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Mense Ulke Etkisinde Oneri Kaynagimn Rolii: Yapay Zeka ve

Uzman Onerileri
Tugge Vatandaes'

Omer Arslan?

Mense Ulke Etkisinde Oneri Kaynaginn
Rolii: Yapay Zeka ve Uzman Onerileri

The Role of Recommendation Source in
the Country-of-Origin Effect: Al versus
Expert Recommendations

Ozet
Bu ¢alisma, mense iilke (Cin vs. ABD) ve
oneri kaynagimin (vapay zekda vs. uzman)
tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki
etkilesimini incelemekte ve bir pilot ¢calisma
niteligindedir. 100 katilimct ile yiiriitiilen 2x2
faktoriyel deneysel tasarim, manipiile edilmig
akilli  telefon
uygulanmigtir.  Bulgular, mense iilkenin
anlamli bir ana etkisi oldugunu gostermis;

reklamlar tizerinden

ABD mengeli tiriinler Cin menseli iiriinlere
kiyasla daha olumlu degerlendirilmistir.
Oneri kaynagimin tek basina etkisi anlaml
¢tkmazken, oneri kaynagi x mense iilke
etkilesimi olarak  anlamli
bulunmustur. Cin
mengeli triinlere yonelik olumsuz alguy
zayiflatarak niyetini  ABD

triinleriyle diizeye  tasimistir.

istatistiksel

Yapay zekda onerileri,

satin  alma
benzer
Calisma, mense iilke literatiiriine yapay zekd
tabanli édneri sistemlerini entegre ederek
olumsuz menge onyargilarinin
azaltilmasinda bu teknolojilerin potansiyelini

ortaya koymaktadr.

Abstract
This study examines the interaction between
country of origin (China vs. USA) and
(artificial
intelligence vs. expert) on consumers’
purchase intentions and is designed as a pilot

recommendation source

study. A 2x2 factorial experimental design
with 100 participants was implemented using
manipulated smartphone advertisements. The
findings show a significant main effect of
country of origin; U.S.-made products were
evaluated more favorably than those made in
China.  While  the effect of
recommendation source was not significant,
the
source and country of origin was statistically
significant. Al recommendations reduced
negative  perceptions
products, raising purchase intentions to a

main

interaction between recommendation

toward  Chinese

level comparable to U.S. products. By
integrating  Al-based
systems into the country-of-origin literature,
the study highlights the potential of such
technologies to mitigate negative origin-

recommendation

based biases.
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JEL Kodlari: M31, M37 JEL Codes: M31, M37
Arastirma
veE‘:i).’m Bu caliyma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak
181 hazirlanmistir.
Beyam
Yazarlarin

Makaleye Yazar I’in makaleye katkist %50, Yazar 2°nin makaleye katkist %50 dir.
Olan

Katkilan
Cikar Yazarlar acisindan ya da iiiincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli ¢ikar
Beyami catismasi bulunmamaktadr.
1. Giris

Kiiresel ekonomide tiiketiciler, ¢ok cesitli ve farkli iilkelerden gelen iiriin
bilgileri ile siklikla karsilasmaktadir. Bu bilgiler, tiiketicilerin tercih gelistirme
ve satin alma karar1 verme stireclerinde kullanilmakla kalmayip, ayni zamanda
duygusal tepkileri, zihinsel imgeleri ve hayal giiciine dayali ¢agrisimlar1 da
tetiklemektedir (Verlegh ve Steenkamp, 1999). Bu baglamda, iiriinlerin mense
iilkelerine yonelik tiiketici algilarinin arastirilmasi, tiiketici davraniglarini
anlamak acisindan kritik 6neme sahiptir (Jimenez-Guerrero, Gazquez-Abad ve
Linares-Agiiera, 2013). Mense iilke etkisi (country-of-origin effect),
tiiketicilerin tiriin kalitesi, giivenilirligi ve degerine iliskin degerlendirmelerini
sistematik bicimde sekillendiren biligsel bir kisayol olarak uzun siiredir
uluslararasi pazarlama literatiiriiniin merkezinde yer almaktadir (Bilkey ve Nes,
1982; Verlegh ve Steenkamp, 1999). Arastirmalar, tiiketicilerin liriiniin tiretildigi
veya tasarlandig iilkeye iligskin inang¢larinin, algilanan kalite, satin alma niyeti
ve marka tutumu gibi kritik karar degiskenlerini etkiledigini gdstermektedir
(Agrawal ve Kamakura, 1999; Samiee, Shimp ve Sharma, 2005). Dolayisiyla

mense lilke etkisi, uluslararast pazarlamacilar icin hem tiiketici tercihlerini
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ongdormeye hem de isletmelerin kiiresel konumlandirma stratejilerini

tasarlamaya yonelik 6nemini korumaktadir.

