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OZET

Kiiresellesme ile birlikte uluslararas: ticaretin oniindeki kisitlar biiyiik oranda kalkmistir. Internet kullanimmin
da yayginlagmasiyla birlikte ulusal pazarlarda yerel iiriinlerin yaninda ¢ok sayida yabanci orijinli iiriin yerini
almakta ve tiiketiciler artik daha fazla alternatif arasindan se¢imlerini yapabilmektedirler. Tiiketiciler agisindan
iriin gesitliliginin artmis olmasi tamamen olumlu bir gelisme gibi goriinse de satin alma siirecinde karar vermeyi
giiclestirebilmektedir. Tiiketicilerin bu tiir ¢ok alternatifli se¢im kosullarinda karar verme siirecini
kolaylastirmak ve kisaltmak iizere kullandiklar1 digsal ipuclarindan biri de {iriin iilke orijinidir. Uriin iilke orijini
genel olarak tiiketicilerin zihninde olusan olumlu veya olumsuz disiincelerin tamamuidir. Kavram igerisinde
iiriinlerin iiretim, tasarim, montaj gibi birtakim bilgiler igermektedir.

Bu ¢alismada hizmet sektoriinde iiriin {ilke imajinin tiiketicini giivenine, marka bilinirligi ve hizmet tiirii ile ortak
etkisinin arastirilmasi amaglanmis ve bu dogrultuda iiriin iilke imajimin iiriine 6zel etkisi dikkate alinarak
bankacilik ve GSM Operator olarak iki farkli hizmet tiiriine ¢aligmada yer verilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi
Usak Universitesi grencileri olarak belirlenmistir. Kolayda érnekleme yontemi kullanilarak belirlenen toplam
400 6grenci, arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Arastirmada marka bilinirligi ve {ilke grup i¢i (within-
subjects design), hizmet tiirli ise gruplar aras1 (between-subjects design) olmak iizere karma faktoriyel tasarim
(mixed factorial design) kullamlmustir. Arastirma sonucunda iilke orijinin hizmete duyulan giiven {izerinde
anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmis ve ayni zamanda iilke orijini ve marka bilinirliliginin hizmete duyulan
giivene ortak etkisi anlamli bulunmustur. Ancak iiriin iilke orijininin, hizmete duyulan giivene olan etkisinin
Uriin tiirline gore farklilasmadigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Ulke Orijini, Tiiketici Giiveni, Satin Alma Karar1, Hizmet Pazarlamas1

ABSTRACT

With globalization, the restrictions in front of international trade have been removed to a large extent. With the
widespread use of the Internet, many products of foreign origin are taking their place in national markets as well
as local products, and consumers can now choose from more alternatives. Although the increase in product
variety seems to be a completely positive phenomenon for consumers, it can make it difficult to make a decision
in the purchasing process. One of the external cues used by consumers to facilitate and shorten the decision-
making process in such multi-alternative selection conditions is the country of origin of the product. The product
country origin is all of the positive or negative thoughts that occur in the minds of consumers in general. The
concept includes some information such as production, design, assembly of the products.

In this study, it is aimed to investigate the common effect of product country image on consumer trust, brand
awareness and service type in the service sector, and in this direction, considering the product-specific effect of
product country image, two different service types as banking and GSM Operator are included in the study. The
main population of the research was determined as Usak University students. A total of 400 students determined
using the convenience sampling method constitute the sample of the research. In the research, mixed factorial
design was used as brand awareness and within-group (within-subjects design) and service type (between-
subjects design). As a result of the research, it has been determined that the country of origin has a significant
effect on the trust in the service and at the same time, the joint effect of country origin and brand awareness on
service trust was found to be significant. However, it has been determined that the effect of the origin of the
product country on the trust in the service does not differ according to the product type.

Keywords: Product Country of Origin, Consumer Trust, Purchasing Decision, Service Marketing

