkenin kalitesi hakkinda fikir verdigini
diisiinmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler, satin almis olduklar1 iiriinlerin kalitesinin, mense
iilkesinden daha 6nemli oldugunu vurgulamislardir. Thakor ve Lavack (2003), marka mensei algilarinin,
marka kalitesi algilar1 gibi, sirketin sahip oldugu iilkeden etkilendigini gostermektedir. Sirketin sahip
oldugu iilke bilgisi de verildiginde, tiretim tilkesi marka kalitesi algisini etkilememistir. Bu, tiiketicilerin
markanin sahip oldugu {ilkeyi bilmekten oldukca etkilendigi ve iiriiniin pargalarinin nerede iiretildigi
veya Uriinlerin nerede monte edildigini bilmekten daha az etkilendigini gostermektedir.
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2.2. Pazarlama Karmasi ve Algilanan Kalite

1960’11 yillara kadar once liretim sonra sirasiyla {irlin ve satisa dayali anlayisin, isletmelerin pazar
stratejilerine kisa donemde fayda saglarken uzun donemde yetersiz kaldigi gdzlemlenmistir. Buradan
yola ¢ikarak isletmeler tiiketiciler ile aralarindaki bagi saglamlastiracak daha uzun soluklu, iiriin ve
marka bagimliligim arttiracak bir stratejik anlayis arayisina girmis ve tamamen miisteri, ihtiyag ve
taleplerini goz Oniine alan miisteri odakli bir pazarlama anlayist dogmustur. McCarthy (1960)’nin bilim
cevrelerinde ve literatiirde genis kabul goren siniflandirmasinda pazarlama karmasi iiriin ve hizmetler,
yer (dagitim), tutundurma (pazarlama ve iletisim) ve fiyatinda iginde oldugu dort ana faktdrden
olusmaktadir. Pazarlama yonetiminde, tiiketiciler tarafindan degerlendirilen pazarlama karmasi
degiskenleri tiiketicilerin kalite algisin1 da etkiledigi i¢cin pazarlama hedeflerine ulasmak ve marka
bagimliligi yaratmak ic¢in uygun pazarlama stratejileri gelistirilebilmektedir. Algilanan kalitenin
dinamizmi, tiiketici davraniglarinin yasadig1 yere, bolgeye, tarihine ve gelenegine bagli olmadig1 igin
yeni pazarlara girmek isteyen markalar icin bir avantaj sunmaktadir. Pazarlarini i¢ veya bolgesel
pazarlarindan kiiresel pazarlara genisletmek isteyen markalar i¢in, markay1 tanimayan yeni tiiketicilerin
zihninde pozitif kalite algist olusturmalar1 6zellikle 6nemlidir. Markalarm uzun vadeli basarisinin
altinda yatan en 6nemli faktor kalitesidir.

2.2.1. Uriin ve Algilanan Kalite

Pazarlama karmasinin en temel degiskenlerinden biri olan iiriiniin kalitesi firmalarin basar1 ve
basarisizliginin en 6nemli sebeplerinden birisi olarak degerlendirilmektedir. Uriine ilgi, algilanan kalite
ile olumlu bir sekilde iligkilidir ve genel memnuniyet ve algilanan iiriin kalitesi, satin alma niyetleri
iizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahiptir. Bu sebeple tiiketici ilgisi, genel memnuniyet ve algilanan
iiriin kalitesi tiiketicinin satin alma niyetinin belirleyicisi olarak kullanilabilmektedir (Tsiotsou, 2006).
Zeithaml (1988), algilanan kaliteyi, tiikketicinin bir iiriiniin iistiinliigii veya miitkemmelligi hakkindaki
yargilari olarak tanimlamaktadir ve algilanan kalite ayn1 zamanda gercek kaliteden farklidir. Anderson
ve Sullivan (1993); iiriin kalitesinin degerlendirilmesinin zor oldugunda, tiikketici beklentilerinin tiiketici
memnuniyetinin belirlenmesinde biiyiik rol oynamakta oldugundan bahsetmektedir. Uriiniin kalite
oOl¢iisli, yatinimcilar tarafindan uzun vadeli is performansini etkileyen faktorlerle iliskili bilgileri
icermektedir. Bu goriise gore, yatirimcilar bir iiriiniin kalite bilgisine onemli tepki vereceklerdir ¢iinkii
bu tiir bilgiler gelecekteki beklenen kazanglarini yeniden formiile etmek i¢in kullanilacaktir (Aaker ve
Jacobson, 1993). Uriin kalitesi, firmalarin rakiplerine kars1 rekabetci olabilmeleri icin stratejik dneme
sahiptir. Uriin kalitesinin &nemi ve siirdiiriilebilir olmasi pazar payinda artis ve sonrasindan karlilik artisi
saglamaktadir (Jacobson ve Aaker, 1987). Mitra ve Golder (2006) ise iiriiniin objektif kalitesindeki bir
degisikligin miisteri lizerindeki algilanan kaliteye olan etkisinin bes ila yedi yil kadar bir siire boyunca
devam etmekte oldugundan bahsetmistir. Southworth (2019), markanin kiiltiirel 6zgiinliigii araciligiyla
algilanan {iriin kalitesi ve giiveni, yeni pazarlarda tiiketici ile kurdugu iletisim i¢in etkili bir yol oldugunu
ileri sirmektedir. Stylidis, Wickman ve Soderberg (2020)’a gore algilanan kalite ¢ok boyutludur ve
tasarimci ve miisteri arasindaki iligkinin bir sonucudur ve felsefe, pazarlama bilimi, miithendislik, {iretim
gibi farkli prensipler tarafindan farkli sekilde degerlendirilebilmektedir. Wilke ve Zaichkowsky
(1999)’e gore basarili firmalar markalarinin {iriin kalitesinin iist seviyede korunmasina oldukga
duyarhidirlar. Markalasma veya kimlik kavrami, pazardaki iirlinlerin kalitesinde bir artisa yol
agcmaktadir. Teas ve Agarwal (2000)’a gore iriintin kalitesi hakkinda fikir veren diger ipuglar1 kontrol
edildiginde veya sabit tutuldugunda, marka tiiketicilerin {iriiniin kalitesi hakkindaki algilarin
etkileyebilmektedir.