Mense tlke literatiiri zaman iginde Onemli bir kavramsal genisleme
yasanustir. [1k calismalar daha ¢ok yabanci iiriinlere yonelik tiiketici tutumlarini
incelemis olsa da giincel arastirmalar menge iilkenin tek boyutlu bir etiket
bilgisinden ibaret olmadigin1 ortaya koymaktadir. Cesitli arastirmacilar, mense
tilke algisinin hem iilkeye iligkin bilissel yargilart hem duygusal egilimleri hem
de sosyal normlara dayali degerlendirmeleri kapsayan daha kapsamli bir yap1
oldugunu vurgulamaktadir (Diamantopoulos ve Zeugner-Roth, 2011). Buna ek
olarak, menge iilke bilgisinin yalnizca iiriin lizerinde yer alan bir ibareyle sinirl
olmadig, tiiketicilerin egitim, medya, sosyal ¢evre ve c¢evrimigi iceriklerden
edindikleri lilke imgeleri araciliiyla sekillendigi belirtilmektedir. Bu nedenle
menge llke, tiikketici zihninde ¢cok kaynaktan beslenen bir gdsterge haline gelmis
ve Ozellikle bilgi asimetrisinin yiiksek oldugu iirlin kategorilerinde daha
belirleyici bir rol oynadig1 ifade edilmistir (Nes, 2018).

“Made in” ifadesi, liriiniin fiziksel 6zelliklerini degistirmese de tiiketiciler i¢in
giiclii bir ipucu islevi gérmekte ve iirtin degerlendirmelerinde bilissel bir cergeve
olusturmaktadir (Verlegh ve Steenkamp, 1999). Onceki calismalar, mense iilke
bilgisinin {iriin tercihlerini dogrudan sekillendirmedigini ancak tiiketicilerin
algilari manipiile edebilecegini ortaya koymustur (Pharr, 2005). Ornegin,
gelismis lilkelerde iiretilen tirtinlerin yiiksek kaliteyle, gelismekte olan iilkelerde
tiretilenlerin ise diisiik kaliteyle iligkilendirilmesi tiiketici onyargilarina igaret
etmektedir (Schooler ve Sunoo, 1969). Dolayisiyla menge tilke etkisi, tiiketici
tercihlerinde olumlu ya da olumsuz ydnlendirici bir unsur olarak islev
gorebilmektedir (Bilkey ve Nes, 1982; Wilcox, 2005; Maier ve Wilken, 2017;
Farina, Casati ve Sckokai, 2024).
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Son yillarda ise yapay zeka (YZ) sistemlerinin hizla yayginlagmasi, tiiketici
karar siireclerinde yeni bir degisken olarak 6ne ¢ikmaktadir. YZ tabanli sohbet
platformlarinin insani sekilde anlamli cevaplar iiretebilmesi, bu teknolojilere
duyulan ilgiyi artirmistir (Dackwerts, MeiBner, & Krampe, 2019). YZ sistemleri,
farkli sektorlerde tiiketicilerin satin alma siireclerini doniistiirmekte ve iiriin
secimlerini yonlendirmektedir (Kim vd., 2023). Bu baglamda, tiiketicilerin YZ
tarafindan Onerilen iirlinlere duydugu giiven, daha 6nce tercih edilmeyen veya

bilinmeyen {iriinlere yonelimi kolaylastirabilmektedir (Chang ve Park, 2024).

Bu c¢alismanin temel amaci, mense iilke etkisi ve Oneri kaynagi (YZ vs
uzman) arasindaki etkilesimi incelemektir. Literatiirde mense lilke etkisinin
tiiketici tercihleri iizerindeki olumlu veya olumsuz yonlendirici rolii uzun siiredir
kabul gérmektedir (Frade vd., 2025). Ote yandan, YZ sistemlerinin tiiketiciler
tizerindeki etkisi de giderek gliclenmektedir (Langoni ve Cian, 2022). Ancak bu
iki faktoriin etkilesiminin nasil sonuglanacagi sorusu belirsizligini korumaktadir.
Bu aragtirma boslugunu doldurmak adina s6z konusu bu pilot ¢alisma, menge
iilkeye etkisinin YZ oOnerileri araciligiyla nasil degisebilecegini incelemektedir.
Calisma dort boliimden olusmaktadir. i1k olarak, kavramsal temel ve hipotezlere
yer verilmistir. Ikinci olarak, pilot ¢alismanin metodolojisi agiklanmustir.
Uciincii olarak, bulgular degerlendirilmistir. Son olarak, calismanin teorik ve
pratik katkilari, sinirliliklar1 ve gelecekteki arastirma Onerilerine yer verilmistir.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotezler

2.1. Mense Ulke Etkisi

Mense iilke etkisi, belirli iilkelerin {irtinlerine iliskin tarihsel, sosyoekonomik,
politik ve kiiltiirel 6zelliklerinden kaynaklanan stereotipik inanglar1 igeren tilke
imaj1 olarak tanimlanabilmektedir (Maheswaran, 1994). Mevcut literatiirde,
menge iilke iirlin ve markanin degerlendirmesini (De Nisco ve Oduro, 2022),

satin alma niyetini ve istegini (Bhattacharya vd., 2023; Blanco vd, 2024)
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tercihlerini (Chen vd., 2021), ulusal kimlik (Fournier, 1998) gibi farkli sonuglari
ongdrmek amaciyla kullanilmistir. Giiven (Bhattacharya vd., 2023; Jiménez ve
San Martin, 2014), amaca yonelik pazarlama (Yadav vd., 2025), algilanan risk
(Ortega-Egea ve Garcia-de-Frutos, 2021), iiriin dizayn1 (Coudounaris, 2008),
iriin kalitesi (Otter vd., 2018) gibi gibi degiskenler mense iilke etkisini

incelemek i¢in araci degisken olarak ele alinmaistir.