Kiiresellesme, ulasim ve iletisim sektorlerinde yasanan teknolojik ilerlemeler gibi bir dizi gelisme isletmeler arasi
rekabetin kapsamini, yerel veya ulusaldan dlgekten kiiresele taginmistir (Mihm, 2007: 1). Giiniimiizde uluslararasi
rekabetten etkilenmeyen isletme yoktur 6nermesi ilk bakista abartili gelse de giinliik hayatta yapilacak gozlemler
bile bu gergegi gérmek icin yeterli olmaktadir. Hedef pazari, bulundugu mahallede yasayanlar olan mahalle
bakkallar1 bile yerel ve ulusal marketlerin yaninda uluslararasi firmalarla rekabet etmek zorunda kalmaktadir
(Bertoli, 2013: 1).
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Bu siirecin hizlanmasinda énemli etkenlerden bir digeri de e-ticarettir. E-ticaret, tiiketicilere ulusal pazarlar yaninda
tilke smirlar digindaki pazarlara da ulasim imkani saglamaktadir. Dolayisiyla yerel pazarlarda hem ulusal hem de
uluslararas1 rekabet tehdidiyle kars1 karsiya kalan isletmeler i¢in uluslararasi pazarlama stratejik bir gereklilik
haline almistir (Moriuchi, 2021: 515).

Uluslararasilagsma siireci ile birlikte ulusal pazarlarda yerel iiriinler yaninda ¢ok sayida yabanci {iriiniin yerini
almasi, iriin say1 ve g¢esitliliginde 6nemli artisa yol agmustir. Bu artis tiiketicilere bir taraftan ihtiya¢ ve
beklentilerine daha uygun iiriin avantaji saglarken diger taraftan daha fazla {iriinii degerlendirme zorlugu ve yiikii
ile kars1 karsiya birakmustir (Simonson, 1999: 348). Cok sayida triinii degerlendirmenin etirecegi zihinsel yiikten
kurtulmak isteyen tiiketiciler siklikla kisa yollara bagvurmaktadirlar (Hoyer, 2017: 233). Daha 6nce kullanmadiklari
tirtine iligkin dogrudan deneyim sahibi olmayan tiiketiciler; firma imaji, kulaktan kulaga iletisim, fiyat ve marka
imaj1 gibi digsal ipuglar ile iiriin kalitesi hakkinda ¢ikarimda bulunmaya calisirlarken yabanci orijinli iriinlerin
degerlendirilmesinde bunlarin diginda {iriin ilke orijini de 6nemli yer tutmaktadir. Dolayisiyla iilke orijini
uluslararas1 pazarlarda basarili olmak isteyen isletmeler icin dikkate alinmasi gereken onemli faktorlerden biri
haline gelmistir (Batra ve Kazmi, 2009:123).

flgili alan yazin incelendiginde iiriin iilke orijini baglaminda yapilan ¢alismalarin biiyiik oranda somut iiriinlerle ilgi
oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte pandemi nedeniyle yasanan diisiise ragmen kiiresel gayri safi yurt igi
hasilanin yaklasik % 60’n1 ve istihdamin % 50’sini (Worldbank, 2022) saglayan hizmet sektorii sahip oldugu
biiyiime hizt ve dinamizmi ile diinya ticaret hacminin % 50’si gibi bir biyiikliige ulagsmistir (WTO, 2022).
Dolayisiyla 6nemi artan iki kavram olan hizmetler ve {iriinii iilke imaj1 iliskinin yeterince aragtirildigini séylemek
miimkiin degildir. Bu nedenle {iriin iilke orijinin, somut mallardan 6nemli farkliliklara sahip olan hizmetler 6zelinde
incelenmesinin teorik ve uygulama doniik 6nemli katkilar saglayacagi aciktir.

Ulke orijini genellikle iiriin kalite algisina olan etkisiyle degerlendirilse de tiiketiciler iizerindeki etkisi ve anlanm
bunun &tesinde ¢ok boyutlu bir kavramdir (Kahle, 2000: 67). Soyutluluk ve heterojenlik gibi kendine 6zgii
ozellikleri hizmetlerin, tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesini gii¢lestirmektedir. Bu giicliik, hizmetin yabanci
isletmeler tarafindan sunulmasi durumunda daha da artmaktadir. Bu kosullarda hizmetlerde zaten 6nemli olan
giiven faktortiniin 6nemi ve rolii daha da artmaktadir (Swartz ve lacobucci, 2000: 357-358).

Uriin iilke imajinin etkisi biitiin {iriin gruplarinda aym olmayip farklilik gdstermektedir. Diger bir ifadeyle iiriine
ozel bir etki séz konusudur. Ornegin Japonya’nin elektronik iiriinlerde sahip oldugu olumlu kalite algis1 gida
riinleri igin gegerli degildir. Ayni sekilde Almanya’nin imaji mithendislik iiriinlerinin algisini olumlu etkilerken
moda iriinlerini ayn1 diizeyde etkilememekte hatta olumsuz etkileyebilmektedir (Papadopoulos ve Heslop, 2014:
21). Ayn1 zamanda risk algisina bagli olarak {iriin ilke orijininin tiiketicilerin tiriin degerlendirmelerindeki etkisi
farklilik gosterebilmektedir. Dolayisiyla iiriin iilke imaji etkisinin iiriin 6zelinde incelenmesi arastirmanin igsel
gecerliliginin saglanmasi agisindan 6nemlidir (Michaelis, 2008: 415).

