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Oz

Ureticiler veya hizmet saglayan birimler, iiriin ve hizmetlerini miisterilerin istegine gore planlar ve
hazirlarlar. Onlar igin 6nemli olan ilk sey miisterinin istegi, memnuniyeti ve giivenidir. Literatiire
katkida bulunmayr amacglayan bu ¢alismada genel olarak mense iilke imajinin miisteri giiveni ve risk
algisina olan etkilerini ortaya koymak amaglanmaktadir. Yapilan literatiiv taramast sonucunda elde
edilen bilgiler 15181nda, Azerbaycanli tiiketicilerin 6rneklemi olusturdugu bir anket ¢alismast yapilarak
veriler elde edilmistir. Arastrma modeli dogrultusunda veriler analiz edilerek bulgular ortaya
konulmugstur. Arastirma modelinde iki arastirma hipotezi bulunmaktadir. Bunlardan ilki menge iilke
imajiin miisteri risk algist iizerinde etkisinin olup olmadigini arastirmaktir. Yapilan analiz sonuglarina
gore menge tilke imajinin miister: giiveni ve miisteri visk algisi iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
saptanmigtir. Ikinci arastirma hipotezi de mense iilke imajinin miisteri giiveni iizerinde etkisinin olup
olmadigint arastirmaktir. Sonug olarak modelin anlamli oldugu bulunmugstur.

Anahtar Kelimeler: mense iilke imaji, miisteri giiveni, algilanan risk.

The Effect of the Image of the Country of Origin on Costumer Risk
Perception and Costumer Trust: Turkish Brand in Azerbaijan

Abstract

Manufacturers or service providers plan and prepare their products and services according to the
customers' wishes. Therefore, the first thing that matters to them is the customer's desire, satisfaction
and trust. However, some customers could not adopt this view. This study aims to contribute to the
literature in a conceptual sense; it aims to reveal the effects of a country-of-origin image on general
customer trust and risk perception. In the light of the information obtained from the literature review,
data were obtained by conducting a survey study in which the samples based on given responses by
respondents from Azerbaijani customers were formed. According to the results of the analysis, it has
been determined that the image of the country of origin has a significant effect on customer trust and
customer risk perception. Therefore, there are two research hypotheses in the research model. The first
is to investigate whether the country-of- origin image affects customer risk perception. According to the
analysis is results, it was determined that it had a significant effect. The second research hypothesis is
to investigate whether the image of the country-of-origin affects customer trust. As a result, the model
was found to be highly significant.

Keywords: country-of-origin image, customer trust, perceived risk.
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Extended Abstract

One of the main problems in consumer behaviour is preference. Consumers hesitate and perceive some
risks while making their purchasing choices. Consequently, they want to make the right decision during
the purchase and be satisfied with the result. However, they may be concerned that their purchasing
decisions will have some negative consequences, and in this context, they perceive that they may face
some risks after their purchasing decisions. In other words, consumers often act under risk pressure,
especially in uncertain situations, as they cannot always predict the results that will emerge after their
purchase.

This study aims to determine the risks perceived by Azerbaijani consumers towards Turkish-branded
products and their confidence in this direction. In this context, we tried to determine in which subjects
the risks are perceived against Turkish branded products; briefly, the sense of trust is affected. The
study's target population consists of individuals between the ages of 18-60 living in Azerbaijan. 326
Azerbaijani citizens participated in the research. We analysed the data in line with the research model
ANOVA and T-test and revealed the findings. There are two research hypotheses in the research model.
The first is to investigate whether the country of origin image affects customer risk perception.
According to the analysis results, it had a significant effect. The second research hypothesis is to
investigate whether the image of the country of origin affects customer trust. According to the research
findings within the scope of the thesis, we confirmed that MUI affects customer trust. Accordingly, there
is a largely positive relationship between COI and customer trust. Furthermore, we investigated the
effect of COI on customer risk perception, and as a result, we concluded that COI negatively affects
customer risk perception. The other analysis determined a moderate negative relationship between
customer trust and perceived risk.
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1. Giris

Glinlimiizde, kiiresellesmenin etkisiyle her iiriin hemen hemen her tilkede bulunmakta, her tiirlii
bilgiye internet araciligi ile ulasilmaktadir. Ulagimin da gelismesiyle diinya kiigiilmiistiir.
Rekabetin arttigi bu ortamda, iilkelerin iirlinlerini pazarlamasi, turist ve yatirim c¢ekmesi
gii¢lesmistir. Bu nedenle birgok iilke mense iilke imajina (MUI) yatirim yapmakta, uzun vadeli
stratejiler gelistirmekte, hatta bazi devletler “mense iilke imaji danigsmani” tutmaktadir
(Albayrak, 2011: 44). Peki, tiiketiciler {izerinde bu kavramin ne kadar etkisi vardir? Mensei
iilke imajimnin risk algisi ve giiveni iizerine etkisinin onemli diizeyde oldugu beklenmektedir.

Tiiketici davranislarindaki temel problemlerden biri tercihtir. Tiiketiciler satin alma
tercihleri yaparken tereddiide diismekte ve birtakim riskler algilamaktadirlar. Isletmelerin temel
sorumluluklarindan biri ise, tiiketicilerin algiladiklar1 bu riskleri bertaraf etmeye ¢aligmaktir.
Tiiketiciler hangi mal ya da hizmetleri nereden alacaklar ile ilgili siirekli olarak karar vermek
zorundadirlar. Ancak bu kararlarin sonuclari ¢ogunlukla belirsizdir (Hink, 2005: 89). Bu
nedenle satin alma kararlarinda tiiketiciler belirli bir diizeyde risk ile karsi karsiyadir.
Tiiketiciler dogal olarak satin alma esnasinda dogru karar vermek ve sonuctan tatmin olmak
isterler. Bunun igin satin alma kararlar1 sonugunda bir takim risklerin olmasi durumu da onlar1
endiselendiriyor. Diger bir ifadeyle tiiketiciler, yapacaklar1 satin alma sonrasi ortaya ¢ikacak
sonuclart her zaman tam olarak kestiremediklerinden, 6zellikle belirsizlik durumlarinda, ¢ogu
kez risk baskisi altinda hareket edebilmektedirler.