Ayrica ilgili literatiirde, mense iilke etkisini giiclendiren veya zayiflatan
cesitli diizenleyici degiskenler de arastirilmistir. Bunlar arasinda fiyat duyarliligi
(Hsu vd., 2017), tiikketici yakinligi, diismanligi ve iiriin bilgisi (Cakici ve Shukla,
2017), bilis ihtiyac1 (Zhang, 1997), iirlin tiirQi, tiiketim baglami, tirtin katilimi
(Sharma, 2011), demografik 6zellikler (Insch, 2004), insani degerler (Ahmed ve
d'Astous, 2008), kisisel katilim (Prendergast vd., 2010), kiiltiirel mesafe
(Septianto vd., 2022) gibi degiskenler yer almaktadir. Sonug olarak, bir¢ok
unsurun tiiketicilerin iilke imajma yonelik Onyargilarindan etkilendigi ve

etkiledigi goriilmektedir.

Schooler’in (1965) 6ncii bulgulari, ayn1 6zelliklere sahip iiriinlerin menge
iilkesine gore farkli degerlendirilebildigini ortaya koymustur. Daha sonraki
arastirmalar, gelismis ve politik acidan istikrarli iilkelerde iiretilen iiriinlerin
tilkketiciler tarafindan daha kaliteli algilandigini1 (Katsanis ve Thakor, 1997;
Biswas ve Chowdhury, 2011), buna karsilik gelismekte olan iilkelerden gelen
irlinlerin malzeme, tasarim ve iscilik agisindan daha disiik kaliteyle
iliskilendirildigini gostermektedir (Cordell, 1991; Liefeld ve Wall, 1991). Bu
baglamda, ABD gibi gelismis {lilkelerin iirtinleri genellikle yiiksek kaliteyle
iliskilendirilirken, Cin gibi {ilkelerin {irlinleri gorece olumsuz imajlarla
degerlendirilmektedir (Maier ve Wilken, 2017; Parvin, Rahman ve Uddin,

2013). Dolayistyla, iirlinlin mense {ilkesi tiiketicilerin satin alma niyetini

185



Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi

farklilagtiran kritik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda gelistirilen

ilk hipotez:

Hi: Uriiniin menge iilkesi (Cin vs. ABD), tiiketicilerin satin alma niyetini

farklilagtirir.
2.2. Oneri Kaynag (YZ vs. Uzman)

Tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde Oneri kaynagi onemli bir
belirleyici unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Son dénemde YZ teknolojilerinin
hizla gelismesi, sohbet sistemlerinin daha dogal ve insan benzeri etkilesim
kurmasmi miimkiin kilmis ve bu sistemlerin “Oneri kaynag1” olarak algilanma
bicimini dnemli dl¢iide giiglendirmistir (Dackwerts, MeiBiner ve Krampe, 2019;
Mariani, Perez-Vega ve Wirtz, 2022). Ozellikle ¢ok sayida iiriine iliskin genis
bilgi yigminin tliketicilerde karar yorgunlugu olusturdugu durumlarda, YZ’ nin
bu bilgiyi filtreleyebilme kapasitesi giiven duymay1 kolaylagtirmakta ve
onerilerin daha olumlu degerlendirilmesine katk1 saglamaktadir (Chen vd., 2022;
Kim vd., 2023). Bu gelismeler 1s18inda 6neri kaynaginin 6zellikle yapay zeka
olup olmadigr ve oOneri kaynagmin niteliginin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandig1 ve bu alginin satin alma niyetlerini nasil sekillendirdigi 6nemli hale
gelmistir.

Mevcut literatiirde YZ ile insan Onerilerinin farkli algisal 6zelliklere sahip
oldugu vurgulanmaktadir. Ornegin, algoritmalarin daha nesnel ve etkin yargilar
verebildigi, buna karsin otantiklik, sezgi ve empati gibi insana 6zgii niteliklerden
yoksun algilandig1 belirtilmektedir (Jago, 2019; Yeomans vd., 2019; Fernandes
ve Oliveira, 2021). Ote yandan, YZ sistemleri ¢ok sayida iiriin ve bilgi yiikiinii
azaltarak tiiketicilerin karar siirecini kolaylastirabilmekte ve satin alma niyetini
artirabilmektedir (Kim vd., 2023; Chen vd., 2022). Diger yandan, insan 6nerileri
tiiketicilerin kendilerini daha iyi anladigina, belirsizligi yorumlayabildigine ve

bireysel farkliliklar1 dikkate alabildigine yoOnelik bir giiven duygusu
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yaratabilmektedir (Longoni vd., 2019). Bu nedenle, baz1 baglamlarda tiiketiciler
YZ algoritmalarini daha giivenilir ve pratik bulurken, bazi durumlarda ise insani
ozellikleri ve sosyal etkilesim imkanlar1 daha degerli gormektedir (Konya-

Baumbach vd., 2023; Chang ve Park, 2024).