Bu calismanin kavramsal ¢ergeve boliimiinde {irlin {ilke orijini, hizmet sektorii ve tiketici giiveni ile bunlarin
birbirleriyle olan iliskisine deginilmis, ¢alismanin uygulama kisminda ise tiiketicilerin hizmet giiven algisi iizerine
tirin lilke orijini etkisinin hizmet tiirlerine ve marka bilinirligine gore farklilasip farklilasmadiginin incelenmesi
amaglanmigtir. Yayginlik durumlar1 dikkate alinarak hizmet tiirli olarak bankacilik ve GMS operatorii hizmetleri
calismaya dahil edilmistir. Aragtirmada marka bilinirligi ve iilke grup ici (within-subjects design), hizmet tiirii ise
gruplar arasi (between-subjects design) olmak iizere karma faktdriyel tasarim (mixed factorial design)
kullanilmigtir. Aragtirmada iilke olarak Almanya, ABD, Giiney Kore ve Macaristan secilmistir. Segilen iilkeler,
ekonomik geligsmisglik ve sosyo-kiiltiirel farkliliklar gibi faktorler goz oniinde tutularak secilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Hizmet Sektoriinde Giiven

Insan hayatinin her doneminde ve alaninda giiven, énemli yer tutmaktadir. Ekonomik boyuttan bakildiginda ise
giiven, iktisadi karar birimlerinin kurdugu ticari iligskilerde zarar gérmeyeceklerine doniik emin olma duygusu
olarak tanimlanabilir (Ozsagir, 2007). Bir toplumda ekonomik degerler yalnizca reel faktdrlere bagh degildir.
Giliven gibi sosyal sermaye faktorleri de ekonomik degerler agisindan olduk¢a dnemlidir. 1950’11 yillardan bu yana
stiregelen arastirmalara gore yonetsel ve organizasyonel etkinligin bir kosulu olarak giiven, ekonomik etkinligi
arttirmanin bir yolu olarak goriilmektedir. Kisileraras1 giivenin birey, toplum, performans, etkinlik, is tatmini
problem ¢dzme, is birligi gibi birtakim orgiitsel ciktilar {izerinde de olumlu bir etkisi oldugu disiiniilmektedir
(Thomas vd., 2009).

Giiven, miisteri Sadakatinin temel unsurlarindan biridir. Yeni diinya diizeniyle birlikte rekabet hizla artmaya
baslamig, degisim olgusu hiz kazanmistir. Bdyle bir ortamda isletmeler kar1 amaglarken ayni zamanda
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siirdiiriilebilir bir basar1 elde etmeyi hedeflemektedir (Biite, 2011). Isletmelerin siirdiiriilebilirlik ve basar1 i¢in de
tilketici istek ve ihtiyaglarin1 6n plana alan bir yonetim anlayigina sahip olmalar1 énemlidir. Siirdiirebilirlik ve
miisteri sadakatini hedefleyen isletmeler i¢in miisteri giiveni temel kosullardan biridir (Song vd., 2012).

Hizmet kavrami, insanlarin bir arada yasamalarin dogal sonucu olarak ortaya ¢ikan bir kavramdir. Hizmetler;
tiketici istek ve ihtiyaglarini karsilamak tizere somut bir tiriiniin destekleyici unsuru veya tek basina soyut fayda ve
deneyimler olarak ifade edilebilen iiriinlerdir (Bhattacharya, 2009: 5). Ozellikle 1970’li yillardan sonra hizmet
sektoriinlin diinya ¢apinda GSYH igerisindeki pay1 onemli bir derece artmaya baslamistir. Giiniimiizde gelismis
iilkelere bakildiginda hizmet sektoriiniin payr %65-%85 aralifinda yer almaktadir. Bu oran gelismekte olan
tilkelerde de aratarak devam etmektedir. Hizmet sektoriiniin diger sektorlere oranla ekonomiye nispi olarak daha
biiyiik katki1 saglamakta ve iilkenin refahini arttirmaktadir. Hizmet sektoriiniin ekonomilerde kritik 6neme sahip bir
konumda olmasi nedeniyle sektérde yasan gelismelerin etkileri de biiyiik olmaktadir (Eyiiboglu ve Eyiiboglu,
2018).