2.2.2.Fiyat ve Algilanan Kalite

Urliniin fiyat seviyesi yiikseldikce yanlis degerlendirilme riski de artmaktadir ve tiiketicilerin iiriinii satin
alma siklig1 diisecegi icin genellikle {iriin hakkinda sahip olduklar1 bilgide sinirlidir. Bu gibi durumlarda,
“ddediginizin paranin karsiligini alirsiniz” gibi fiyat ve algilanan kalite arasindaki iligkiyi tarif eden halk
arasinda kullanilan 6gretiler gecerliligini korumaktadir. Pazarlama karmasi degiskenlerinden fiyat ve
algilanan kalite arasindaki iligkiyi analiz eden ilk temel ¢aligmalardan birinin sahibi olan Gardner (1971)
fiyat-kalite iliskisinin algilanan kaliteyi degerlendirmede fiyatin tek degisken oldugu durumlar igin
gecerli oldugunu belirtmistir. Diger ipuglarinin (satici bilgisi, marka ismi, sinirli iiriinlii bilgisi) oldugu
durumlarda ise fiyat-kalite iligkisi marka-kalite iliskisine gore algilanan kaliteyi daha az etkilemektedir.
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Algilanan kalite pazar paymi ve fiyati olumlu etkilemekte ve bu da karlilik iizerinde olumlu etkiye sahip
olmaktadir (Jacobson ve Aaker, 1987). Bununla beraber iiriin kalitesinin artmasi ile beraber iiretim
hatalar1 ve satig sonrasi garanti giderlerinin de diismesi beklenmektedir. Baldauf, Cravens ve Binder
(2003), marka degeri 6l¢iimlerini performans gdstergesi olarak kullanilmasinin etkilerini incelemis ve
algilanan kalitenin, markanin karlilig1, marka satis hacmi ve tiiketicinin algiladig1 deger i¢in dnemli bir
performans 6l¢iim araci oldugunu ifade etmistir. Chapman ve Wabhlers (2020), ¢aligmasinda tiiketicinin
bir {irliniin kalitesini o iirlin i¢in listelenen referans (normal) fiyatina gore algiladigini ancak iiriin i¢in
fedakarlig1 ise indirimli (gergek) fiyatina dayandirdigi fikrini desteklemektedir. Rao ve Monroe
(1989)’nin ¢aligsmasim tekrarlayan Volckner ve Hofmann (2007), fiyatin algilanan kalite {izerindeki
etkisinin azaldigin1 ama bununla birlikte, tiiketicilerin fiyat1 hala énemli bir kalite gostergesi olarak
kullandigindan bahsetmektedir.

2.2.3.Dagitim Kanah ve Algilanan Kalite

Tiiketiciler, pazarlama karmasinin iiriin ve fiyat disinda, bir diger degiskeni olan dagitim kanalini {iriiniin
kalitesi hakkinda fikir veren digsal bir ipucu olarak degerlendirebilmektedir. Algilanan kalite, dagitim
kanalinin sahip oldugu aracilar ve satis noktalarina olumlu bir imaj destegi saglayarak dagitim ve satiga
destek vermektedir. Kaliteli iirlinlerin dagitimina ve satigina aracilik eden araci ve magazalarin imaji bu
durumdan olumlu etkilenmektedir. Agarwal ve Teas (2001), fiyatin kalitenin 6nemli bir gostergesi
oldugunu sdylemek ile beraber marka isminin yaninda magaza ismininde tiiketici tarafindan digsal
ipucu olarak algilanan {iriin kalitesi lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilecegini one siirmektedir.
Algilanan kalite, prestijli magaza adi, yliksek fiyat ve premium algi yaratan magaza dekorasyon rengi
gibi fiziksel o6zellikler ile de tutarli bir sekilde iliskili goriilmektedir (Wheatley ve Chiu, 1977). Bununla
beraber, Rao ve Monroe (1989) tiiketici tirinleri i¢in fiyat ve algilanan kalite ile marka adi ile algilanan
kalite arasindaki iligkilerin pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugunu ancak magaza adinin
algilanan kalite tizerinde istatistiksel olarak anlamli olmadigini belirtmistir. Wu, Yeh ve Hsiao (2011),
bir magazanin hizmet kalitesinin 6zel markali iiriinlerin imaji {izerinde olumlu bir pozitif etkisi
oldugundan bahsetmektedir. Bu durumda tiiketicinin magazanin imaji1 hakkinda algiladigi hizmet
kalitesini iyilestirmek ve arttirmak i¢in, teshir edilen iiriiniin kalitesini ve c¢esitliligini arttirmak,
algilanan iiriin kalitesi ve dogru fiyat iliskisini saglamak ve magazaya prestijli dekorasyon yapmak gibi
yontemlere bagvurulabilir.

2.2.4. Tutundurma ve Algilanan Kalite

Pazarlama karmasi degiskenlerinden tutundurma-kalite iligkisinde, pazarlama iletisim stratejileri
(tutundurma faaliyetleri ve reklam iletisimi) tiiketicilerin algilanan iiriin kalitesini artiracak sekilde, iriin
ozelliklerini ve ipuclarini 6n plana ¢ikartarak tasarlanmalidir (Tsiotsou, 2006). Reklam, bir markanin
algilanan kalitesini ve kullanim deneyimini etkileyebilmektedir (Cabb-Walgren, Ruble ve Donthu,
1995). Algilanan kalitenin firmalar igin hayati 6neme sahip olmasi sebebi ile kalite ipuglari iyi
yonetilmelidir ve bu kapsamda bagta reklamlar olmak iizere tutundurma faaliyetlerinde kalite ipuglarina
odaklanmali ve garanti sonrast satis hizmetleri gibi faaliyet alanlar1 da algilanan kalitenin
gelistirilmesine yardimci olacak sekilde yonetilmelidir (Bilgen-Kocatiirk, 2017). Moorthy ve Zhao
(2000), algilanan kalite ve reklam harcamalar1 arasindaki iligkiyi incelediklerinde, algilanan kalitenin,
objektif kalite, fiyat ve pazar pay1 hesaba katildiktan sonra bile reklam harcamalariyla olumlu bir sekilde
iligkili oldugunu gormiistiir. Algilanan reklam gideri, pazarlamacinin iiriin kalitesine olan giliveninin
temel bir gostergesidir. Tiiketiciler, baz1 pazarlarda reklam gideri ile kalite arasinda bir iligki oldugunu
algilarlar ve algilanan reklam gideri, bir firmanin mali giiciiniin, olas1 sosyal kabuliiniin hatta bazi
pazarlarda kaliteyi tanimlayan bagka bir faktoriin isareti dahi olabilmektedir (Kirmani ve Wright 1989).

3.  YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci

Uluslararasi ihracat pazarlarinda faaliyet gosteren isletmelere ait marka veya iirlinlerin, bu pazarlarda
gostermeleri beklenen performanslarini etkileyen mense {ilke etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan
kalite arasindaki iligkinin incelenmesi aragtirmanin amacini olusturmaktadir. Ayn1 zamanda ulusal
literatlirde sinirli sekilde ele alinan; mense {ilke etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalitenin i¢inde
oldugu caligmalar1 ele alarak ulusal literatiire katki yapabilmek amaclanmaktadir.
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3.2. Arastirmanm Konusu ve Onemi

Tiiketiciler satin alma kararin1 verirken fiyat ve kalitenin yani sira, {irliniin ait oldugu tilkenin imaj1 ve o
iilkeye duyulan giiven etkili olmaktadir. Tiiketicilerin yabanci {iriinleri satin alma kararia etki eden
pazarlama karmasi degiskenleri ve algilanan kalite arasindaki iligki de satin alma eylemi i¢in 6nemli bir
etki yaratmaktadir. Ote yandan tiiketicinin yine yerli iiriin ile gurur duymasi, satin alma sirasinda
iilkesinde iiretilen bir iiriinii satin alarak iilke ekonomisine katki bulunma niyeti yabanci menseili
iiriinleri satin alma egilimi iizerinde olumsuz etki yaratacaktir. Bu arada yabanci menseili iiriinlerin
kalite algis1 ve markanin sahiplerinin tiiketiciye ulagsmak icin kullandiklar1 pazarlama karmasi
degiskenleri de tiiketicinin satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkileyecektir. Uluslararas1 pazarlama
faaliyetlerinde pazarina girilmek istenilen iilkenin tiiketici egilimlerini dikkate alan pazarlama
stratejilerinin uygulanmasi bu agidan 6nem arz etmektedir.