Dolayistyla, oneri kaynaginin tiiriine bagli olarak tiiketicilerin satin alma
niyetlerinde farklilik ortaya ¢ikacagi ongoriilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki
hipotez gelistirilmistir:

Ha: Oneri kaynag1 (YZ algoritmalar1 vs. teknoloji uzmanlari), tiiketicilerin

satin alma niyetini farklilastirir.
2.3. Oneri Kaynagi ve Mense Ulke Etkilesimi

Mense iilke, tiiketicilerin iirlin degerlendirmelerinde 6nemli bir ipucu olarak
goriilmekte ve 6zellikle Cin gibi olumsuz algilarin giiglii oldugu iilkelerde satin
alma niyetini azaltabilmektedir (Bilkey ve Nes, 1982; Maier ve Wilken, 2017).
Bu tiir durumlarda YZ algoritmalari, nesnelligi (Jago, 2019; Yeomans vd.,
2019), belirsizligi azaltma kapasitesi (Chen vd., 2022; Kim vd., 2023) ve giiven
olusturma ozellikleriyle (Konya-Baumbach vd., 2023; Chang ve Park, 2024)
mense iilke 6nyargilarini zayiflatabilir. Ote yandan, olumlu imaja sahip iilkeler
s0z konusu oldugunda, teknoloji uzmanlarinin sezgi, gerek¢elendirme ve insani
sicaklik gibi 6zellikleri (Longoni vd., 2019; Fernandes ve Oliveira, 2021)
tiiketicilerdeki olumlu algiyla daha iyi Ortiisebilir.

Mense iilke bilgisi, tiiketicilerin iirlinlere iliskin degerlendirmelerinde ¢cogu
zaman sezgisel ve vekil bir digsal ipucu olarak islev gormekte ve oOzellikle
olumsuz imajla iliskilendirilen iilkeler s6z konusu oldugunda, biligsel kisa yollar
yoluyla satin alma niyetini zayiflatabilmektedir (Bilkey ve Nes, 1982; Oztiirk
vd., 2017; Zhang, 1997). Bu tiir baglamlarda tiiketiciler, {iriiniin islevsel

ozelliklerini ayrintili bi¢imde degerlendirmek yerine, menge iilkeye iliskin 6n
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kabullerine dayali daha hizli ve ylizeysel kararlar verebilmektedir (Abraham ve

Patro, 2014)

YZ tabanli oOneriler ise bu sezgisel karar verme slirecini yeniden
cerceveleyebilen bir mekanizma sunmaktadir (Shi vd., 2021). Algoritmik
oOneriler, tiiketiciler tarafindan genellikle daha nesnel, veri temelli ve dnyargidan
arindirilmis olarak algilanmaktadir (Zhu vd., 2023; You vd., 2022). Bu algimin,
mengse lilke gibi giiclii ancak duygusal igerikli ipuglariin karar siireci iizerindeki
etkisini de azaltabilecegi diisiiniilebilir. Ayrica YZ sistemlerinin ¢ok sayida
bilgiyi isleyerek tiiketiciye sadelestirilmis Oneriler sunmasi, karar verme
siirecindeki bilissel yiikii azaltmakta ve tiiketicilerin stereotiplere dayali
degerlendirmelere bagvurma ihtiyacini diisiirmektedir (Rohden vd., 2023; Luo
vd., 2025). Bunedenle, 6zellikle Cin gibi olumsuz algilarin baskin oldugu mense

tilkeler s6z konusu oldugunda (Akdeniz vd., 2014; Chu vd., 2010)

Bu baglamda, mense {ilke bilgisi bir iirtin hakkinda belirli bir imaj yaratirken,
Oneri kaynaginin niteligi bu beklentinin nasil islendigini ve tiiketici tarafindan
nasil degerlendirildigini sekillendirebilir. Ozellikle mense iilkeye iliskin
tereddiitlerin yliksek oldugu kategorilerde YZ’nin oOnyargilart yumusatma
potansiyeli bulunurken, olumlu imajin baskin oldugu durumlarda insani
onerilerin sagladig1 duygusal uyum tiiketici degerlendirmelerini gii¢lendirebilir.
Bu nedenle, 6neri kaynagi ile mense iilkenin birlikte ele alindiginda satin alma

niyetini farkli yonlerde etkileyebilecegi ongoriilmektedir.

Bu nedenle, 6neri kaynagi ile mense iilke etkilesime girerek satin alma

niyetini farkl1 bicimlerde etkileyebilecegi diistiniilmektedir. Bu dogrultuda:

H3: Oneri kaynagi ile mense iilke etkilesime girerek tiiketicilerin satin alma

niyetini etkiler.

188



Aralik 2025, 11 (2)

3. Metodoloji

Calisma, oneri kaynaginin (YZ algoritmalari vs. teknoloji uzmanlari) iiriiniin
mense lilke bilgisiyle (Cin vs. ABD) etkilesiminin tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini pilot bir ¢aligsma ile incelemistir. Bu amacla 2 (6neri kaynagi:
YZ algoritmalar1 vs. teknoloji uzmanlar1) x 2 (mense: Cin vs. ABD) faktoriyel
desenli, gruplar aras1 deneysel bir tasarim kullanilmistir. Pilot calisma
kapsaminda toplam 100 katilimei ¢evrim i¢i anket araciligiyla arastirmaya dahil
edilmistir. Katilimcilar rastgele olarak dort kosuldan birine atanmis ve Oneri
kaynag1 ile menge bilgisinin manipiile edildigi bir akilli telefon reklamini