Algilanan risk, tiiketicinin bir iiriinden ya da hizmetten elde etmeyi diisiindiigli faydalar
ile o liriinde ya da hizmette gizli olan olas1 kayiplar arasindaki iliskiyi ifade eden bir kavramdir
(Erbas, 2011). Algilanan risk kavramina verilen 6nem, tiiketicinin iirlinden en yiiksek fayday1
saglamak yerine satin alirken yanlis karar vermemek i¢in 6zen gosterilmesine ve empati
yaparak pazarlamacilarin kendilerini miisterilerinin yerine koymalarin1 saglamasina neden
olmak olarak agiklanmaktadir. Algilanan risk tiirleri, tiikketici satin alma karar siirecinde 6nemli
unsurlardan biridir. Bu amagla, bir¢ok arastirmaci algilanan risk tiirlerini belirlemeye
calismistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Mense Ulke Imaji Kavramm

Mense iilke imaj1 kavrami, herhangi bir kisinin belirli bir {ilke hakkindaki tanimlayici, ¢ikarimsal ve
bilgisel inanglarinin ve diisiincelerinin toplami seklinde agiklanabilir (Tkauuk, 2014: 18). MUI
kavrami ortaya ¢ikmadan dnce “Mensei Ulke” kavramu ileri siiriilmiistiir. Bu kavram incelendigi zaman
mensei lilke arastirmasinin kronolojik gelisiminde {i¢ ana donemin oldugu sdylenebilir. Birinci donem
1965-1982 yillar1 arasini kapsamaktadir ve bu da 1965 yilinda Schooler’in Merkezi Amerika
pazarindaki MU etkilerini arastirmastyla baslayip (Schooler, 1965: 394) 1982 yilinda Bilkey ve Nes
tarafindan iiriinler iizerinde genis kapsamli MU etkisinin degerlendirilmesi ¢alismasi ile bitmektedir
(Bilkey ve Erik, 1982: 89). Bilkey ve Nes’in MU kavramini inceledikleri makaleleri 25 iilke iizerine
mensei tilkenin kalitece degerlendirilmesi ile genisletilerek kaleme alinmigstir. 1965-1982 yillari arasi
donemde MU kavramu iizerine Bilkey ve Nes tarafindan gerceklestirilmis arastirmalar 1s131nda daha da
derinden yapilmis, arastirmalarin kapsami genisletilmistir.

Ikinci donem olarak nitelendirilen ve 1983-1992 yillarim kapsayan donem, daha genis
kapsamli MU arastirmalarina tamklik etmistir. Johansson ve baska arastirmacilar 6nceki
arastirma sonuglar1 temelinde farkli aragtirmalar gerceklestirmis ve bu ¢alismalar sonucunda
MU'i etkileyen faktdrlerin énemi hakkinda ayrintili bir yontem kullanilmadan arastirma
yapildigini ve sonuglarin abartildigini iddia etmislerdir (Johansson, Douglas, ve Nonaka, 1985:
388). Buminvalde 1988 yilinda Ettenson ve diger arastirmacilar tarafindan bagka ¢alismalar da
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yapilmis, bu calismalarda Johansson ve diger arastirmacilar 6nceki aragtirmalarina dair literatiir
incelenerek 1985 yilinda onlarin ortaya koydugu iddialar desteklenmistir. Bu arastirmacilarin
vardig1 sonug, mensei iilke bilgilerinden daha ziyade fiyat ve kalite gibi bazi etkenlerin
miisterinin tiriinii degerlendirmesinde ¢ok biiyiik etkisinin oldugu yoniinde olmustur (Dinnie,
2003: 2).

1993-2004 yillar1 arasin1 kapsayan iigiincii ddSnemde MU kavrami marka mense (Thakor,
1996: 27), iiriin iilke imaji (Papadopoulos ve Heslop, 1993: 33) ve iiriin icerigine dair Ul
(Askegaard ve Ger, 1998: 50) gibi farkli diisiincelerin olusturulmasi ve bunlarin yeniden
arastirilmasi ile karakterize olmustur. Yine bu dénemde, yani 1993 yilindan giiniimiize kadar
MU’niin yalnizca iiriinleri degil aym1 zamanda hizmetleri de etkiledigi goriilmiis ve bu konu
lizerine ¢aligmalar giin gegtikce daha da kapsamli bir hale gelmistir (Harrison-Walker, 1995:
47).

2.2. Miisteri Giiveni Kavraminin Tanimlanmasi ve Onemi

Giiven, iki taraf arasindaki giivenilirlik seviyesidir. Pazarlamada giiven, isletmenin miisteriye
sundugu taahhiitlerinin ve sorumluluklarinin diiriist sekilde yerine getirilme beklentisidir
(Flavian, Guinaliu ve Gurrea, 2006: 8). Karar verme siirecinde, miisteri satin alacagi {iriin veya
hizmete giiven duyuyorsa, baska bir sebep olmaksizin karar verecektir. Ancak yeterince giiven
duymuyorsa miisterilerin karar verme siirecinde bir¢ok nedeni goz Oniinde bulundurmasi
gerekir(Suh ve Youjae, 2006: 150).

Literatiir incelenirken, yazarlar tarafindan giiven tesis etme kosullar1 farkli sekillerde
incelenmektedir. Baz1 yazarlar tek bir boyutta giiven ile ilgilense de bazi yazarlar bunu ¢ok
boyutlu bir kavram olarak ele almaktadir. Ornegin, Johnson-George ve Swap'in giiven ve
inanilirlig dikkate alarak incelemistir. Ayni zamanda Solomon veya Strickland, bu konuda bir
yonden hayirsever bir boyutta incelemistir. Butler ise giiven unsurlarini on boyutta tanimlar:
varolus, yetenek, tutarlilik, sagduyu, adalet, diiriistliik, sadakat, aciklik, vaatleri yerine getirmek
ve hizli anlayis (Mayer, Davis ve Schoorman, 1995: 720). Yine McKnight ve Chervany bu
boyutlar1 yardimseverlik, yeterlilik ve dogruluk olarak bir araya getirmektedirler (2001: 40).

2.2.1. Yeterlilik

Uriin veya hizmet yeterliligi miisterinin satin aldig: iiriin veya hizmete kars1 giiven duymasidir.
Uriin veya hizmet yeterliligi ile birlikte miisterilerin isletme hakkindaki diisiincelerini olumlu
yonde etkilemektedir. Bu durum diger tarafa olan giiveni artirmak igin gereklidir. Iki tarafin
birbirine yeteneklerini gdsterebilmesi igin beceri, bilgi, 6zellik ve yeteneklere sahip olmalari
gerekmektedir (Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002: 18).

2.2.2. Yardimseverlik

Yardimseverlik, bir tarafin digerinin ¢ikarlarint kisisel ¢ikarlarindan once dikkate almasini
yansitan bir davranis olarak tanimlanabilir. Burada bir taraf diger tarafa herhangi bir beklenti
olmaksizin yardime1 olmaktadir (McKnight ve Chervany, 2001: 40). Yardimseverlik iyi ahlak,
iyi niyet, nezaket ve duyarlilik 6zelliklerini kapsar (Mayer, Davis ve Schoorman, 1995: 718-
719).
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2.2.3. Dogruluk

Dogruluk veya diiriistliik, sonuglari tatsiz olsa bile, sonuglara katlanma istegidir (McKnight ve
Chervany, 2001: 41) Dogruluk, etik davranislara dikkat ederek iki tarafin birbirilerine karsi
diiriist olmalaridir. (McKnight ve Chervany, 2001: 49).