Arastirmanin konusu ve problemi; mense iilke etkisi, pazarlama karmasi ile algilanan kalitenin,
Avrupa’nin en biiylik pazar1 olan Almanya pazarinda beyaz esya sektdriinde pazar lideri ve teknoloji
lideri olan Alman markalarina karsi Tirkiye’de iretilen bir Tirk markasimn, tiiketicilerin tercihi
iizerinde etkisinin olup olmadiginin tespit edilmesidir.

Aragtirmanin probleminin ¢6ziime ulastirilmasi, uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde bulunacak
isletmeler icin rekabet avantaji elde etmek agisindan 6nemlidir. Ayn1 zamanda, ihracat pazarlarinda
uygulanacak pazarlama stratejilerini giiclendirecektir ve mensge iilke etkisi, pazarlama karmasi ile
algilanan kalite arasindaki iliskinin bilinmesi yabanci {iriinler ile rekabet edebilme kabiliyeti kazanilmasi
agisindan 6nemli olacaktir.

Yabanci literatiirde; mense iilke etkisi, pazarlama karmasi ve algilanan kalitenin bir arada oldugu bir
calismaya heniiz rastlanmamisgtir. Bu konu hakkinda var olan boslugun giderilmesinin amaglanmasi bu
calismanin 6nemini ayrica arttirmaktadir.

3.3. Arastirmanin Modelleri, Degiskenleri ve Hipotezleri

Aragtirma; uygulamali bir arastirma olup, nicel arastirma yontemini igermektedir. Arastirmanin modeli
ve degiskenleri Sekil 1°de belirtilmistir. Arastirmanin modelinde bagimsiz degisken mense iilke etkisi;
araci degisken pazarlama karmasi degiskenleri (iiriin, tutundurma, fiyat ve dagitim) ve bagimli degisken
ise algilanan kaliteden olusturmaktadir. Dolayisiyla ile yabanci markalar hakkindaki tiiketicilerin kalite
algis1 tizerinde mense iilke ve pazarlama karmasi (iiriin, tutundurma, fiyat ve dagitim) degiskenlerinin
etkisinin oldugu diisiiniilmektedir

Arastirmanin modeli ile ilgili gelistirilen hipotez ise su sekilde ifade edilmistir:

Hi: Algilanan kalite ile {ilke mensei etkisi ve pazarlama karmasi alt boyutlar1 arasinda anlaml bir iligki
vardir.

H.: Mense lilke etkisi ve pazarlama karmasi arasinda anlamli bir iligki vardir
Hs: Mense lilke etkisi ve algilanan kalite arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ha: Pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda anlamli bir iligki vardir.

PAZARLAMA
KARMASI
DEGiSKENLERI

[ MENSE ULKE ETKisi ||:> [TUTUNDURMA] ]—>|ALG|LANAN KALITE

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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3.4. Yontem, Kapsam, Olcek

Aragtirmada; nicel bir yontem benimsenmis, veri toplama yontemi olarak anket metodu uygulanmistir.
Aragtirmanin evreni; Almanya’da yasayan bireylerden olugmaktadir. Anket, goriislerini paylagmak i¢in
iletisime ge¢meyi kabul eden, segilen katilimcilardan olusan paneller kullanilarak ¢evrimigi bir
arastirma projesi olarak gerceklestirilmistir. Katilimcilar, toplam niifusun goriislerinin dengeli bir
temsilini saglamak icin yas, cinsiyet ve bolgeye gore ulusal dagilima uyacak sekilde secilmistir.
Calismanin 6rneklem biiyiikliigii ise farkli alt ana kiitlelerin birbirine gore farklarini da analiz etme
ihtiyacina kargin 820 kisidir. Anket ¢alismasi ile 08-19 Haziran 2020 tarihinde 820 katilimciya
ulagilarak veri toplama siireci tamamlanmistir.

[k boliimde mense iilke etkisini lgmek i¢in, Parameswaran ve Pisharodi’nin (1994) ¢alismalarindan
yararlanilmistir. Arastirmada, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen mense iilke etkisini 6lgmek
icin toplam {i¢ boyutlu 22 degiskenli bir 6lcek kullanilmistir. ikinci bliimde ise pazarlama karmasinin
tiikketici tercihleri tizerindeki etkisini incelemek i¢in olusturulan dlcekte sirasiyla Bradley (2001), Yoo
ve Donthu (2002), Netemeyer vd (2004), Aaker (1996), ve Yaras (2004)’mn calismalarindan
faydalanilarak pazarlama karmasi faktorlerinden iiriin igin 5, fiyat i¢in 5, dagitim igin 4 ve tutundurma
icin ise 4 degiskenden olusan toplam 18 maddelik bir dlgekten faydalanilmustir. Ugiincii boliimde ise
tilketicinin algiladigi kalite, Sweeney ve Soutar (2001)’1n ¢alismasindan alinan 3 degisken ile hazirlanan
5°1i likert dlgegi ile Ol¢lilmiistiir.

3.5. Verilerin Analizi

Veri analizi i¢in 6ncelikle u¢ degerler, mahalanobis uzaklig: ile belirlenmistir. Calismada verilerin
normallik degerlerini incelemek icin basiklik ve garpiklik degerleri kontrol edilmis ve bu degerlerin
Tablo 2’de goriildiigi tizere +2 ve -2 araliginda (Hahs-Vaughn ve Lomax, 2013; Hair, Black, Babin,
Anderson ve Tatham, 2006) normal dagilim gosterdigi saptanmistir. Algilanan kalite ile menge iilke
etkisi ve algilanan kalite toplam puan ve alt boyutlarinin toplam puani arasindaki iligkinin
belirlenmesinde Pearson korelasyon analizi kullanilmistir. Ulke mensei etkisinin algilanan kalite ve
pazarlama karmasii yordamasinda ve pazarlama karmasinin algilanan kaliteyi yordama diizeyinin
belirlenmesinde standart regresyon analizi kullanilmigtir

Tablo 1. Katilimcilarin Mense Ulke Etkisi, Pazarlama Karmasi ve Algilanan Kalite Toplam Puan ve Alt
Boyutlarma Iliskin iliskin Betimsel Analiz Sonuglar1

N X Ss Carpiklik Basiklik

Mense Ulke Etkisi 820 64,2976 15,2663 -,125 1,432
Pazarlama Karmasi 820 53,9841 9,0850 422 1,921
Algilanan Kalite 820 10,0683 2,1088 -,079 1,133
Yiiksek Uriin Kalite Standartlar 820 28,5220 7,6906 -,232 1,178
Sosyokiiltiirel Geligsmislik 820 25,3488 5,7242 -,289 1,074
Sayginlik ve Taninmiglik 820 10.4268 3.1515 ,233 ,505