degerlendirmislerdir (bknz. Sekil 1)
3.1.Manipiilasyon ve Uyaricilar

Aragtirmada akilli telefon reklamina ait dort farkli versiyon olusturulmustur.
Reklamda {iriiniin temel 6zellikleri sabit tutulmus ve marka adi belirtilmemistir,
boylece katilimcilarin Onceden sahip olabilece§i marka tutumlarindan
kaynaklanabilecek etkiler kontrol altina almmustir. Reklam gorselinde {iriin
hakkinda kisa bir agiklama ve mense iilke bilgisi (Made in China vs. Made in
USA) yer almistir. Ayrica reklamda {irlintin 6neri kaynagi manipiile edilmistir.
Oneri kaynagi manipiilasyonu, reklam metninde iiriiniin kim tarafindan
onerildigine dair ifade ile gergeklestirilmistir. Katilimcilarin yarisi i¢in reklamda
“gelismis yapay zeka algoritmalar tarafindan tavsiye edilmektedir” ifadesi yer
alirken, diger yaris1 i¢in “teknoloji uzmanlar1 tarafindan tavsiye edilmektedir”

ifadesi kullanilmastir.

Mense manipiilasyonu ise iiriin gorselinin iizerinde agik¢a belirtilen iilke
etiketi ile saglanmistir. Buna gore katilimcilar reklamin ya “Made in China” ya
da “Made in USA” etiketini i¢ceren versiyonunu goérmiistiir. Boylelikle deneysel
tasarimda 2 (O0neri kaynagi: YZ algoritmalar1 vs. teknoloji uzmanlari) x 2

(menge: Cin vs. ABD) kosullar1 elde edilmistir. Katilmcilarin reklamda
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gordiikleri versiyonlar rastgele atanmistir. Manipiilasyonun dogru algilanip
algilanmadigini kontrol etmek amaciyla anket formunda “Bu iiriin gelismis YZ
algoritmalar1 (teknoloji uzmanlar1) tarafindan tavsiye edilmektedir” ve “Uriin
Cin (ABD)’de iretilmistir” seklinde evet hayir secenekli ifadelere yer
verilmistir. Asagidaki sekilde dort farkli gruba sunulan reklam gorsellerine yer

verilmistir.

Sekil 1: Reklam Gorselleri

Smartphone 12 GB + 512 GB Smartphone 12 GB + 512 GB Smartphone 12 GB + 512 GB Smartphone 12 GB + 512 GB
Odulld Tasarm Odollo Tasanm QOdully Tasanm Odullo Tasanm
Gelismis Komera Gelismis Komera Gelismis Kamera Gelismis Kamera
Made in USA Made in China Made in USA Made in China

3.2.Prosediir ve Bagimh Ol¢ek

Katilimcilar, ¢evrim i¢i anket sistemi iizerinden dort kosuldan birine rastgele
atanmistir. Katilimcilar, olusturulan dort reklamdan (6neri kaynagi: YZ
algoritmalar1 vs. teknoloji uzmanlari; mense iilke: Cin vs. ABD) birine maruz
brrakilmistir (bknz Sekil 1). Reklami inceledikten sonra katilimcilar, reklamla
ilgili manipiilasyon kontrol sorularmi yanitlamig ve {iriin i¢in satin alma
niyetlerini 6lgen maddeleri doldurmustur. Satin alma niyeti, Onceki
arastirmalarda gecerli ve gilivenilir oldugu gosterilen mevcut bir 6lgek
kullanilarak &l¢iilmiistiir (MacKenzie vd. 1986). Olgek maddeleri 7°1i Likert tipi
Olcekle Olctlilmiis ve giivenirliginin kabul edilebilir diizeyde oldugu bulunmustur

(0 =0,78).
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4. Bulgular

Pilot calisma bulgularma ulagmak amaciyla 2 (6neri kaynagi: YZ
algoritmalar1 vs. teknoloji uzmanlari) x 2 (mense iilke: Cin vs. ABD) faktoriyel
desenli ANOVA analizi yapilmustir. {1k olarak, mense iilkenin satin alma niyeti
tizerindeki ana etkisi incelenmistir. Analiz sonuglar1 bu etkinin anlamli ve orta
diizeyde bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur (F (1,96) = 11,44, p =
0,001, n? = 0.106). Katilimcilar ABD menseli {iriinii (M = 5.42, SD = 0.58), Cin
mengeli lirtine (M = 5.01, SD = 0.53) kiyasla daha yiiksek satin alma niyetiyle
degerlendirmistir. Bu bulgu, lilke menseinin satin alma niyeti iizerinde gii¢lii bir

etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla H1 desteklenmistir.

Ikinci olarak, dneri kaynagmin (YZ vs. teknoloji uzmani) satin alma niyeti
tizerindeki etkisi incelenmis fakat oneri kaynaginin ana etkisi istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir, F (1,96) = 0,20, p = 0,658, n* = 0,002. Bu deger, etki
biiylikligiiniin ihmal edilebilir diizeyde oldugunu goéstermektedir. Dolayisiyla,
satin alma niyetinde YZ algoritmalar1 ve teknoloji uzman Onerileri arasinda

anlamli bir farklilik bulunamamistir. Bu bulgu dogrultusunda H2 reddedilmistir.