2.2.4. Tahmin edebilirlik

Tahmin edilebilirlik miisterilerin giiveninin yonlendirilmesinde ¢ok biiyiik rol oynar. Séyle ki
misteriler alacaklar1 {iirlin veya hizmetin hangi kalitede olduklarini tahmin ederek
giivenmektedirler (Ebert, 2009:16). Sunulmus iicret karsiliginda karsilasacaklar: {iriin veya
hizmetin farkinda olurlar (McKnight ve Chervany, 2001: 48).

2.3. Algilanan Risk Kavrami ve Onu Etkileyen Faktorler

Algilanan risk, bireyin kayip ve zarar beklentisi olarak kabul edilir ve insanlarin satin alma
kararlari1 ve satin alma davranislarimi en ¢ok etkileyen kavramlardan biridir (Laroche,
Nepomuceno ve Richard, 2010: 200). Algilanan risk her zaman satin alma kararlarim
zorlastiran bir kavram olmustur (Mitchell, 1999: 164). Algilanan risk, miisterinin hangi iiriini,
hangi markadan ve nereden alacagini etkilemektedir (Laurent ve Kapferer, 1985: 45).

Miisterilerin her satin alma siirecinde farkl1 diizeylerde risk algis1 miivcuttur (igli, 2002:
82). Algilanan risk alisveris esnasinda miisterilerde baski olusturur, karar vermesini zorlar ve
satin alma kararini etkiler (Mitchell, 1999: 168). Ayni1 zamanda satin almak istedigi iiriin veya
hizmetten vazge¢cmesini saglar (Lim, 2003: 218). Ama unutmamak lazim ki algilanan riskin
cesidi ve miktari, farkli miisterilerde farkli satin alma durumlarinda iriin kategorisine,
ozelligine gore farklilik gosterebilir (Karamustafa ve Erbas, 2011: 106). Satin alma kararlarini
olumsuz etkileyen inanglar, tiiketici davranisini olumsuz etkileyebilir. Sinirli biitgeler ile {irtin,
sirket ve markalarin yetersiz anlasilmasi nedeniyle tiiketicilerin kafasi karigmaktadir. Bu
nedenle ¢ok fazla risk, miisterinin zihninde birtakim diisiincelere neden olarak bilincini
karistiracaktir (Ozer ve Giilpiar, 2005: 51).

Algilanan risk kavrami uzun siire bir¢ok arastirmacilar tarafindan farkl tiirlerde incelense
de algilanan risk boyutlar1 Lovelock ve Wirtz tarafindan yapilmis arastirmada varilan sonug
kabul edilmistir. Lovelock ve Wirtz 2002 yilinda yaptiklar1 aragtirmaya gore algilanan risk alti
boyuta ayrilmistir: fiziksel risk, sosyal risk, finansal risk, psikolojik risk, zaman riski,
performans riski (Wijaya, 2007:171).

2.3.1. Fiziksel Risk

Fiziksel risk miisterilerin {iriin veya hizmetleri satin aldiklarinda ve kullandiklarinda fiziksel ve
saglik agisindan sorun yasatabilecek risk boyutudur. Miisterilerin risk algilariyla risklere karsi
Onleyici tedbirler alma giicli ayn1 orantidadir. Sigara, ila¢ gibi lriinlerin ve risk iceren
hizmetlerin satin alinmasi miisterilerde fiziksel risk algisinin olusmasina neden olur (Yener,
2011: 63).

2.3.2. Sosyal Risk

Miisterinin satin alacagi {iriin veya hizmetin, ¢evresi tarafindan, yani ailesi, arkadasi grubu,
sosyal ¢evresi tarafindan reddedilmesi sonucunda olusabilecek risk boyutudur. Bu durum da
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satin alinmasi planlanan {iriin veya hizmetin sosyal ¢evre tarafindan kabul edilmemesi kisinin
sosyal imajinin zarar gérmesine neden olacaktir (Weathers, 2002: 14). Soysal riskin olusmasi
uyum siireci ile ilgilidir. Miisteriler {iriin veya hizmet siniflarina gore farkli diizeyde sosyal risk
algilamaktadirlar. Tekstil tirtinleri, otomobil, dekorasyon ve diger iiriinler sosyal risk algisina
dahil edilebilir (Erbasg, 2011: 76).

2.3.3. Finansal Risk

Finansal risk, yiiksek 6deme yapan bir miisterinin satin aldig1 iiriin veya hizmetin beklenen
degeri vermemesinden olusan risktir (Kim, Qu ve Kim, 2009: 206). Bir baska deyisle, finansal
risk satin alinmis iirlin veya hizmetin sunulan paraya degmemesidir. Yiiksek fiyata sahip olan
iiriinle finansal risk algis1 esit orantili olmaktadir (Featherman ve Pavlou, 2003: 445). Buna
ragmen diisiik fiyatl iirtinlerde de finansla risk algis1 yiiksektir. Ciinkii satin alma sonrasinda
tirtinlerin ilave donemsel bakimi, yasanan sorunlardan dolay1 tamiri i¢in ilave masraflara ihtiyag
duyulabilir. Bu nedenle bazi miisteriler bazen bu masraflardan kagmak i¢in pahali iiriin tercih
edebilirler (Yener, 2011: 71).

2.3.4. Psikolojik Risk

Psikolojik risk algisi, miisterinin satin alma sonrasinda aldigi {iriiniin ona sundugu benlik
duygusu, kisisel diisiinceleri ile uyum saglama orantist ile alakalidir. Ayn1 zamanda psikolojik
risk algis1 miisterinin mutlu veya mutsuz olmasina, psikolojik agidan gerilmesine de sebep olur.
Bu da onlarin benlik duygularina zarar vererek hayal kirikligina ugratabilir (Erbas, 2011: 88).
Psikolojik riskle sosyal riski kiyasladigimizda her ikisi de miisterinin duygularinin zarar
gormesidir. Sadece temel fark olarak, psikolojik riskte miisterinin hayal kirikligina ugrama
sebebi kendi diisiincelerinden kaynaklanmasidir. Sosyal riskteyse miisterinin hayal kirikligina
ugrama veya psikolojik agidan gerilmesine sebep onun hakkinda g¢evresindeki insanlarin
distinceleridir (Yener, 2011: 72).