Yiiksek Uriin Kalite Standartlar 820 36,5659 6,5390 231 1,329
Etkin ve Yogun Pazarlama Tletisimi 820 10,8866 3,1808 ,048 277

Yaygin Promosyonlar 820 9,7744 1,8281 271 1,166

4. BULGULAR
4.1. Gecerlilik ve Giivenirlilik Analizleri
4.1.1. Acimlayic1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizine iliskin Bulgular

Daha once gelistirilen 3 maddelik algilanan kalite, 22 maddelik mense iilke etkisi ve 18 maddelik
pazarlama karmas 6lgekleri 820 kisiye uygulanmustir. Buna gore, oncelikle veri setinin faktor analizi
icin uygunlugu test edilmistir. Olgeklerin KMO ve Barlett testi sonuglar1 Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Olgeklerin KMO ve Barlett Testi Sonugclari

Algilanan Kalite Olgegi Mense Ulke Algis1 Olgegi Pazarlama Karmasi Olgegi
KMO 0.730 0.973 0.934
Barlett X2 1148.865 14648.110 8209.695
Testi Sd 136 231 136
P .000 .000 .000
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Tablo 2’de goriildiigii gibi Algilanan Kalite Olgegi’nin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,730;
Mense Ulke Etkisi Olgegi nin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,973 ve son olarak algilanan kalite
dlgeginin Algilanan Kalite Olgegi’nin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,934 olarak bulunmustur.
Bu test sonuglar1 veri setlerinin faktor analizi i¢cin uygunlugunu gostermektedir. KMO degerleri 0,90
miikemmel, 0,80 ¢ok iyi, 0,70 iyi, 0,60 orta, 0,50 zayif ve 0,50’nin alt1 ise kabul edilemez olarak
yorumlanmaktadir (Sharma, 1996). Arastirmanin faktor analizi sonuglarina gore KMO degerleri 0,730-
0.934 araliginda bulunmustur. Bu sonuglar KMO degerinin miikemmel oldugunu goéstermektedir.
Degiskenler arasinda iliski olup olmadigini test eden Barlett testleri de her bir dlgek i¢cin anlamli
bulunmustur (X?= 11819.469, p=0,000). Eldeki veriler ve sonuglar degiskenler arasinda yiiksek
korelasyonlar oldugunu gostermektedir. Diger bir ifade ile veri setleri faktor analizi i¢in uygundur.

Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginin degerlendirilmesinde yukaridaki yontemlerin
yani sira korelasyon matrisine de bakilmaktadir. Algilanan kalite 6l¢egi i¢in elde edilen bulgularin
korelasyon matrisi incelendiginde en diisiik degerin 0,870; mense lilke etkisi 6l¢egi icin elde edilen
bulgularin korelasyon matrisi incelendiginde, en diisiik degerin 0,490; pazarlama karmasi ve algilanan
kalite olgegi icin elde edilen bulgularin korelasyon matrisi incelendiginde, en diisiik degerin 0,527
oldugu goriilmektedir. Bu da yine degiskenler arasindaki iliskilerin yiiksek olduguna iligkin verileri
Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6’da yer alan madde faktor yiik degerlerinden goriilmektedir.

Faktor sayisinin belirlenmesinde 6zdeger istatistiginden (Eigenvalue) yararlamlmaktadir. Ozdeger
istatistigi 1’den biiyiik olan faktorler anlamli olarak kabul edilmekte olup 1 veya 1’den biiyiik olarak
almabilmektedir. Bu degerin 1’den kiigiik oldugu faktorler ise dikkate alinmamaktadir. Arastirmada
Ozdegeri (eigenvalue) 1°den biiylik olan faktorler dikkate alinmistir. Tablo 3 ’de faktor analizi sonucu
ile elde edilen faktorlerin 6zdegerleri ve agikladiklart varyans miktarlart verilmistir.

Tablo 3. Alt Boyutlarin Agiklanan Varyans Oranlar

Olgekler Boyutlar Ozdeger Varyans Yigilmali Frekans
Algilanan Kalite Olcegi 1. Boyut 2.348 78.272 78.272

1. Boyut 12.503 56.834 56.834
Mense Ulke Etkisi Olgegi 2. Boyut 1.375 6.249 63.083

3. Boyut 1.132 5.145 68.227

1. Boyut 7.596 44.682 44.682
Pazarlama Karmasi Olgegi 2. Boyut 2.307 13.571 58.254

3. Boyut 1.202 7.072 65.325

Tablo 3’te goriildiigii gibi Algilanan Kalite Olgegi’nin dzdegeri 2.348 olan birinci faktdriiniin tek basina
acikladigi varyans oran1 % 78.272 oldugu goriilmektedir. Bu durum 6lg¢egin tek boyuttan olustugunu
gostermektedir. Mense Ulke Etkisi Olgeginin dzdegeri 12.503 olan birinci faktoriiniin tek basina
acikladigi varyans oran1 % 56.834; 6zdegeri 1.375 olan ikinci faktoriiniin tek basina agikladigr varyans
orani %6.249 ve 6zdegeri 1.132 olan li¢ilincii faktoriiniin tek bagina agikladigi varyans orani %5.145
oldugu gériilmektedir. Olgegin ii¢ alt boyutunun birlikte acikladigi toplam varyans orani %68.227
oldugu goriilmektedir. Bu durum 6l¢egin ii¢ boyuttan olustugunu gostermektedir. Pazarlama Karmasi
Olgegi’nin 6zdegeri 7.596 olan birinci faktoriiniin tek basina agikladigi varyans orami % 44.682;
0zdegeri 2.307 olan ikinci faktoriiniin agikladig1 varyans orani %13.571 ve 6zdegeri 1.202 olan {igiincii
faktoriinlin agikladig1 varyans orani % 7.072 oldugu goriilmektedir. Bu durum olcegin iic boyuttan
olustugunu gostermektedir. Faktor analizinde varyans orani ne kadar yliksek olursa 6l¢egin faktor yapisi
da o oranda giiglii olmaktadir. Algilanan Kalite Olgegi i¢in bulunan varyans oraninin yiizdesi %78;
menge iilke etkisi 6lgegi igin bulunan varyans oraninin yiizdesi %68; Algilanan Kalite ve Pazarlama
Karmas1 Olgegi igin bulunan varyans oraninin yiizdesi %65 oldugu saptanmistir. Bulunan bu sonuglar
varyans oranlarinin ideal varyans oraninin iistiinde oldugunu gostermektedir.