Hizmetleri mallardan ayiran soyutluluk ve hetorejenlik gibi karakteristik 6zellikler satin alma Oncesi hizmetlerin
degerlendirilmesinde giigliige yol agmaktadir. Tiketiciler mallari; renk, tasarim ve ebat gibi somut o6zellikler
tizerinden gorece daha kolay degerlendirebilirken hizmetleri sadece satin alma Oncesi degil, satin alma sonrasi
degerlendirmeleri bile zor olabilmektedir. Tiiketicilerin hizmet satin alma siirecinde degerlendirme zorlugu
yasamalarini risk algilarimi artirmaktadir. Bu nedenle hizmet 6zellikleri tizerinden tercih igin yeterli bir
degerlendirme yapamayan tiiketiciler agisindan giiven faktorii ok daha kritik 6neme sahip olmaktadir (Swartz ve
lacobucci, 2000: 357-358).

Tiiketicilerin bir olaya doniik beklenti ve gerceklesme olasiligimi ifade eden giivenin varligi risk ve karsilikl
bagimlilik gibi kosullara baghdir. Risk kosullar1 altinda giiven, tiiketicinin hizmet isletmesinin uygun sekilde
hareket edip etmeme davranis ve niyetine iliskin kirilganligi ve belirsizligi degerlendirmesi anlamina gelir. Bu
degerlendirme karsi tarafin vaadini yerine getirebilme yeterliligi ve niyetine lizerinden gergeklestirilmektedir.
Tiiketicilerin giiven duygusu i¢in karsi tarafin sadece yapabilme yetenegi veya iyi niyeti yeterli olmamakta, her
ikisinin birlikte belirli diizeyde var olmasi gerekmektedir (Chen ve Dhillon, 2003: 304-305). Hizmetlerde
soyutluluk ve heterojenlige bagli belirsizlik, tiiketicilerin giiven ihtiyacini artirmaktadir. Genigletilmis {iriin
yaklasiminda vurgulandig tizere iiriinlerin dissal 6zelliklerinden biri olan triin tilke orijini 6nemli tiiketici giiven
unsurlarindan biri olarak kabul edilebilir (Czinkota ve Ronkainen, 2013: 304).

2.2. Uriin Ulke Orijini

Ulke orijini kavramu, iiriinlerin iiretildigi, tasarlandigi veya ait oldugu iilkelere iliskin imajimn tiiketicilerde
olusturdugu duygu ve diisiinceler biitiinii olarak tanimlanabilir (Sentiirk, 2018). Uriin iilke orijinin tiiketicilerin
kalite algis1 ve satin alma niyeti {izerinde etkili oldugunu gosteren pek cok calisma s6z konusudur (Mort ve
Duncan, 2003: 50). Tiiketiciler iiriin degerlendirmelerinde; lezzet, tasarim ve performans gibi i¢sel bilgiler yaninda
firma imaj1, fiyat ve garanti gibi dissal bilgiler olabilmektedir. Uriin iilke imaji da énemli dissal bilgilerden biri
olarak kabul edilmektedir. I¢sel bilgilerin yetersiz oldugu satin alma kosullarinda digsal bilgilerin satin alma
kararindaki agirligi ve onemi artmaktadir. Tiiketicilerin yabanci iriinlere iligkin igsel bilgi diizeylerinin yerel
iriinlere gore ¢gogu zaman daha diisiik olmasi1 digsal bilgilerden biri olan iirlin iilke imajimin énemini artirmaktadir
(Han ve Terpstra, 1989: 236). Uriinlerin iiretim, tasarim, montaj bilgilerini igeren iilke orijini, tiiketicilere iiriinlerin
kalite ve performanslari hakkinda ¢ikarimda bulunma imkani saglamaktadir (Hamin ve Elliott 2006).