2.3.5. Zaman Riski

Zaman riski satin alma siirecinde karar verme i¢in fazla zamanin harcanacagi inancindan
kaynaklanmaktadir. Zaman riski algisi satin alma 6ncesi ve sonrasi farklilik gdstermektedir.
Satin alma Oncesi olusan zaman riski miisterinin satin aldigi iirlin veya hizmete dair karar
verme, ulasim ve teslim alma siirelerini igermektedir. Satin alma sonrasi olusan zaman riski ise
satin alinmis {irlinlin iade olunmasi veya degistirilmesi, tamiri gibi istenmeyen sorunlari, ayni
zamanda {iriiniin kullan1lmasmin &grenilmesi igin sarf edilen siireyi igermektedir (Ozer ve
Giilpinar, 2005: 54).

2.3.6. Performans Riski

Performans riski, liriin veya hizmetin beklenen islevi yerine getirmediginde ortaya ¢ikan kayip
olarak ifade edilir. Genelde performans risk boyutu satin alinmis {irliniin gereken islevi yerine
getirme giiclinde olmadigindan meydana gelmektedir. Bu bazen “fonksiyonel risk” veya
“islevsel risk” olarak adlandirilmaktadir. Teknik olarak ¢ok karigik {irlinlerin performans
riskleri st diizeydedir. Bu iiriinlerle karsilastirildiginda hizmetlerin standardizasyon derecesi
ve soyutlugu daha diisiiktiir. Hizmet sektdriinde daha yiiksek performans risklerinin nedeni,
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tiriinlerden farkli olarak burada memnuniyeti saglayacak faktorlerin hizmet saglayicinin
performansina bagli olmasidir (Erbas, 2011: 90).

3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Ureticiler veya hizmet saglayan birimler, iiriin ve hizmetlerini miisterilerin istegine gore planlar
ve hazirlarlar. Onlar i¢cin 6nemli olan ilk sey miisterinin istegi, memnuniyeti ve giivenidir. Ayni
zamanda miisterilerin algiladiklari riski minimuma indirmektir. ithal markalar icerisinde Tiirk
markalar1t Azerbaycan pazarinda yiiksek bir paya sahiptir. Fakat Tirk markalarinin
Azerbaycanh miisteriler iizerinde olusturdugu alg belli degildir. Arastirma kapsaminda, MUI
miisteri gliveni ve miisterinin algiladig1 risk ile ilgili bir¢ok Olgek gelistirilmistir. Gelistirilen
bu Olceklerden yararlanilarak arastirma modeli tasarlanmigtir. Calismanin bu arastirma
sorusuna iligkin teorik model Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1. Arastirma Modeli

Miisteri Risk Algist

Mense Ulke Imaj: —r i
L Miisteri Giiveni

Bu ¢alismanin amaci1 Azerbaycanl tiiketicilerin cinsiyet, yas, gelir, meslek ve medeni
durum gibi faktorleri dikkate alarak Tiirk markali liriinlerin imaj1 ve bu imaja kars1 algiladiklari
risklerin ve bu yonde giivenlerinin belirlenmesidir. Bu minvalla Tiirk markali iirlinlere karsi
hangi konularda risk algilaniyor ve giiven duygusu diisiik ¢ikiyorsa bunu diizeltmeye yonelik
oneriler verilecektir. Ayn1 zamanda aragtirma sonucunda elde edilen bulgularin bu konu ile
ilgili ileride yapilacak olan ¢aligmalara 151k tutmas1 amaglanmaktadir.

Aragtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda alternatif hipotezler olusturulmustur.
Hipotezler su sekildedir;

H;: Menge iilke imajinin miisteri giiveni tizerinde etkisi vardir.

Hj.p.1: Mense iilke imajinin miisteri giiveni tizerinde etkisi cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir

Hj.1.1: Mense iilke imajinin miisteri giiveni tizerinde etkisi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

Hj.p.2: Menge iilke imajinin miisteri giiveni tizerinde etkisi miisterinin yagina gore
farkliik gostermemektedir.

Hj.1.2: Menge iilke imajinin miisteri giiveni tizerinde etkisi miisterinin yagina gore
farklihik gostermektedir.

Hj.9.3: Menge iilke imajinin miisteri giiveni tizerinde etkisi miisterinin gelir diizeyine
gore farklilik gostermemektedir.

Hj.1.3: Menge iilke imajinin miisteri giiveni tizerinde etkisi miisterinin gelir diizeyine
gore farklilik gostermektedir.
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Hi.p.4: Menge iilke imajimin miisteri giiveni iizerinde etkisi miisterinin mesleki
deneyimlerine gore farklilik gostermemektedir.

Hj.1.4: Menge iilke imajimin miisteri giiveni iizerinde etkisi miisterinin mesleki
deneyimlerine gore farklilik géstermektedir.

Hj.p.5: Mense iilke imajinin miisteri giiveni tizerinde etkisi miisterinin medeni
durumuna gére farklilik géstermemektedir

Hj.1.5: Mense iilke imajinin miisteri giiveni tizerinde etkisi miisterinin medeni
durumuna gore farklilik géstermektedir.

H3: Mengse iilke imajinin miiteri risk algisi tizerinde etkisi vardir.

H>.9.1: Menge iilke imajinin miisteri risk algisi iizerinde etkisi cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir

H>.1.1: Menge iilke imajinin miisteri risk algisi iizerinde etkisi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

H>.9.2: Menge iilke imajinin miisteri risk algisi iizerinde etkisi miisterinin yagina
gore farklilik gostermemektedir.

H>.1.2: Menge iilke imajinin miisteri risk algisi iizerinde etkisi miisterinin yasina
gore farklilik géstermektedir.

H>.9.3: Menge iilke imajimin miisteri risk algisi tizerinde etkisi miisterinin gelir
diizeyine gore farklilik gostermemektedir.

H>.1.3: Menge iilke imajimin miisteri risk algisi tizerinde etkisi miisterinin gelir
diizeyine gore farklilik gostermektedir

H>.9.4: Mense tilke imajimin miisteri risk algist iizerinde etkisi miisterinin mesleki
deneyimlerine gore farklilik gostermemektedir.

H>.1.4: Mense iilke imajimin miisteri risk algist iizerinde etkisi miisterinin mesleki
deneyimlerine gore farklilik gostermektedir.

H>.9.5: Mengse iilke imajinin miisteri risk algisi iizerinde etkisi miigterinin medeni
durumuna gére farklilik gostermemektedir.

H>.1.5: Mengse iilke imajinin miisteri risk algist iizerinde etkisi miigterinin medeni
durumuna gére farklilik géstermektedir.