Son olarak, oneri kaynagi x mense etkilesimi degerlendirilmistir. ANOVA
sonuclart bu etkilesimin anlamli oldugunu gostermistir (F (1,96) = 4,22, p =
0,043, n* = 0,042). Ayrintili karsilastirmalar, teknoloji uzmanlarinin Gnerisi
kosulunda ABD menseli iirliniin (M = 5,52), Cin menseli {iriinden (M = 4,86)
anlaml diizeyde daha yiiksek satin alma niyeti yarattigini ortaya koymustur (t
(48) = 3,21, p <0,01). Buna karsilik YZ 6nerisi kosulunda ABD (M = 5,32) ve
Cin (M = 5,16) menseli liriinler arasinda anlaml bir farklilik gézlenmemistir (t
(48)=1,02, p>0,10). Bu bulgu, YZ 6nerisinin olumsuz mense etkisini azalttigini

ortaya koymaktadir. Sekil 2’de etkilesim grafigine yer verilmistir.
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Sekil 2: Etkilesim Grafigi

Oneri Kaynag1 x Mense Ulke Etkilesimi

6
5.5 =0
5
—
4.5
YZ (Yapay Zeka) UT (Uzman Tavsiyesi)

—e—(in —e—ABD

Sekil 1’de goriildiigii iizere, teknoloji uzmani Onerisi kosulunda Cin’den
ABD’ye gecis satin alma niyetinde belirgin bir artisla sonuglanirken, YZ 6nerisi
kosulunda bu artis olduk¢a sinirli kalmistir. Bu gorsel desen, YZ Onerisinin
olumsuz mense algisin1 dengeleyici bir islev gordiigiine isaret etmektedir.

Dolayisiyla H3 desteklenmistir.
Asagidaki Tablo 1’de Anova sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 1: Anova Sonuglari

ETKIi FA96)| P N’ YORUM SONUC
Anlaml etki
Mense (Cin vs. ABD) 11,44 10,001 |0.106 | (ABD> Cin) H1 Kabul
Oneri Kaynagi (YZ vs. Uzman) | 0,20 | 0,658 | 0.002 | Anlamsiz etki H2 Ret
Mense x Oneri Kaynagi 4,22 10,043 | 0.042 | Anlaml etkilesim | H3 Kabul

5. Tartisma ve Sonuc¢

Bu caligmanin bulgulari, mense iilke bilgisinin tiiketici satin alma niyeti
tizerindeki giiclii etkisini ortaya koyarak dnceki arastirmalarla (Schooler, 1965;
Verlegh ve Steenkamp, 1999; Maier ve Wilken, 2017) uyumlu sonuglar
sunmaktadir. ABD menseli iiriinlerin Cin menseli iiriinlere kiyasla daha yiiksek
satin alma niyeti yaratmasi, tiiketicilerin tilke imajina dayali 6nyargilarinin halen

etkili oldugunu gostermektedir. Ancak, 6neri kaynagi agisindan beklenen ana
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etki istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir. Bagka bir ifadeyle, tiiketicilerin
satin alma niyeti, tek basina YZ algoritmalari ile teknoloji uzmanlari arasinda
anlamli bigimde farklilasmamistir. Bu durum, oOnceki bazi ¢alismalarin
(Yeomans vd., 2019; Longoni vd., 2019) insanlarin sezgi ve sicaklik
avantajlarini vurgulamasina ragmen, tiiketicilerin 6neri kaynagi se¢cimine benzer
sekilde yaklasabildigini gostermektedir. Burada 6nceki calismalardan olusan bu
fark calismada insan vurgusunun teknoloji uzmani olarak ele alinmasi ve sezgi,
sicaklik gibi insani duygulardan ziyade bilgi unsurunun 6n planda olmasindan

kaynakl1 oldugu diisiiniilmektedir.

Bununla birlikte, Oneri kaynagi ile mense iilke etkilesiminin anlamli
bulunmasi, literatiire yeni bir katki sunmaktadir. Ozellikle YZ 6nerisi, Cin
menseli iirlinlerin satin alma niyetini ABD menseli {irtinlerle benzer bir diizeye
getirerek olumsuz mense algisini  dengelemistir. Bu bulgu, 06nceki
arastirmalarda ifade edilen yapay zekanin giiven olusturma ve se¢im yiikiinii
azaltma kapasitesiyle (Kim vd., 2023; Chang ve Park, 2024) ortiismektedir.
Y Z’nin 6zellikle diisiik gliven algisina sahip {iriin kategorilerinde bir diizenleyici
gibi caligarak tiiketici tereddiidiinii azaltmasi, mense iilke etkisinin baglamsal
olarak zayiflatilabilecegini gostermektedir. Bu durum, mense iilke literatiirtinde
siklikla tartisilan iilke imaj1 stereotiplerinin yapay zeka algoritmalar1 gibi
teknolojik aracilar tarafindan yeniden ¢ercevelenebilecegine isaret etmekte ve

oneri kaynaginin 6nemli bir rol iistlenebilecegini diisiindiirmektedir.