Kiiresellesme ile birlikte tiiketiciler pazarda daha fazla iiriin ve hizmet ¢esidiyle kars: karsiyadir. Ozellikle satin
alacagi urtnle ilgili eksik bilgiye sahip tiiketiciler, baz1 tiriin 6zellikleri tizerinden yaptiklar1 ¢ikarimlarla en uygun
{iriinii secmeye c¢aligmaktadir. Ulke orijini etkisinin satin alma kararlar iizerinde etkisinin arastirildigi bircok
arastirmada gelismekte olan tilkelerin, gelismis tilkelerin tirettigi tirlinleri daha kaliteli, daha giizel ve daha glivenilir
olduguna dair bir ¢ikarim oldugu saptanmustir (Elliot ve Cameron 1994:49- 62). Ornegin gelismis iilkeler daha ¢ok
sanayi, teknoloji gibi alanlarda kendilerini 6ne ¢ikarak tiiketicilere saglamlik, dayaniklilik, gelismis bilgi diizeyi,
yenilikgilik gibi ¢agrisimlarda bulunmaya ¢aligir. Bu 6rnekten yola ¢ikarak teknolojik bir iiriin satin almak isteyen
bir tiiketici karsilastigi tiriinler hakkinda az bir bilgiye sahip olsa dahi se¢enekler arasinda Almanya, ABD veya
Japonya gibi gelismis iilkelerin {irtinleri yer altyorsa bu iilkelerin yaratmis oldugu yenilik¢i, dayanikli, kaliteli algist
sayesinde bu triinlere dogru egilim gostermektedirler. Bu etki kimi zaman olumlu olabilecegi gibi kimi zaman da
{iriin imajin1 olumsuz olarak etkileyebilmektedir. Ulke orijini pazarlama gevresine gore degisebilen dinamik bir
yaptya sahiptir. Isletmelerin uluslararasi pazarlarda basarili olmasi isletmelerin bireysel dogrulari yaninda iilke
imajina da baglidir. Dogru yonetilen giiclii bir imaja sahip olan tilkeler, uluslararasi pazarlarda markalarinin rekabet
giicline 6nemli katki saglayabilmektedir (Fetscherin, 2010).
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3. YONTEM
3.1. Orneklem

Uriinlerin iilke orijinleri konusunda ilgi ve bilgi diizeylerinin daha yiiksek olduklar diisiiniilerek arastirmanin ana
kiitlesi Usak Universitesi dgrencileri olarak belirlenmistir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak belirlenen toplam 400 ogrenci arastirmanin Grneklemini olusturmaktadir.
Aragtirma Orneklemi 177 kadm, 223 erkek {iiniversite 6grencisinden olusmaktadir. Ogrencilere arastirmanin
amacina iligskin gerekli agiklamalar yapildiktan sonra anketler yiiz yiize uygulanarak arastirma verileri toplanmustir.
Yapilan kontroller sonucunda eksik ve hatali oldugu tespit edilen anketler degerlendirme dis1 birakilarak 400
anketten elde edilen veriler kullanilarak istatiksel analizler gergeklestirilmistir.

3.2. Veri Toplama Araci

Arastirmada tiiketicilerin hizmet giiven algisi {izerine iriin ilke orijini etkisinin hizmet tiirlerine ve marka
bilinirligine gore farklilasip farklilasmadiginin arastirilmasi amacglanmistir. Bu amacla hizmet tiirleri olarak
tniversite 6grencilerinin daha asina olduklar1 varsayilan GSM ve bankacilik hizmetleri se¢ilmistir. GSM ve
bankacilik hizmetleri, ayn1 zamanda farkli risk diizeylerine sahip olduklari ve bu farkliigmn driin ilke orijini
acisindan degerlendirilmesi i¢in se¢ilmistir. Arastirmada marka bilinirligi ve tilke grup i¢i (within-subjects design),
hizmet tiirii ise gruplar arasi (between-subjects design) olmak iizere karma faktoriyel tasarim (mixed factorial
design) kullanilmistir. Deneysel tasarimda marka bilinirligi diisiik ve yiiksek olarak, tilke tiirli de Almanya, ABD,
Giiney Kore ve Macaristan olarak belirlenmistir. Ulke secimleri; ekonomik gelismislik, sosyo-kiiltiirel 6zellikler ve
toplumsal yakinlik gibi faktorler dikkate alinarak gerceklestirilmistir. iki diizeyli marka bilinirligi ve dort diizeyli
tilke tiirti ile toplam sekiz farkli hipotetik hizmet olusturmustur. Deneysel tasarimdaki hipotetik hizmetler sadece
marka bilinirligi ve iilke tiirli ile tanimlanmuis, diger hizmet 6zelliklerin ayn1 oldugu varsayilmistir.

Aragtirmada yer alan katilimcilar rassal olarak, GSM ve banka hizmet grubundan sadece birine katilarak
degerlendirme yapmuglardir. Tablo 1°de bankacilik hizmetine iliskin se¢im senaryosu verilmistir. Katilimcilardan,
taninirlik ve iilke orijini ¢aprazlanarak olusturulan sekiz farkli hipotetik bankanin yer aldigi senaryoyu giiven
agisindan 10 tizerinde degerlendirmeleri istenmistir. GSM operatdrleri i¢in olusturulan se¢im senaryosu Tablo 2’de
verilmistir.