4. Arastirma Bulgular

Katilimeilardan Hien ve dig. (2020) tarafindan gelistirilen “Markanin Ulke Imaji” élgeginden
Mense Ulke Imaji alt boyutu uyarlanarak katilimecilarm Tiirk markali {iriinlerinin imaj
algilarinin miisteri giiveni ve algiladig1 riske olan etkisinin belirlenmesi amaglanmistir (Hien,
Phuong, Tran, & Thang, 2020). Arastirma i¢in olan dl¢eklerin yetersizligi dikkate alinarak
aragtirmaci tarafindan dlgekler gelistirilmekle Tiirk Markalarina olan giiven ve algilanan risk
Olcegi kullanilarak veriler toplanmistir. Hem arastirmaci tarafindan gelistirilen hem de
uyarlanan Olgegin gegerlilik ve giivenirlik caligmalar1 sonucunda gegerli ve gilivenilir 6lgme
araglar1 elde edilmistir.

Ilgili analizler uygulanmadan 6nce verilerin normallik dagilimi ve merkezi egilimleri
incelenmistir. 50°den fazla orneklem sayisinin oldugu durumlarda Kolmogorov-Smirnov
testinin incelenmesi gerekmektedir bu sebeple yapilan analiz dogrultusunda verilerin normal
dagilim gostermedigi bulgusuna ulasilmistir. Fakat normal dagilim yalnizca bir degisken ile
kontrol edilmemesi gerektigi icin Q-Q Plot ve Histogram grafiklerinin yaninda ¢arpiklik
basiklik katsayilar1 da incelenmis ve verilerin normal dagilimda oldugu goriilmiistiir. Ilgili
Ol¢eklerin merkezi egilimleri Tablo 2°de sunulmustur.
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Tablo 2. Olgeklerin Merkezi Egilim Olgiitleri ve Normallik Dagilimlari

Degisken N Min. Maks. Mod a X S.s.  Kolmogorov-Smirnov Carpiklik  Basiklik
Imaj 326 20 35 28 .880 29.02 3.39 .000 114 225
Giliven 326 34 70 56 941 55.85 7.78 .000 -.053 .082
Algilanan Risk 326 12 36 25 901 22.21 5.53 .000 -283 -.598

Carpiklik ve basikligin £1,96 araliginda yer aldig1 goriildiigiinden ve ilgili gostericilerin
normal dagilim gosterdigine karar verildiginden verilerin normal dagilim gosterdigi sonucuna
ulagilmistir (George ve Mallery, 2010), (Mishra, 2019), (Tabachnick ve Fidell, 2013).
Orneklem say1s1 20°den fazla olmasinda normal dagilimin sorun olmadig1 bilinmektedir (Tan,
2016). Ayrica drneklem sayisinin 5’ten fazla olmasi durumunda da t testi uygulamasinin
yapilabilmesi miimkiindiir (de Winte, 2013). Bu dogrultuda analizler sirasinda t Testi ve Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) kullanilmistir. ANOVA’da ¢ikan anlamli farkliliklar igin
orneklem sayilar1 esit olmadigi icin Bonferroni testi kullanilmistir. Tablo 3’de katilimcilarin
cinsiyetlerine gore Tirk markalarina yonelik algilarimin ortalamalar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik varligini belirlemek i¢in T Testi analizi yapilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Tiirk Markalarina Yonelik Algilarinin T Testi

Sonuglari

Boyutlar Cinsiyet N X S.s ShOrt sd t p
Kadm 211 29.0616 3.01283 20741

Imaj 324 333 .739
Erkek 115 28.9304 4.01253 37417
Kadin 211 56.3128 7.07691 48719

Giiven 324 1.458 .146
Erkek 115 55.0000 8.89904 .82984
Kadm 211 22.1848 5.32460 .36656

Algilanan Risk 324 -.132 .895
Erkek 115 22.2696 5.91804 55186

p<0.05

Katilimeilarin Mense Ulke Imaj algilari, Tiirk markalarma giiven ve Tiirk markalarindan
algiladiklar1 riskler cinsiyetlerine gore istatistiksel acidan anlamli farklilik olusturmadigi
sOylenebilir (p>0.05). Bir diger deyisle katilimcilarin cinsiyetleri Tiirk markalarina karsi
algilarinin diger ikisini de degistirmemektedir.

HI-0-1: Mense iilke imajinin miisteri giiveni iizerinde etkisi cinsiyete gore farkhilik
gostermemektedir

HI-1-1: Mense iilke imajinin miisteri giiveni tizerinde etkisi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

H2-0-1: Menge iilke imajinin miisteri risk algist iizerinde etkisi cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir.

H2-1-1: Menge iilke imajinin miisteri risk algist iizerinde etkisi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

p>0,05 oldugundan H1-0-1 ve H2-0-1 hipotezleri kabul edilir.
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Tablo 4'de katilimcilarin yaslarina gore Tiirk markalarina yonelik algilarinin ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik varligini belirlemek icin ANOVA testi
uygulanmastir.

Tablo 4. Katilimcilarin Yaslarina Gore Tiirk Markalarina Yonelik Algilarinin ANOVA

Sonuglari
Boyutlar Yas N X s.8 s.d. F p Fark
18-24 yas 58 28.9310 3.31854
25-30 yas 57 28.1754 2.96481
imaj 31-35 yas 64 29.2500 3.62093 4-321 1.190 315
36-40 yas 72 29.1944 3.44224
41 yas ve lizeri 75 29.3467 3.48934
18-24 yas 58 54.7931 7.22995
25-30 yas 57 54.4386 6.94112
Giiven 31-35 yas 64 57.8281 8.21256 4-321 1.795 130
36-40 yas 72 55.9306 7.81715
41 yas ve lizeri 75 55.9733 8.20180
18-24 yas 58 23.1207 5.69727
25-30 yas 57 23.6667 4.85994 ASC
Algilanan Risk 31-35 yas 64 21.1406 573175 4-321 2.476 044%  B>C
36-40 yas 72 21.3333 5.78000 B>D
41 yas ve lizeri 75 22.1733 5.24372

*p<0.05; 18-24 Yas=A; 25-30 Yas=B; 31-35 Yas=C; 36-40 Yas=D; 41 Yas ve iizeri=E

Katilimcilarin Mensei Ulke imaj algilari ve Tiirk markalara giiven yaslaria gore
istatistiksel agidan anlamli farklilik olusturmazken, Algilanan riskin anlamli farklilik gosterdigi
sOylenebilir (p<0.05). Aradaki farkin hangi iki ortalama arasinda oldugunu belirlemek i¢in
ANOVA testi yapilmistir. Buna gére 18-24 yas arasinda olanlar (X=23.1207) ve 25-30 yas
arasinda olanlar (X=23.6667) ile 31-35 yas arasinda (X=21.1406) olanlar arasinda ve 25-30 yas
arasinda olanlar (X=23.6667) ile 36-40 yas arasinda (X=21.333) olanlar arasinda diisiik yas
grubunun daha yiiksek risk ortalamalar1 oldugu goriilmektedir. Buna gore diisiik yasta olanlarin
Tirk markalarinda algiladiklart risklerin istatistiksel olarak daha yiiksek gordiikleri
sOylenebilir.