Olgeklerin faktdr sayilari belirlendikten sonra madde faktdr yiiklerinin belirlenmesi igin analiz
yapilmistir. Algilanan Kalite Olgegi’nin madde faktor yiik degerleri Tablo 4’te; Mense Ulke Etkisi
Olgegi’nin madde faktor yiik degerleri Tablo 5°te ve son olarak Algilanan Kalite ve Pazarlama Karmasi
Olgegi’nin madde faktor yiik degerleri Tablo 6°da yer almaktadir.
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Tablo 4. Algilanan Kalite Olgegi’nin Maddelerinin Faktor Yiik Degerleri

Maddeler 1. Boyut
1. Beko markali iiriinler kalitelerini ¢ok uzun siire korurlar .902
2. Beko markasi kullanildigs siire icerisinde kalitesini korur. .882
3. Beko markali iriinlerde isgilik kalitesi yiiksektir. .870

Tablo 4’te yer alan faktor yiik degerleri bulunduklar1 boyutun altinda siralanmistir. Buradaki yiik
degerleri maddelerin alt boyutla olan iligkisini agiklayan katsayilardir ve tek faktor yapisinin ortaya
cikmasina yardimci olurlar. Buna gore Tablo 3 incelendiginde, 3 maddeden olusan tek faktore ait yiik
degerlerinin ,870 ile ,902 arasinda degistigi goriilmektedir.

Tablo 5. Mense Ulke Etkisi Olgegi’nin Maddelerinin Faktor Yiik Degerleri

Maddeler 1.Boyut 2.Boyut 3. Boyut
Faktor 1. Yiiksek Kaliteli Uriin

1. 1. Tiirkiye ekonomisi Almanya ekonomisine benzemektedir .699

11. Tiirk Griinlerinin degeri vardir. .614

12. Tiirk Girtinlerinin titiz ig¢iligi vardir .662

16. Tiirk ev aletleri yiiksek teknolojiye sahiptir .720

17. Tiirk ev aletleri genel olarak miikemmeldir 799

18. Tiirk ev aletleri uzun dmiirlidiir .788

19. Tiirk ev aletlerinin kaliteli servisi vardir 751

20. Tiirk ev aletleri iyi is¢ilige sahiptir .806

21. Tiirk ev aletlerinin dis tasarim ¢ekicidir 734

22. Turk ev aletleri enerji tasarruflu iiriinlerdir 748

Faktor 2. Sosyokiiltiirel Gelismislik

2. Tirkler iyi egitimlidirler .667

3. Tiirkler yiiksek standartlara ulagmaktadirlar .639

4. Tiirkler uluslararasi iliskilerde katilimcidirlar .682

6. Tiirkler dost canlis1 ve sevimlidirler .661

7. Tirkler teknik egitime sahiptirler .609

8. Tirkler ¢aliskandirlar .662

13. Tiirk Girtinleri birgok iilkede satilmaktadir .662

14. Tiirk {iriinleri kolaylikla bulunabilmektedir .629

Faktor 3. Sayginlik ve Taninnmshk

5. Tiirklerin yasam standartlar yliksektir 512
9. Tiirk tirtinlerinin iletisimi yogun olarak yapilmaktadir .708
10. Tiirkiye agirlikli olarak endiistriyel tirtinlerle taninmaktadir 733
15. Tiirk {irtinleri liix iiriinlerdir 740

Tablo 5’te yer alan faktor yiik degerleri bulunduklar1 boyutun altinda siralanmistir. Buradaki yiik
degerleri maddelerin alt boyutlarla olan iliskisini agiklayan katsayilardir ve 22 faktér ve 3 alt boyutun
ortaya ¢ikmasina yardimei olurlar. Buna gore Tablo 3 incelendiginde, 17 maddeden olusan ii¢ faktore
ait yiik degerlerinin ,512 ile ,806 arasinda degistigi goriilmektedir. Ayrica Tablo 5 incelendiginde, on
maddeden olusan birinci faktore ait yiik degerlerinin ,614 ile ,806 arasinda, sekiz maddeden olusan
ikinci faktore ait yiik degerlerinin ,609 ile ,682 arasinda, dort maddeden olusan {iglincii faktdre ait yiik
degerlerinin ,512 ile , 740 arasinda, degistigi goriilmektedir.

Faktor yilik degerlerinin bulunmasindan sonra madde analizi ¢aligmalarina gecilmeden, faktorler diger
bir ifade ile boyutlar isimlendirilmeye calisilmistir. Bu asamada maddelerin igerikleri ve kuramsal
aciklamalar dikkate alinmistir. Boyutlarin sirasi, madde numaralarimin kiigiikten biiylige dogru
siralanmasiyla elde edilmistir. Buna gore, 6l¢me aracinda yer alan 1., 11.,12., 16., 17., 18., 19., 20., 21.
ve 22. maddeler, birinci boyutu olusturmakta olup, bu maddelerin tamaminin “yiiksek kaliteli {irlin” ile
ilgili oldugu goriilmektedir. Her faktor altindaki en yiiksek yiik degerlerine bakildiginda, bu alt boyut
icin Tiirk ev aletlerinin is¢ilik kalitesinin iyi oldugu, genel olarak miikemmel bulundugu ve uzun émiirlii
oldugu gibi degiskenler 6n siralardadir

Olgme aracindaki 2.,3., 4., 6., 7., 8., 13. ve 14. maddeler ikinci boyutu olusturmakta olup, icerikleri
incelendiginde, bu maddelerin tamaminin “sosyokiiltiirel gelismislik™ ile ilgili oldugu goriilmektedir.
Bu alt boyut i¢in, uluslararasi iligkilerde katilimei, yiiksek egitim seviyesine sahip ve dost canlist olarak
tanimlanirken, genel ¢ercevede sosyokiiltiirel agidan gelismis olarak yorumlanmustir.
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Olgme aracindaki 5., 9., 10. ve 15. maddeler iigiincii boyutu olusturmustur. Maddelerin icerikleri
incelendiginde, bu boyut “sayginlik ve taninmishk” ile ilgili bulunmustur. Bu alt boyuttaki maddeler
icerik acisindan iiriinlerin “Premium” olarak nitelendigi ve endiistriyel iirlinleriyle tanindig1 ifadeleri
yiiksek yiik degerine sahiptir.

Tablo 6. Pazarlama Karmas1 Olgegi’nin Maddelerinin Faktor Yiik Degerleri
1 2. €

BT Boyut Boyut Boyut
Faktor 1. Yiiksek Kalite ve Hizmet Standartlar:

1. Beko markasi ¢ok genis bir {iriin segenegi sunmaktadir. .679

2. Beko markali {iriinler ¢ok yiiksek standartlarda iiretilirler. .860

3. Beko markali iirinlerin dizayn1 miikemmeldir. .756

4. Beko iirtinleri yenilik¢idir .842

5. Beko markali irtinler kalitelerini ¢ok uzun siire korurlar .834

8. Beka markali irtinlerin satildig1 magazalar segkin magazalardir .566

10. Beko markali tirlinlerin satildig1 magazalar iyi dizayn edilmistir. .527

11. Beko markali tirlinlerin satildig1 magazalarda miisteriye 6zen gosterilir. 489

16. Beko markasi kullanildig: siire icerisinde kalitesini korur. 71

17. Beko markali lirlinlerde is¢ilik kalitesi yliksektir. .804

Faktor 2. Etkin ve Yogun Pazarlama Iletisimi

12. Beko markasi ¢ok sik reklam yapar 817

13. Beko markasi rakip markalarin kampanyalarina kiyasla reklam i¢in daha ¢ok harcama yapar .864

14. Beko markasi halkla iliskiler faaliyetleri nemlidir 27

15. Pek ¢ok {inlii kiginin Beko markasi kullandigini gériiyorum. .836

Faktor 3. Yaygin Promosyonlar

6. Beko markali iirtinler sik sik indirimli fiyattan satilirlar .800
7. Beko markali iiriinlerin fiyatlar1 magazadan magazaya degismektedir. .660
9. Beko markali iiriinlerin satildigi magazalar yaygindir. 671

Tablo 6°da yer alan faktor yiik degerleri bulunduklar1 boyutun altinda siralanmustir. Olgegin yapilan
faktor analizi sonucunda 18 madde olan 6lgek maddelerinden binisik olan 1 madde ¢ikarilmigtir. Yiik
degerleri maddelerin alt boyutlarla olan iliskisini agiklayan katsayilardir ve 3 faktdr yapisinin ortaya
ciktigini gostermektedir. Buna gore Tablo 6 incelendiginde, 17 maddeden olusan ii¢ faktore ait yiik
degerlerinin ,489 ile ,864 arasinda degistigi goriilmektedir.