Tablo 1. Bankacilik Hizmeti Se¢im Seti

1 Tanimnirhig: Yiiksek Alman Bankasi 5 Tanimirhig: Yiiksek Giiney Kore Bankasi
2 Tanimirhig: Diigiik Alman Bankasi 6 Tanimirhig: Diisiik Giiney Kore Bankast
3 Taninirhig: Yiiksek Amerikan Bankasi 7 Taninirhig Yiiksek Macaristan Bankasi
4 Tanmirhg: Diisiik Amerikan Bankasi 8 Tanmirlig! Diisiik Macaristan Bankasi

Tablo 2. GSM Operatérii Se¢im Seti
1 Tanimirhig: yiiksek Alman GSM Operatorii 5 | Taninirhig yiiksek Giiney Kore GSM Operatorii
2 Tanmirhg: diisiik Alman GSM Operatorii 6 | Taninirhig: diisiik Giiney Kore GSM Operatorii
3 Taninirhig: yitkksek Amerikan GSM Operatorii 7 | Taninirlig: yiiksek Macaristan GSM Operatdrii
4 Taninirlhig: diisiik Amerikan GSM Operatorii 8 | Taninirlig: diisitk Macaristan GSM Operatdril

4. ANALIZ VE BULGULAR

Aragtirmaya katilanlarin kendi gelir diizeylerine iliskin siibjektif degerlendirmeleri tablo 3’de verilmistir. Buna
gore arastirmaya katilanlarim gelir diizeylerini biiylik oranda alt ve orta olarak degerlendirdikleri goriilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin siibjektif gelir diizeyleri

Frekans Yiizde
Alt 117 29,3
Orta 258 64,5
Yiiksek 25 6,3

Katilimeilarin tiriin tilke orijinini satin alma kararlarinda dikkate alinma diizeyleri Tablo 4’te verilmistir. Konuya
iliskin bulgular katilimcilarin % 45,8 gibi yiiksek bir oranda iilke orijinini satin alma kararlarinda bir degerlendirme
kriteri olarak dikkate aldigini gostermektedir. Ayni sekilde katilimcilarin %33,5°1 siirekli olmasa da zaman zaman
tilke orijini dikkate aldiklarin1 gostermektedir. Katilimeilarin sadece %20’si bu soruya olumsuz cevap vermistir.

Tablo 4. Katilimcilarin satin almada iilke orijinini dikkate alma diizeyleri

Frekans Yiizde
Evet 183 45,8
Bazen 134 33,5
Hayir 83 20,8
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Arastirmada bankacilik ve GSM hizmetlerinde iriin iilke ve marka bilinirliginin hizmete duyulan giivene etkisi
tekrarlt 6lgtim ANOVA ile analiz edilmistir. Mauchly'nin kiiresellik testi, tekrarli 6lgiim ANOVA’da kiiresellik
varsayiminin kargilanip karsilanmadigini test etmek {izere kullanilmaktadir. Kiiresellik, diizeyler veya gruplar
arasindaki farklarin varyanslarinin esit oldugu durumu ifade eder. Mauchly'nin kiiresellik testi sonucunun anlamli
olmas1 kiiresellik varsayiminin karsilanmadigini gosterir. Bu durumda SPSS tarafindan onerilen diizeltme
degerlerinden biri kullanilmalidir (Field, 2009: 474-475).

Aragtirmada Mauchly'nin kiiresellik testi sonuglart anlamli ¢iktigr igin (p<0,05) kiiresellik varsayimi
karsilanamamig, bu nedenle degerlendirmeler Greehouse-Geisser diizeltme degerleri dikkate alinarak yapilmistir.
Buna gore iriin iilke orijinin hizmet giiven algis1 iizerine ana etkisinin anlamli oldugu gorilmistir, (F
(2,60;1029,45) = 152,89, p < 0,05). Bu sonug, arastirmada yer alan dort iilke arasinda hizmete giiven agisindan
anlaml bir farklilik oldugunu gostermektedir.