HI-0-2: Mense iilke imajinin miisteri giiveni iizerinde etkisi miisterinin yasina gore
farkliik gostermemektedir.

HI-1-2: Mense iilke imajinin miisteri giiveni iizerinde etkisi miisterinin yasina gore
farklihik gostermektedir.

H2-0-2: Mense iilke imajinin miisteri risk algisi iizerinde etkisi miisterinin yasina
gore farklilik gostermektedir.

H2-1-2: Mense iilke imajinin miisteri risk algisi iizerinde etkisi miisterinin yasina
gore farklilik gostermektedir.

p>0,05 oldugundan H1-0-2 hipotezi kabul, p<0,05 oldugundan H2-0-2 hipotezi ret
edilir.

Tablo 5°de katilimcilarin gelir durumlara gore Tiirk markalarina yonelik algilarinin
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin varligini belirlemek i¢cin ANOVA
testi uygulanmaigtir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Gelir Durumlarina Gore Tiirk Markalarina Yonelik Algilarinin

ANOVA Sonuglari
Boyutlar Gelir N X 8.8 s.d. F p
0-250 AZN 76 29.1053 3.28056
251-500 AZN 104 29.0000 2.92628
Imaj 501-750 AZN 68 28.7941 3.06428 4-321 329 859
751-1000 AZN 35 28.7429 3.61649
1001 AZN ve iizeri 43 29.4651 4.79260
0-250 AZN 76 56.1316 6.83002
251-500 AZN 104 55.8942 7.13247
Giiven 501-750 AZN 68 55.5147 8.76985 4-321 063 993
751-1000 AZN 35 55.6571 6.92796
1001 AZN ve lizeri 43 55.9302 9.92207
0-250 AZN 76 22.5263 5.56051
251-500 AZN 104 21.7212 5.23887
Algilanan Risk 501-750 AZN 68 23.0000 5.33644 4-321 848 496
751-1000 AZN 35 22.4571 4.72380
1001 AZN ve tizeri 43 21.4186 6.95301

p<0.05

Katilimcilarin Menge Ulke Imaj algilari, Tiirk markalarina giiven ve Tiirk markalarindan
algiladiklar1 riskler gelirlerine gore istatistiksel ag¢idan anlamli farklilik olusturmadigi
sOylenebilir (p>0.05). Bir diger deyisle katilimcilarin aylik gelir diizeyleri Tiirk markalarina
kars1 algilarini degistirmemektedir.

HI-0-3: Mengse iilke imajinin miisteri giiveni tizerinde etkisi miisterinin gelir
diizeyine gore farkhilik gostermemektedir.

HI-1-3: Mengse iilke imajinin miisteri giiveni tizerinde etkisi miisterinin gelir
diizeyine gore farklilik gostermektedir.

H2-0-3: Mense iilke imajimin miisteri risk algisi iizerinde etkisi miisterinin gelir
diizeyine gore farklilik gostermemektedir.

H2-1-3: Mense iilke imajimin miisteri risk algisi tizerinde etkisi miisterinin gelir
diizeyine gore farklilik gostermektedir

p>0,05 oldugundan H1-0-3 ve H2-0-3 hipotezleri kabul edilir.

Tablo 6'da katilimcilarin meslek durumlarina goére Tiirk markalarina yonelik algilarinin
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin varligini belirlemek i¢in ANOVA

testi uygulanmistir.
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Tablo 6. Katilimcilarin Meslek Durumlarina Gore Tiirk Markalarina Yonelik Algilarinin

ANOVA Sonuglari
Boyutlar Meslek N X s.8 s.d. F p
Igsiz 69 29.8841 3.45363
Kamu Personeli 73 28.4795 2.63581
Imaj Serbest Meslek 38 29.0000 3.57922 4-321 1.775 134
Ozel Sektor 102 29.0000 3.64243
Ogrenci 44 28.5909 3.53269
Issiz 69 57.7246 7.31011
Kamu Personeli 73 54.6027 7.33095
Giiven Serbest Meslek 38 56.6842 7.51972 4-321 1.791 130
Ozel Sektor 102 55.5686 8.18295
Ogrenci 44 54.9091 8.19194
Issiz 69 21.2754 5.27448
Kamu Personeli 73 22.5205 4.79325
Algilanan Risk ~Serbest Meslek 38 23.0000 5.15175 4-321 782 538
Ozel Sektor 102 22.1961 5.99841
Ogrenci 44 22.5455 6.26713
p<0.05

Katilimeilarin Mensei Ulke Imaj algilari, Tiirk markalaria giiven ve Tiirk markalarindan

algiladiklar1 riskler mesleklerine gore istatistiksel agidan anlamli farklilik olusturmadigi
sOylenebilir (p>0.05). Bir diger deyisle katilimcilarin meslekleri Tiirk markalarina karsi
algilarini degistirmemektedir.

HI-0-4: Mengse iilke imajinin miisteri giiveni iizerinde etkisi miisterinin mesleki
deneyimlerine gore farklilik géstermemektedir

HI-1-4: Mengse iilke imajinin miisteri giiveni tizerinde etkisi miisterinin mesleki
deneyimlerine gore farklilik géstermektedir.

H2-0-4: Menge iilke imajinin miisteri risk algisi iizerinde etkisi miisterinin mesleki
deneyimlerine gore farklilik géstermemektedir.

H2-1-4: Menge iilke imajinin miisteri risk algisi iizerinde etkisi miisterinin mesleki
deneyimlerine gore farklilik géstermektedir.

p>0,05 oldugundan H1-0-4 ve H2-0-4 hipotezleri kabul edilir.

Tablo 7’de katilimcilarin medeni durumlarina gore Tiirk markalarina yonelik algilarinin
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin varliini belirlemek i¢in T Testi
analizi yapilmstir.

Tablo 7. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore Tiirk Markalarina Yonelik Algilarinin T
Testi Sonuclar1

Boyutlar Medeni Durum N X S.s ShOrt sd t p

. Evli 191 29.1571 3.48175 25193

Imaj Bekar 135 28.8148 326717 28119 324 897 37
Evli 191 56.2932 7.90655 57210

Giiven Bekar 135 552222 7.58304 65264 324 1.225 221
Evli 191 21.7277 5.53451 40046

Algtlanan Risk oo 135 22.9037 5.47569 47127 324 -1.898 059

p<0.05
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Katilimeilarin Mensei Ulke Imaj algilari, Tiirk markalarma giiven ve Tiirk markalarindan
algiladiklari riskler medeni durumlarina gore istatistiksel agidan anlamli farklilik olugturmadigi
sOylenebilir (p>0.05). Bir diger deyisle katilimcilarin medeni durumlar: Tiirk markalarina karsi
algilarin1 degistirmemektedir. Algilanan riskte ise bekar olan bireylerin Tiirk markalarini daha
riskli gordiikleri sOylenebilir fakat aradaki iliski istatistiksel olarak anlamli degildir.