Ayrica Tablo 6 incelendiginde, on maddeden olusan birinci faktdre ait yiik degerlerinin ,489 ile ,860
arasinda, dort maddeden olusan ikinci faktore ait yiik degerlerinin ,727 ile ,864 arasinda, {i¢ maddeden
olusan ligiincii faktdre ait ylik degerlerinin ,671 ile ,800 arasinda degistigi goriilmektedir.

Faktor yiik degerlerinin bulunmasindan sonra madde analizi ¢alismalarina gegilmeden, faktorler diger
bir ifade ile boyutlar isimlendirilmeye calisilmistir. Bu asamada maddelerin igerikleri ve kuramsal
aciklamalar dikkate alinmistir. Boyutlarin sirasi, madde numaralarinin kiigiikten biiyilige dogru
siralanmasiyla elde edilmistir. Buna gore, 6l¢gme aracinda yer alan 1., 2., 3.,4.,5.,8.,10., 11., 16. ve 17.
maddeler, birinci boyutu olusturmakta olup, bu maddelerin tamaminin “yiiksek kalite ve hizmet
standartlar1” ile ilgili oldugu goriilmektedir. Her faktor altindaki en yiiksek yiik degerlerine bakildiginda,
bu alt boyut i¢in Beko markali {iriinlerin yiiksek tiretim kalitesine sahip oldugu, yenilik¢i oldugu ve
kalitesini uzun siire korudugu gibi degiskenler 6n siralardadir.

Olgme aracindaki 12., 13., 14. ve 15. maddeler ikinci boyutu olusturmakta olup, igerikleri
incelendiginde, bu maddelerin tamaminin “etkin ve yogun pazarlama iletisimi” ile ilgili oldugu
goriilmektedir. Bu alt boyutta marka iletisimi igin rakiplerinden daha fazla yatirim yaptigi ve iinlii
kisilerin de Beko kullandiginin diisiiniildiigli yorumlanmaistir.

Olg¢me aracindaki 6., 7. ve 9. maddeler iiciincii boyutu olusturmakta olup, igerikleri incelendiginde, bu
maddelerin tamaminin “etkin ve yogun pazarlama iletisimi” ile ilgili oldugu goriilmektedir. Bu alt
boyutta iirlinlerin tiiketicisiyle etkin olarak bulusturuldugu ve yaygin promosyon ile desteklendigi
ifadeleri ytliksek yiik degerine sahiptir.

Bu asamada, 6l¢gme aracinda yer alan maddelerin 6lgiilmek istenen 6zelligi ne derece Glgebildigini
belirleyebilmek amaciyla ayirt edicilik ¢alismalart yapilmistir. Madde ayirt edicilik indeksi (D),
maddelerin Sl¢iilen 6zellikle ilgili olarak kisileri ne derece ayirt ettigini gdstermektedir. Diger bir ifade
ile dlgegin 6lgmeyi amagladig 6zellige yiiksek diizeyde sahip olan bireylerle, diisiik diizeyde sahip olan
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bireyleri ayirt etme giiclidiir. Madde ayirt edicilik indeksi -1 ile +1 arasinda degisebilir. Bu degerin
negatif olmasi, maddenin 6lgiilen 6zellik bakimindan bireyleri ters ayirt ettigini gosterir. Bu nedenle, bu
tir maddeler testten ¢ikarilmalidir (Biiytikoztiirk vd, 2014). Madde ayirt edicilik degeri, testin toplam
puanlarina goére olusturulan alt %27 ve iist %27’lik gruplarin madde ortalama puanlar1 arasindaki
farklarin bagimsiz t-testi kullanilarak test edilmesiyle bulunabilir.

Madde ayirt edicilik galismasinda, oncelikle katilimcilarin 6lgekten almig olduklari toplam puanlar
hesaplanarak biiytikten kiiclige dogru siralanmustir. Daha sonra, (%27) deger dikkate alindiginda, kesme
islemi istten (en yiiksek puanlar) 221 ve alttan 221 (en disiik puanlar) kisiyi kapsayacak sekilde
uygulanmisg, boylece grup basina 221 kisi olmak iizere 2 gruptan olusan 442 kisi elde edilmistir. Elde
edilen alt ve {ist gruplar i¢in bagimsiz t-testi uygulanmis olup gruplar arasindaki farklar incelendiginde
sonuglar tiim maddeler i¢in anlamli bulunmustur (p=0,000).

Olgeklerin gegerlilik ve madde ayirt edicilik degerleri incelendikten sonra 6lgme araglarimin
giivenilirligini saglamak amaciyla i¢ tutarlilik katsayilar1 belirlenmistir. Her bir maddenin varyansina
dayal1 olarak hesaplanan Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayilar1 Tablo 10°da yer almaktadir.

Tablo 10. Olgeklerin Cronbach Alfa I¢ Tutarlilik Degerleri

Olgek Madde Sayist Cronbach Alpha Katsayist
Algilanan Kalite Olgegi 3 .861
Ulke Mengei Etkisi Olcegi 22 .962
Pazarlama Karmasi Olgegi 17 914

Tablo 10 incelendiginde, Algilanan Kalite Olgegi’nin toplaminda ortaya ¢ikan Cronbach alfa degeri
,861; Ulke Mensei Etkisi Olgegi’nin toplaninda ortaya ¢ikan Cronbach alfa degeri ,962 ve son olarak
Pazarlama Karmasi ve Algilanan Kalite Etkisi Olgegi’nin toplaminda ortaya gikan Cronbach alfa degeri
914 olarak oldukca giivenilir oldugu saptanmistir. Bdylece, Ol¢eklerin toplaminin kabul edilebilir
derecede giivenilirligi sagladigi goriilmiistiir.

4.2. Kaorelasyon Analizi

Katilimcilarin algilanan kalite, iilke mensei algisi ve pazarlama karmasi arasindaki iligkinin belirlenmesi
icin Pearson Korelasyon analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 11’°de sunulmustur.