Teorik olarak, bu ¢alisma mense iilke etkisi literatiirii ile Oneri kaynagi
literatiiriinii bir araya getirerek her iki alana da katki saglamaktadir. Ozellikle iki
alanin kesigimine yonelik ¢aligsmalarm sinirli oldugu dikkate alindiginda, elde
edilen bulgular hem mense iilke etkisinin minimize edilebilecegine hem de YZ
oOnerilerinin etkilerine dair yeni i¢goriiler sunmaktadir. Ayrica, 6neri kaynaginin

yalnizca bir bilgi aktarim mekanizmas: degil, tiiketici algilarindaki biligsel
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cergeveyi sekillendirebilen bir unsur olarak degerlendirilebilecegini
gostermektedir. Uygulayicilara yonelik olarak ise, YZ tabanli 6neri sistemlerinin
olumsuz mense imajin1 yumusatarak isletmelere rekabet avantaji yaratabilecegi
goriilmektedir. Bu sonug, olumsuz mense iilke etkisine sahip isletmelerin
iletisim stratejilerinde YZ tabanli Oneri araglarini stratejik bir unsur olarak

degerlendirmesi gerektigini 6nermektedir.

Bununla birlikte, aragtirmanin pilot ¢alisma olmasi, yalnizca akilli telefon
irlinli iizerinden yiiriitiilmesi ve sinirlt bir 6rneklemle test edilmesi sonuglarin
genellenebilirligini  kisitlamaktadir. Gelecek ¢alismalarm, farkli  iiriin
kategorilerinde (duygusal vs. bilissel {iriin farki), daha genis ve kiiltiirel olarak
cesitlenmis 6rneklemlerle analiz etmesi bulgularin gegerliligini giiclendirecektir.
Ayrica, gelecek arastirmalara bu ¢alismada ortaya konan oneri kaynagi (YZ
Algoritmalari/Uzman) x mense iilke etkilesimini agiklayan psikolojik siireclerin
daha detayli incelenmesi dnerilmektedir. Ozellikle algilanan nesnellik, giiven,
sicaklik ve adalet gibi degiskenlerin, YZ tabanli Onerilerin mense iilke
Onyargilarin1 nasil zayiflattiim1 agiklayan aract mekanizmalar olarak test
edilmesi 6nem tagimaktadir. Bu tiir siire¢ odakli modeller, YZ aracili karar
verme mekanizmalarinin yalnizca sonuglarim1 degil, nasil ve neden etkili
olduklarmi da aciklamaya katki saglayacaktir. Son olarak, YZ’ nin menge iilke
ile 1lgili stereotipleri hangi mekanizmalarla dontstirdiigi, tiketici YZ
okuryazarliginin bu siirecte bir rol oynayip oynamadigi ve Oneri kaynagma
iliskin bireysel farkliliklarin (6rnegin teknoloji kabulii, risk algis1) etkilesimleri

nasil bi¢cimlendirdigi gelecekteki ¢aligmalarda ele alinabilir.
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Extended Abstract
The Role of Recommendation Source in the Country-of-Origin Effect: Al and

Expert Recommendations

In the global economy, consumers are frequently exposed to a vast array of products
originating from different countries. Origin cues not only inform preference formation
and purchase decisions but also elicit affective responses, mental imagery, and
associative inferences (Verlegh ve Steenkamp, 1999). Accordingly, understanding how
consumers interpret product origin remains central to explaining purchasing behaviour
(Jimenez-Guerrero, Gazquez-Abad, ve Linares-Agiiera, 2013). The Country-of-Origin
effect has long been recognized as a key construct in international marketing and
consumer behaviour, functioning as a cognitive shortcut that shapes systematic
evaluations of product quality, reliability, and value (Bilkey ve Nes, 1982; Verlegh ve
Steenkamp, 1999). Prior research shows that beliefs about where a product is designed
or manufactured influence perceived quality, brand attitudes, and purchase intention
(Agrawal ve Kamakura, 1999; Samiee, Shimp, ve Sharma, 2005). Although the “Made
in” label does not alter a product’s intrinsic attributes, it operates as a powerful extrinsic
cue and provides a cognitive frame for product evaluation (Verlegh ve Steenkamp,
1999). Prior research consistently demonstrates that products from developed and
politically stable countries are evaluated more favorably than those from developing
countries, which are more likely to be associated with inferior materials, design, and
workmanship (Schooler, 1965; Cordell, 1991; Liefeld ve Wall, 1991; Maier ve Wilken,
2017; Parvin, Rahman, ve Uddin, 2013). In this sense, Country-of-Origin acts as a
critical discriminator of purchase intention and remains a central variable for predicting
consumer choices and developing global positioning strategies (De Nisco ve Oduro,
2022; Bhattacharya, Sharma, ve Gupta, 2023; Farina, Casati, ve Sckokai, 2024).

At the same time, consumer decision-making process are being reshaped by the
increasing diffusion of Artificial Intelligence (AI) systems. Al-based conversational and
recommendation platforms that generate human-like responses are now embedded in

many stages of the purchase journey and influence how consumers search, interpret, and
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select product alternatives (Dackwerts, Meifiner, ve Krampe, 2019; Mariani, Perez-
Vega, ve Wirtz, 2022; Kim, Kim, Kim, ve Park, 2023). By processing large volumes of
information and filtering complex assortments, Al recommendations can reduce choice
overload and help consumers manage informational complexity (Chen et al., 2022; Kim
et al.,, 2023). Trust in Al-based suggestions may, in turn, facilitate openness to
previously unknown or less preferred options, including products that suffer from
unfavorable Country-of-Origin images (Chang ve Park, 2024). Despite an extensive
literature on Country-of-Origin effects and a rapidly growing body of research on Al-
based decision aids, very little is known about how these two forces jointly shape
consumer judgments. It remains unclear whether Al-generated recommendations
attenuate, reinforce, or leave unchanged the stereotypical evaluations associated with
different origins. Addressing this gap, the present pilot study examines how
recommendation source (Al algorithms vs. human technology experts) interacts with
Country-of-Origin cues (China vs. USA) to influence purchase intention.