HI-0-5: Mengse iilke imajinin miisteri giiveni itizerinde etkisi miisterinin medeni
durumuna gére farklilik gostermemektedir.

HI-1-5: Mengse iilke imajinin miisteri giiveni itizerinde etkisi miisterinin medeni
durumuna gére farklilik géstermektedir.

H2-0-5: Mengse iilke imajinin miisteri risk algisi iizerinde etkisi miisterinin medeni
durumuna gére farklilik gostermemektedir.

H2-1-5: Mengse iilke imajinin miisteri risk algisi iizerinde etkisi miisterinin medeni
durumuna gére farklilik géstermektedir.

p >0,05 oldugundan H1-0-5 ve H2-0-5 hipotezleri kabul edilir.

Tablo 8de katilimcilarin Mense Ulke Imaj algilari, Tiirk markalarma giivenleri ve Tiirk
markalarindan algiladiklar1 riskleri arasindaki iliski Pearson korelasyon katsayisi ile
incelenmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Mensei Ulke Imaj Algilari, Tiirk Markalarina Giivenleri ve Tiirk
Markalarindan Algiladiklar1 Riskler Arasindaki Pearson Korelasyon Analizi

Olgek PearsonCorrelation Imaj Giiven Algilanan Risk
r 1
Imaj p
N 326
r .642%% 1
Giiven P .000
N 326 326
r -.406** -.409** 1
Algilanan Risk p .000 .000
N 326 326 326

**p<.01 (2-yonlit)

Katilimeilarin MUI algilar1 ve Tiirk Markalarina Olan Giiven ve Algilanan Risk
Olgeginden aldiklar1 puanlar Pearson Korelasyon katsayis1 hesaplanmistir. Cohen (1988) r= .10
ile .29 arasinin kiigiik; r= .30 ile .49 arasinin orta ve .50 ile 1.00 arasinin biiytik iligski oldugunu
ifade etmistir. Buna gére markaya giiven ile algilanan mense iilke imaji (r=.642**, p<.01)
arasinda pozitif yonli biiyiik bir iliskinin oldugu; algilanan risk ile algilanan mense tilke imaj1
(r=-.406**, p<.01) arasinda negatif yonlii orta bir iliskinin oldugu; markaya kars1 giiven ile
algilanan risk (r=-.409**  p<.01) arasinda negatif yonlii orta bir iliskinin oldugu tespit
edilmistir.

5. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Arastirmada MUI, miisteri giiveni ve algiladiklar1 riskin birbirleri ile olan iliskisi belirlenmis,
ayni zamanda cinsiyet, yas, meslek, gelir diizeyi ve medeni durum gibi degiskenler bakimindan
farklilik gosterip gostermedigi ortaya konulmustur (Tablo 3.15). Bu boliimde elde edilen ve
aciklanan verilerin yorumlanmasina yer verilmektedir.
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Tablo 9. Hipotez Degerlendirme Sonuglari
Hipotez Degerlendirme
Sonucu

H1: Menge tilke imajinin miisteri giiveni tizerinde etkisi vardir. Kabul
H1-0-1: Mense iilke imajinin miisteri gliveni lizerinde etkisi cinsiyete gore farklilik géstermemektedir. Kabul
H1-1-1: Mense iilke imajinin miisteri gliveni lizerinde etkisi cinsiyete gore farklilik géstermektedir. Ret
H1-0-2: Mense iilke imajinin miisteri gliveni iizerinde etkisi miisterinin yasina gore farklilik Kabul
gostermemektedir.
H1-1-2: Mense iilke imajinin miisteri gliveni tizerinde etkisi miisterinin yasia gore farklilik Ret
gostermektedir.
H1-0-3: Mense iilke imajmimn miisteri giiveni lizerinde etkisi miisterinin gelir diizeyine gore farklilik Kabul
gostermemektedir.
H1-1-3: Mense {ilke imajinin miisteri gliveni iizerinde etkisi miisterinin gelir diizeyine gore farklilik Ret
gostermektedir.
H1-0-4: Mense iilke imajinin miisteri gliveni lizerinde etkisi miisterinin mesleki deneyimlerine gore

. . Kabul
farklilik gostermemektedir.
H1-1-4: Mense iilke imajinin miisteri giiveni iizerinde etkisi miisterinin mesleki deneyimlerine gore

. . Ret
farklilik gostermektedir.
H1-0-5: Mense tilke imajinin miigteri gliveni iizerinde etkisi miisterinin medeni durumuna gore farklilik Kabul
gostermemektedir.
H1-1-5: Mense iilke imajinin miisteri gliveni lizerinde etkisi miisterinin medeni durumuna gore farklilik Ret
gostermektedir.
H2: Menge iilke imajinin miisteri risk algis1 izerinde etkisi vardir. Kabul
H2-0-1: Mense iilke imajinin miisteri risk algis1 izerinde etkisi cinsiyete gore farklilik

N . Kabul

gostermemektedir.
H2-1-1: Mense iilke imajinin miisteri risk algisi iizerinde etkisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Ret
H2-0-2: Mengse tilke imajinin miisteri risk algisi lizerinde etkisi miisterinin yasina gore farklilik Ret
gostermemektedir.
H2-1-2: Mense iilke imajinin miisteri risk algis1 tizerinde etkisi miisterinin yasina gére farklilik Kabul
gostermektedir.
H2-0-3: Mense iilke imajinin miisteri risk algis1 izerinde etkisi miisterinin gelir diizeyine gore farklilik Kabul
gostermemektedir.
H2-1-3: Mense iilke imajinin miisteri risk algisi {izerinde etkisi miigterinin gelir diizeyine gore farklilik Ret
gostermektedir.
H2-0-4: Mense iilke imajinin miisteri risk algisi iizerinde etkisi miisterinin mesleki deneyimlerine gére

. . Kabul
farklilik gostermemektedir.
H2-1-4: Mengse lilke imajinin miisteri risk algisi lizerinde etkisi miisterinin mesleki deneyimlerine gore

.. . Ret
farklilik gostermektedir.
H2-0-5: Mense {ilke imajinin miisteri risk algisi {izerinde etkisi miigterinin medeni durumuna gore

. . Kabul
farklilik géstermemektedir.
H2-1-5: Mense iilke imajinin miisteri risk algis1 tizerinde etkisi miisterinin medeni durumuna gore Ret
farklilik gostermektedir.