Ikili karsilastirmalara bakildiginda hizmetin Almanya (M=6,24; SE= 0,01) veya ABD (M=6,21; SE=0,11) orijinli
olmasiin tiiketicilerin hizmete duydugu giiven agisindan anlamli (p>0,05) bir farkliliga neden olmadigi
goriilmektedir. Diger bir ifade ile Almanya ve ABD orijinli hizmetlere duyulan giiven yakin diizeydedir. Buna
karsilik gerek Almanya ve gerekse ABD orijinli hizmetlerin Giiney Kore (M=5,36; SE=0,10) ve Macar (M=4,24,
SE=0,10) orijinli hizmetlerden daha giivenilir (p<0,05) algilandig1 gériilmektedir. Son olarak tiiketiciler tarafindan
Giiney Kore orijinli hizmetlerin Macar orijinli hizmetlere gore daha giivenilir (p<0,05) degerlendirilmesi s6z
konusudur. Sekil 1’de Almanya ve ABD orijinli hizmetlere olan giivenin neredeyse esit oldugu, buna karsilik G.
Kore ve Macaristan orijinli hizmetlerin Almanya ve ABD orijinli hizmetlere gore daha diisiik degerlere sahip
oldugu goriilmektedir.
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5,00

4,50+

4,00

T T T T
Almanya ABD G.Kore Macaristan

Ulke
Sekil 1. Ulke Orijininin Hizmet Giiven Algisina Etkisi

Marka bilinirliginin de hizmetlere duyulan giivene olan ana etkisi istatiksel olarak anlamli bulunmustur (F (1;396)
= 665,21, p < 0,05). Yiiksek Marka bilinirliginde (M=6,85; SE=0,09) hizmete duyulan giiven diisiik marka
bilinirligine (M=4,19; SE=0,10) gore daha yiiksek olmaktadir. Sekil 2’de marka bilinirliginin hizmet giiven
algisina etkisi agik bir sekilde goriilebilmektedir.

7,004

6,501

6,001

550

5,00

4,501

4,00

T T
Yiksek Dugik
Marka Bilinirligi

Sekil 2. Marka Bilinirliginin Hizmete Giivene Etkisi
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Arastirmada tlke orijini ile {iriin tiriniin hizmetlere duyulan giivene ortak etkisinin istatiksel olarak anlamli
olmadig1 goriilmektedir (F (2,60;1029,43) = 0,238, p > 0,05). Sekil 1°de iiriin tiriine gore iilke orijinin hizmete
duyulan giivene etkisinin farklilagmadig1 acik olarak goriilebilmektedir.

UranTara

Banka
— GSEM
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Sekil 3. Ulke Orijini ve Hizmet Tiiriiniin Giivene Ortak Etkisi

Aragtirmada bir diger ortak etki olarak iilke orijini ile marka bilinirligi arasindaki etkilesime bakilmis ve istatiksel
olarak anlamli bir iligki oldugu belirlenmistir (F (2,78;1101,58) = 17,51, p < 0,05). Buna gére Almanya referans
tilke olarak belirlenip yapilan karsilagtirmada Almanya ile ABD, Giiney Kore ve Macaristan (p<0,05) arasinda
marka bilinirligi diizeyleri arasinda farkli gliven degerleri s6z konusudur. Sekil 1°de de goriildiigli gibi Almanya
orijinli hizmetlere yiiksek ve diisitk marka bilinirliklerinde hizmet duyulan giiven farki Macaristan’a gore belirgin
sekilde daha yiiksektir.

MarkaBilinirligi
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Sekil 4. Marka Bilinirligi ile Ulke Orijini Ortak Etkisi
5. SONUC

Gerek tiiketici gerekse endiistriyel pazarlarin vazgecilmez unsuru haline gelen hizmetlerin soyut ozelligi
tilketicilerin hizmet tercihinde giiven faktoriinii nemli bir kriter haline gelmistir. Uluslararasi pazarlama 6zelinde
hizmet isletmesinin yabanci kimligi bu 6nemi daha da artmaktadir. Bu ¢alismada iilke orijini, hizmet tiiri ve marka
bilinirliginin tiiketicilerin hizmetlere duydugu giivene ana ve ortak etkilerinin arastirilmasi amaglanmastir.