The conceptual foundation of this research builds on the idea that consumers rely on
both country images and recommendation sources when evaluating products. Country-
of-Origin research have shown that, when origin is salient, products from countries such
as the United States tend to be evaluated more favourably than those from countries
such as China, even when objective product attributes are held constant (Schooler, 1965;
Katsanis ve Thakor, 1997; Biswas ve Chowdhury, 2011; Maier ve Wilken, 2017).
Country-of-Origin has been found to affect a broad set of outcomes, including product
and brand evaluations, purchase intentions, ethnocentric tendencies, and perceived risk
(Ahmed ve d’Astous, 2008; De Nisco ve Oduro, 2022; Ortega-Egea ve Garcia-de-
Frutos, 2021). Based on this literature, we expect a main effect of Country-of-Origin on
purchase intention (H1). The second factor of the study concerns the recommendation
source. Prior research highlights differences in how algorithmic and human
recommendations are perceived: algorithms are often associated with objectivity,
consistency, and efficiency in processing complex information, whereas human experts
are valued for authenticity, experience-based judgement, and the ability to communicate

in a way that feels intuitive and personally relevant (Fournier, 1998; Jago, 2019;
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Yeomans, Shah, Mullainathan, ve Kleinberg, 2019; Longoni, Bonezzi, ve Morewedge,
2019; Fernandes ve Oliveira, 2021). Moreover, anthropomorphised Al interfaces and
chatbots can create a sense of social presence that further shapes trust in, and acceptance
of, algorithmic recommendations (Konya-Baumbach, Biller, ve Janda, 2023; Chang ve
Park, 2024). In line with this literature, the second hypothesis states that the
recommendation source (Al algorithms vs. technology experts) differentiates
consumers’ purchase intentions (H2). Most importantly, the study argues that
recommendation source and Country-of-Origin may interact in systematic ways: Al’s
perceived neutrality and data-driven character may reduce the impact of negative
Country-of-Origin stereotypes, whereas human experts may align more closely with
consumers’ pre-existing expectations about origins. The third hypothesis therefore
posits that Country-of-Origin and recommendation source interact to affect purchase
intentions (H3).

To examine these hypotheses, we conducted a 2 (Recommendation Source: Al
algorithms vs. technology experts) x 2 (Country-of-Origin: China vs. USA) between-
subjects factorial experiment with 100 participants recruited via an online survey.
Participants were randomly assigned to one of four smartphone advertisements. To
minimize brand-related confounds, the smartphone was presented without a brand name
and with standardized product features. Country-of-Origin was manipulated via a
clearly visible label on the advertisement (“Made in China” vs. “Made in USA”), while
the recommendation source was manipulated through the advertisement text, which
stated that the product was either “recommended by advanced Al algorithms” or
“recommended by technology experts.” After viewing the assigned advertisement,
participants completed manipulation checks to verify that they had correctly perceived
both Country-of-Origin and recommendation source. Purchase intention was measured
using items adapted from MacKenzie, Lutz, and Belch (1986) on a 7-point Likert scale,
and the scale demonstrated acceptable internal consistency (a =0.78).

A two-way ANOVA was conducted to examine the effects of recommendation
source and Country-of-Origin on purchase intention. The main effect of Country-of-

Origin was significant (F(1,96) = 11.44, p = 0.001, n? = 0.106), with participants
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reporting higher purchase intentions for the U.S.-made product (M = 5.42, SD = (0.58)
than for the Chinese-made product (M = 5.01, SD = 0.53), supporting H1. The main
effect of recommendation source was not significant (F(1,96) = 0.20, p = 0.658, n* =
0.002), indicating no meaningful difference between Al and expert recommendations,
and H2 was therefore not supported. The interaction between recommendation source
and Country-of-Origin was significant (F (1,96) = 4.22, p = 0.043, n? = 0.042),
supporting H3.

Taken together, the findings are consistent with earlier research on Country-of-
Origin effects (Bilkey ve Nes, 1982; Verlegh ve Steenkamp, 1999; Maier ve Wilken,
2017) and point to the possibility that Al-based recommendation systems may
contribute to reducing negative associations linked to Country-of-Origin. While
recommendation source did not exert a main effect on its own, its interaction with
Country-of-Origin indicates that Al and human experts may influence product
evaluations in different ways depending on the country context. For practitioners,
especially those marketing products associated with less favourable origin perceptions,
Al-based recommendation tools may offer a way to present products in a manner that
reduces the impact of such associations. As a pilot study, this research has limitations
such as small sample size and consideration of a single product category. Future studies
could extend these findings by examining additional product categories, more culturally
diverse samples, and potential psychological mechanisms such as trust in Al, perceived

warmth, and familiarity with Al-based tools.
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