Tablo 11. Algilanan Kalite, Ulke Mensei Etkisi ve Pazarlama Karmasi ve Algilanan Kalite Arasindaki

Korelasyonel Iligki

1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. Algilanan Kalite Toplam 1
2. Ulke Mensei Toplam ,390%* 1
3. Pazarlama Karmasi ,834*%*  464** 1
4. Yiiksek Uriin Kalite Standartlart ,390**  960**  441** 1
5. Sosyokiiltiirel Gelismislik ,366**  ,913**  405** | 795*%* 1
6. Saygilik ve Taninmishk 274%*  BA2**  A34**  767** 665** 1
7. Yiiksek Uriin Kalite Standartlari 913*%*  423**  Q37**  413** 398** | 320** 1
8. Etkin ve Yogun Pazarlama fletisimi ,346** | 357**  687** 333%*  232%*  AQ5%*  417** ]
9. Yaygin Promosyonlar AT6**  291**  703**  247**  302** 258** 624**  348** 1
** p<.01

Tablo 11°deki veriler incelendiginde algilanan kalite ile pazarlama karmasi arasinda yiiksek diizeyde
pozitif yonli anlamli bir iliski (r=.834, p< .01) ve iilke mensei toplam puan arasinda ise orta diizeyde
pozitif yonlii anlaml bir iliski (r=.390, p< .01) oldugu saptanmistir. Algilanan kalite ile iilke mensei
etkisi alt boyutlarindan yiiksek iiriin kalite standartlari (r=.390, p< .01) ve sosyokiiltiirel gelismislik (r=
.366) arasinda orta diizeyde; sayginlik ve taninmiglik (r= .274, p< .01) arasinda ise diisiikk diizeyde
anlamli bir iligkinin oldugu saptanmistir. Algilanan kalite ile pazarlama karmasi alt boyutlarmdan
yiiksek iiriin kalite standartlar1 (r= .913, p<.01) arasinda yiiksek; etkin ve yogun pazarlama iletigimi (=
.346, p<.01) ve yaygin promosyonlar (r=.476, p< .01) arasinda ise pozitif yonlii orta diizeyde anlamli
bir iligski oldugu saptanmugtir. Ayrica pazarlama karmasi ve iilke mengei (r= .464, p< .01) arasinda ise
orta diizeyde pozitif yonli anlamli bir iliskinin oldugu saptanmugtir. Yani iilke mensei etkisi arttik¢a
pazarlama karmasi ortalamasi da artmaktadir.
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4.3. Regresyon Analizi Bulgular:

Katilimcilarin mense iilke etkisinin algilanan kalite izerindeki etkisinin belirlenmesi i¢in basit regresyon
analizi uygulanmistir. Bulgular Tablo 12’de sunulmustur.

Tablo 12. Mense Ulke Etkisinin Algilanan Kaliteyi Yordamasina iliskin Basit Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken ~ Bagimli Degisken B Standart Hata B t p
Ulke Mengei Etkisi  Algilanan Kalite 0.054 .004 .390 12.119 .000
R=.390 R2=.152

F(1,818)= 146.880 p=.000

Tablo 12’ de goriildiigii iizere iilke mensei etkisi ve algilanan kalite arasinda anlamli bir iligkinin oldugu
(R = .390, R? = .152) ve iilke mensei etkisinin algilanan kalitenin anlamli bir yordayicisi oldugu
goriilmiistiir (Fgs= 146.880, p< .05). Ulke mensei etkisi algilanan kalitedeki degisimin yaklagsik
yaklasik %15’ ini a¢iklamaktadir.

Katilimcilarin mense iilke etkisinin pazarlama karmasi iizerindeki etkisinin belirlenmesi i¢in basit
regresyon analizi uygulanmistir. Bulgular Tablo 13’te sunulmustur.

Tablo 13. Mense iilke etkisinin pazarlama karmasini Yordamasina iliskin Basit Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken ~ Bagimli Degisken B Standart Hata B t p
Ulke Mensei Etkisi ~ Pazarlama Karmas1 0.276 .018 464 14.966 .000
R=.464 R2= 215

F(1,818)= 223.979 p=.000

Tablo 13’te gorildiigii lizere iilke mengei etkisi ve pazarlama karmasi arasinda anlamli bir iligkinin
oldugu (R = .464, R? = .215) ve iilke mensei etkisinin pazarlama karmasinin anlaml bir yordayicisi
oldugu goriilmiistiir (F (1s18= 223.979, p< .05). Ulke mensei etkisi pazarlama karmasindaki degisimin
yaklasik yaklasik %22’ sini agiklamaktadir.

Katilimcilarin pazarlama karmasi etkisinin algilanan kalite iizerindeki etkisinin belirlenmesi i¢in basit
regresyon analizi uygulanmistir. Bulgular Tablo 14°te sunulmustur.

Tablo 14. Pazarlama karmasinin algilanan kaliteyi Yordamasina Iliskin Basit Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken ~ Bagimli Degisken B Standart Hata B t p
Pazarlama Karmas1  Algilanan Kalite 194 .004 .834 43.270 .000
R=.834 R2=.696

F(1,818)= 1872.262 p=.000

Tablo 14’te goriildiigii lizere pazarlama karmasi ve algilanan kalite arasinda anlamli bir iligkinin oldugu
(R = .834, R? = .696) ve pazarlama karmasinin algilanan kalitenin anlamli bir yordayicisi oldugu
goriilmiistiir (Fi,818= 1872.262, p< .05). Pazarlama karmasi algilanan kalitedeki degisimin yaklagsik
%70’ini agiklamaktadir.

5. SONUC

Tiiketicilerin mense iilkeye olan duyarliligi, uluslararas: firmalarin kiiresellesmeye baglh olarak kendi
pazarlarinda ve yeni ihracat pazarlarinda karsilastiklar1 rekabet nedeni ile pazarlama ve marka yonetimi
yapanlar i¢in 6nemli bir konu haline gelmektedir. Arastirmacilar, bu zamana kadar menge {ilke etkisine
yanit olarak tiiketicilerin kalite yargilarini ve degerlendirmelerini kapsamli bir sekilde incelemislerdir.
Ancak, menge iilke etkisinin 6l¢en ¢ok sayida bilimsel aragtirmaya ragmen, bir ara degisken olan
pazarlama karmas1 degiskenleri ile olan iligkisini ve algilanan kalite {izerindeki etkilerini 6lgen bir
arastirmaya rastlanmamustir. Uretimin yapildig1 yer tiiketicinin satin alma kararini etkileyebilen iiriiniin
algilanan kalitesi i¢in dnemli bir ipucudur. Gergek pazardaki mense iilke etkisinin 6lglilmesi 6nemlidir
zira kontrollii arasgtirmalarda gozlemlenen neticeler bir gosterge olarak degerlendirilmesine karsin
gercek pazar giktilar1 kadar gergekei olmayacaktir.