Arastirmada {ilke orijinin hizmete duyulan giiven iizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu sonug,
riskli olarak algilanan hizmetlerde riin iilke orijinin etkili oldugunu tespit eden Michaelis vd., (2008)’nin
caligmalariyla uyum gostermektedir. Giiven karsi tarafin vaadini yerine getirme yeterlilik ve iyi niyetine doniik algi
olarak goriildigii i¢in (Kautonen, 2008: 274) iilkeler aras1 hizmet giiven farki yeterlilik ve iyi niyete doniik tilke
imajlarimin farkliligindan kaynaklantyor olabilir. Calismada Almanya ve ABD’nin gerek gelismislik diizeyi ve
gerekse katilimcilarin her iki iilkeye iliskin asinalik diizeylerinin daha fazla olmasi her iki iilke orijinli hizmetlerin
daha giivenilir algilanmasinda 6nemli bir etken olabilir. Ulkemizde G. Kore’ye duyulan genel sempatinin
tiikketicilerin hizmet degerlendirmelerine ¢ok 6nemli bir etkisi olmadigi goriilmektedir.

Uriinler icsel ve digsal pek cok ozellikten olustugu ve tiiketiciler de iiriinleri cogunlukla birden fazla &zellik
tizerinden degerlendirdigi igin tek triin 6zelligi tizerinden yapilan ¢aligmalarin igsel gecerlilik problemlerine yol
actig1 ifade edilmektedir (Ahmed, 2002; 284). Bu nedenle arastirmada tek 6zellik olarak iiriin tilke orijini etkisini
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yerine giiven iizerine etkili bir diger 6nemli faktor marka bilinirligine yer verilmistir. Arastirma bulgular1 marka
bilinirliginin giliven {izerindeki anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu sonu¢ Michaelis vd., (2008) ve
Walsh ve Beatty’in (2007) sonuglari ile uyum gostermektedir. Ancak arastirmanini odagini, marka bilinirliginin tek
basina etkisinden cok {iriin iilke orijini ile ortak etkisi olusturmaktadir. Arastirmada elde edilen bulgular bu etkinin
anlamli oldugunu gostermektedir. Almanya ve ABD orijinli hizmetlerde yiiksek ve diisik marka bilinirligi
arasindaki giliven farki, G. Kore ve Macaristan’a gore daha yiiksek bulunmustur. Bu sonug¢ marka bilinirligi yiiksek
olan Almanya ve ABD orijinli hizmetlerin diisiik marka bilinirlige sahip hizmetlere oranla bu etkiden daha fazla
faydalandigin1 gostermektedir. Ayrica marka bilinirliginin, Macaristan orijinli olmaktan kaynaklanan giiven
eksikligini simirl diizeyde telafi edebilmekte oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ marka bilinirliginin hizmeti daha
dogrudan tanimlayan bir 6zellik olmasiyla agiklanabilir. Cilink{i iriin iilke orijini genel bir degerlendirmeyi
yansitmaktadir. Bu degerlendirme ayni iilke orijine sahip biitiin iiriinlerin ayn1 kalite diizeyinde olmasini garanti
etmeme gercegine dayanmaktadir.

Urlin iilke orijini genel seviyede etkiye sahip olsa da asil giiglii etkisi liriine 6zgii olarak gerceklesmektedir.
Japonya’nin iyi arabalar iretiyor olmasi diger iriinleri ayni diizeyde iyi liretecegini garanti etmemektedir
(Papadopoulos ve Heslop, 2014: 21). Bu dogrultuda arastirmada iiriin {ilke orijini etkisinin hizmet tiiriine gore
farklilasip farklilasmadigini gormek tizere bankacilik ve GSM hizmet tiirleri degerlendirmeye alinmistir. Ancak iki
degisken arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligki bulunamamistir. Bu sonu¢ diger ¢aligmalarda oldugu gibi
bagimli degisken olarak kalite veya satin alma niyeti degil hizmete duyulan giivenin belirlenmis olmasindan
kaynaklanmis olabilir. Bir diger neden de arastirmada segilen hizmet tiirlerinin tiiketici giiveni agisindan benzer
ozellik gostermesi olabilir.

Bu c¢alismada diger pek ¢ok ampirik ¢alismada oldugu gibi bazi sinirliliklar tasimaktadir. Arastirma kolayda
ornekleme yontemi ile belirlenen {iniversite 6grencileri ile gerceklestirildigi i¢in genellenebilirligi sinirlidir. Bunun
yaninda ¢alismada risk algisi farkli olabilecegi diisiiniillen GSM ve Bankacilik hizmetlerinde {iriin iilke orijinin
etkisi incelenmistir. Ancak arastirma bulgular1 bu iki hizmet tiiriinde iilke orijininin gilivene etkisini
farklilagsmadigini gdstermistir. Dolayisiyla farkli hizmet tiirlerinde iilke orijinin giivene etkisi ¢alisilabilir.
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