Aragtirma bulgularina gére “MUI miisteri giiveni iizerinde etkisi vardir” hipotezi
kapsaminda incelendiginde hipotez kabul edilmistir. MUI ile miisteri giiveni arasinda pozitif
yonlii biiyiik iliski oldugu bulunmustur (H1= kabul). MUI'nin miisteri giivenin arasindaki
pozitif yonlii iliskisine hizmet alaninin da etkisi ytliksektir. Clinkii bazi iilkeler belirli alanlarda
farklilik gostermektedir (Michaelis, Woisetchlager, veBackhaus, 2008). Zucker (1986)
arastirmasina gore kurumsal temeli olmayan sirketler oldugunda miisterilerin giliveninin
olusmasinda MUI etkilemektedir (1986, p. 103). Kurumsallagma siirecinde makroekonomik ve
sosyal yap1 nedeniyle sirketlerin uluslararasi piyasada giiven algisinin olugmasi zaman aldigi
i¢in bu siiregte MUI miisteri giivenini daha ¢ok etkilemektedir (DahlstromveNygaard, 1995,
357). Hinck (2005) ise arastirmasinda MUI yiiksek olmasina ragmen iilkeye kars1 diismanlig
olmasi o iilke vatandaglarinin gliven algisini1 negatif yonde etkilemektedir (2005, p. 100).
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Diger bir analiz ile MUI miisteri risk algis1 iizerindeki etkisi arastirilmis elde edilen
sonuglar iizere MUI nin miisteri risk algisi {izerinde negatif etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
Hampton (1977) arastirmasinda MUI ile miisteri risk algis1 arasinda iliski oldugu sonucuna
varmistir. Yerli tiretim {iriinlerine algilanan risk bagka iilkelerde {iretilen iiriinlere algilanan
riskten diigiiktiir. Fakat bazz1 MUI bu durumu degismektedir. Ornegin, Japonya iiretimi
televizyonlara olan risk algis1 yerli {iretim televizyonlara olan risk algisindan daha yiiksektir
(1977: 59). Festervand, Lumpkin ve Lundtorm'un (1985) arastirmasina gére MUI miisteri risk
algisin1 miisterimin tercih ettigi {iriin ¢esidine gore degismektedir (1985: 33). MUI'nin risk
algis1 iizerinde etkisine zaman faktoriiniin de rolii biiyliktiir. Bazi iilkeler farkli alanlarda
ilerleyerek MUI yiikseltebilir ki bu da risk algismin degismesini etkilemektedir (WittveRao,
1992: 120).

Diger analiz ile ise Miisteri giiveni ile algiladig1 risk arasinda negatif yonlii orta bir iligki
oldugu goriilmektedir. Kenning arastirmasina gore psikoloji bulgular, giivenin ¢ogunlukla
erken cocukluk doneminde gelistirilen kigisel bir 6zellik olma egiliminde oldugunu
gostermektedir (2008: 470). Diger bir arastirmada ise kurumsal itibar ile ilgili olarak, miisteriler
yiiksek riskli hizmet durumunda yabanci sirkete yerel sirketten daha ¢ok giivenmektedir.
Aragtirma bulgulari, miisterilerin hizmetin alaninda risk seviyesinden bagimsiz olarak MUI
dikkate aldiklarin1 gostermektedir, bu da miisteri giiveninin etkilemektedir (Farina ve Feranita,
2010: 42).

6. Sonuc ve Oneriler

Arastirmada elde edilen veriler incelendiginde MUI ile miisteri giiveni ve algilanan risk
arasinda pozitif ve negatif korelasyonlar tespit edilmistir. MUI ile miisteri giiveni arasinda
pozitif yonlii giiclii iliski, MUI ile miisteri risk algis1 arasinda negatif yonlii orta bir iliski ve
miisteri giliveni ile algiladig1 risk arasinda negatif yonlii orta bir iliski oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin Mengei Ulke Imaj algilari, Tiirk markalarina giiven ve Tiirk markalarindan
algiladiklar riskler cinsiyetlerine gore istatistiksel agidan anlamli farklilik olusturmadig tespit
edilmistir. Katilimcilarin Mensei Ulke Imaj algilar1 ve Tiirk markalarina giiven yaslarina gore
istatistiksel a¢idan anlamli farklilik olusturmazken, algilanan riskin anlamli farklilik
olusturdugu, yani diisiik yasta olanlarin Tiirk markalarinda algiladiklar: risklerin istatistiksel
olarak daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin gelir diizeyine iliskin olarak yapilmis
analizde MUI algilar, Tiirk markalarma giiven ve Tiirk markalarindan algiladiklar riskler
istatistiksel agidan anlamli farklilik olusturmadigi sdylenebilir. Bir diger deyisle katilimcilarin
aylik gelir diizeyleri Tiirk markalarina kars1 algilarin1 degistirmemektedir. Ayni1 zamanda tespit
edilmistir ki, katilimcilarm MUI algilar1, Tiirk markalarina giiven ve Tiirk markalarindan
algiladiklari riskler mesleklerine gore istatistiksel acidan anlamli farklilik olusturmamaktadir.
Son olarak, katilmcilarm MUI algilari, Tiirk markalarma giiven ve Tiirk markalarindan
algiladiklari riskler medeni durumlarina gore istatistiksel agidan anlaml farklilik olusturmadigi
sOylenebilir. Bir diger deyisle katilimcilarin medeni durumlari Tiirk markalarina karsi algilarin
degistirmemektedir. Algilanan riskte ise bekar olan bireylerin Tiirk markalarini daha riskli
gordiikleri soylenebilir. Fakat aradaki iliski istatistiksel olarak anlamli degildir. Katilimcilarin
tercih ettikleri Tirk frlinleri incelendiginde ise ¢ogunluk hazir giyim veya tekstil tercih
etmektedir. En az tercih edilen ise mobilya olmustur.

Arastirma kapsaminda zamana ve mekana bagli sinirliliklar bulunmaktadir. Zaman iginde
Azerbaycanl miisterilerin algilarinda degisiklikler meydana gelebilecegi, tiiketicilerin yerel ve
kiiresel anlamda gelisen sosyal ve ekonomik degismelerden etkilenebilecekleri gdz Oniinde
bulundurularak arastirma sonuglarinin bu degigsmeler karsisinda giincellenmesi, giiniimiiziin ve
ekonominin kosullarina uyum saglamast gerekmektedir. Ayrica arastirma sadece
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Azerbaycan'in baskenti Bakii sehrinde yasayan bireyleri kapsamaktadir. Bu nedenle daha genis
kitlelere ulasarak Azerbaycan genelinde MUI nin sagladi1 risk algis1 ve miisteri giivenine olan
etkileri incelenerek literatiire katki saglanabilir.
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