Bu ¢alisma, tiiketicilerin karar verme siirecinde énemli bir yeri olan algilanan kaliteyi etkileyen mense
iilke etkisini ve bu etkinin uluslararasi pazarlarda yer alan markalarin konumlarini kuvvetlendirmek igin
pazarlama karmasi degiskenlerini kullanarak gelistirdiklerini pazarlama stratejileri ile desteklenmesini
konu almaktadir. Bu ¢ercevede gelismis bir {ilke olan Almanya’da Alman tiiketiciler 6rnekleminde,
mensei llkesi Tirkiye olan Beko markasinin Alman tiiketicileri tarafindan algilanan kalitesi, pazarlama
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karmas1 degiskenlerinin etkisi ve ait oldugu tilkenin mensei etkisi bu ¢alismanin yapisini olusturmustur.
Almanya pazarimin bu c¢alismaya konu se¢ilmesinin en 6nemli sebebi Alman menseili beyaz esya
iireticilerinin beyaz esya iiretim teknolojilerine ve diinya beyaz esya pazarna liderlik etmesidir.
Aragtirmanin sonucunda menge iilke etkisinin algilanan kalitedeki degisimin (0,15), mense iilke
etkisinin pazarlama karmasindaki degisimin (0,22) ve pazarlama karmasmin algilanan kalitedeki
degisiminin (0.70)’ini agiklamaktadir.

Pazarlama degiskenleri genellikle tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in iirliniin fiziksel, gorsel veya sozlii
ozellikleri kullanmaktadir. Uriiniin {izerindeki etikette yer alan bilgilerle temsil edilen mense iilkenin
gorsel uyaranlar1 ve ayn1 zamanda etiket iizerindeki "made in” ifadesi digsal bir 6zellik olarak tartigma
konusu olarak degerlendirilmektedir. Markalarin satisa sunulduklar1 uluslararasi pazarlarda ait olduklari
iilkelerin “mense iilke” etiketi ile degerlendirmelerinden dogrudan etkilendiklerini sdylemek
miimkiindiir. Tiiketicilerin mense iilke algis1 olumlu ise markanin algis1 da olumlu olacaktir ve rekabet
giiciiniin de bundan olumlu yonde etkilenmesi beklenecektir. Bu durum markanin pazar performansim
da giiglii bir sekilde etkileyecektir. Ayni kosullarda ama mense iilke algis1 negatif olan bir markaya
karsin mense iilke algisi olumlu olan bir marka i¢in artan rekabet giicii ile pazara giris maliyetinin daha
diisiik gergeklesmesi s6z konusu olacaktir. Pazarlama karmasinin degiskenleri arasinda tiriiniin kendisi,
fiyati, promosyonu ve dagitim ile birlikte mengse iilke kavraminin da besinci unsur olarak goriilmesi
gerektigini 6ne siirmektedir.

Alman tiiketiciler Beko markali beyaz esya iiriinlerini yiliksek kaliteli iiriin olarak kabul ettikleri
gozlemlenmektedir. Buna ilave olarak markanin ait oldugu mense iilkeyi de (made in Turkey)
sosyokiiltiirel acidan gelismis olarak degerlendirmektedirler. Algilanan kalite ile mense iilke arasinda
orta derecedeki pozitif yonlii anlamli iligkiye ragmen, algilanan kalite ve mense iilke etkisinin alt boyutu
olarak ¢ikan sayginlik ve taninmiglik diisiik diizeyde bir iliski olarak saptanmigtir. Alman tiiketicilerin
gozilinde Tiirkiye sanayi ve teknoloji alaninda s6z sahibi, iiriin iiretimi ve gelistirmesinde bilinen saygin
ve taninmig bir iilke olarak algilanmamistir. Bagka bir agidan bakildiginda da Tiirkiye nin beyaz esya
iiretiminde bilinen marka bir iilke olarak algilanmamis olmas1 da degerlendirilebilir. Bununla beraber
Tiirkiye, beyaz esya iiriinlerinde Cin’den sonra diinyanin ikinci en biiyiik, Avrupa’nin en biiyiik tiretim
iissii olarak 2019 yilinda buzdolabi, derin dondurucu, camasir makinesi, kurutucu, bulasik makinesi ve
firindan olusan {irlin gruplar1 toplaminda 28,2 milyon adetlik tiretimiyle Tiirkiye’nin sanayi giiciine en
yiiksek katki saglayan sektorleri arasinda yer almaktadir. Beyaz esya sektorii 2019 yilinda yaklagik
olarak 3,8 milyar USD dis ticaret fazlasi vererek 2019 Tiirkiye dis ticaret dengesine pozitif yonde katki
saglayan nadir sektorlerden birisi olmustur. Tiirkiye beyaz esya lretiminde Olgek ekonomisini
yakalayarak diinyanin en onemli {iretim Uslerinden biri olmasina karsin hala Alman tiiketicisinin
nazarinda beyaz esya sektoriinde bir marka olarak algilanmamaktadir. Bunun en 6nemli sebeplerinden
biri Alman beyaz esya markalarinin 100 yi1ldan daha fazla bir siiredir markalagmaya yatirim yaptiklari
ve yakin zamana kadar teknoloji ve ar-ge’de lider olmalari, bir diger sebebi ise Tiirk beyaz esya
iireticilerinin son 25 senedir teknolojide Alman {ireticileri yakalayarak uluslararasi pazarlarda kendi
markalarina yatirim yapmalaridir.

Ulke ismi ve isletmelerin pazarlama stratejileri marka yonetimine entegre edilmedigi siirece
siirdiiriilebilir bir pazar performansi séz konusu olamamaktadir. Ulke adimin yaptig1 cagrisimlar: dogru
anlayarak ve ¢agrisimlar stratejik pazarlama planlari ile birlestirmek sureti ile gelistirilebilen yonetim
becerileri markalarin ihrag pazarlarinda basarilarinin anahtar1 olacaktir. Sadece pazarlama karmasinin
degiskenleri dikkate alinmamali ve diger unsurlarda, iilkelerin ve {irlinlerin imajini etkilemektedir.
Aragtirmada pazarlama karmasinin algilanan kalite iizerindeki etkisinin olduk¢a yiiksek oldugu
goziikmektedir. Bu yeni pazarlara girecek markalarin ya da markanin tiiketici tarafindan g¢okta
taninmadig1 durumlarda pazarlama karmasi degiskenlerinin tiiketicilerin kalite algisin1 olumlu yonde
etkilediginin onemli bir gdstergesi olarak sayilacaktir. Ozellikle pazara yeni sunulan iiriiniin kalite algisi
ve bunun tiiketiciye verdigi gliven markanin yonetimi agisindan ¢ok énemlidir. Bununla beraber, iiriiniin
lansmani, tanitimi ve diizenli iletisimi ve {ilke genelinde yaygin dagitim ve fiyat ve kampanyalar1 da
iiriiniin tiiketici tarafindan kabuliinii hizlandiracaktir. Tiiketicilerin rekabet¢i bir pazarda satin alma
egilimi gosterdikleri iiriinler ig¢in arzu ettikleri kaliteye algilarmi yansitan fiyati 6demeye istekli
olduklart goriilmistiir. Almanya gibi gelismis ekonomiye sahip, tiretim teknolojilerine liderlik eden bir
iilkede, Tiirkiye menseili iireticilerin tiiketicilerin kalite algisina paralel {iriinii pazara sunmalari
durumunda fiyat indirimi s6z konusu olmayacaktir. Fiyat indirimi yerine kalite algis1 yiiksek iirlin, dogru
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ve stirdiiriilebilir iletisim ve etkin kampanyalar ile Alman markalari ile rekabet etme sansin1 bulmalari
miimkiin olacaktir.
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