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Ozet

Ulke imaji uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji saglamada kullanilan gicli bir
degdiskendir. Calismada, gelismis llke Japonya ile gelismekte olan Ulke Cin, llke orijinleri
bakimindan incelenmektedir. Arastirmanin amaci, Tirk tiketicilerinin Japonya ve Cin’e
iliskin tlke imaji algilarini kiyaslayarak tlketicilerin Japonya’da Uretilen Grinlere iliskin
algilan ile Cin’de Uretilen Grlinlere iliskin algilan arasindaki farkhliklari test etmektir.
Arastirmanin 6rnedi, Japon ve Cin'i dederlendiren 300’er kisi olmak Uizere toplam 600
kisiden olusmaktadir. Arastirmanin sonuglarn Turk tuketicilerinin Japonya ve Cin‘in Ulke
imajlarina iliskin algilarn hakkinda énemli bilgiler saglamaktadir.

Anahtar Sézciikler: Ulke imaji, Japonya, Cin, Dijital Fotograf Makinesi, Diskriminant Analizi
Comparing country images of Japan and China
Abstract

Country image is a powerful variable that can be used to gain competitive advantage in
international marketing. This article examines the images of developed country, Japan,
and a developing country, China, in terms of country of origin. The purpose of this study
is to compare Turkish consumers’ image perceptions toward Japan and China in order to
examine whether consumer perceptions toward products made in Japan differs from the
perceptions of the products made in China. The sample consists of 600 respondents,
each 300 evaluating Japan’s and China’s images. The findings of the study provide
important insights about Turkish consumers’ perceptions toward Japan and China
sourced products.

Keywords: Country Image, Japan, China, Digital Camera, Discriminant Analysis
1. Giris

Tilketiciler, trlGnleri dederlendirmede ve satinalma tercihlerini ortaya koymada, Grinin
markasindan, fiyatindan, Grinin ihtiyagc ve isteklerini karsilama dlzeyinden
yararlanmaktadir. Bu badglamda, urtnin fiyati ve markasinin, tlketiciler tarafindan
Grtndn kalitesinin bir gostergesi olarak algilandigina dair bulgular bulunmaktadir [1].
Fiyat ve markaya ek olarak, 6zellikle yabanci Grtnlerin dederlendiriimesinde Grinin Ulke
imajinin bilinmesinin de etkili oldugu ifade edilmektedir [2]. Dolayisiyla, Grlnin Ulke
imajinin bilinmesi ve s6z konusu Ulkenin imaji, tiketicilerin Grianleri dederlendirmede
kullandiklari d6nemli bir ipucudur.
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Ulke imaiji, uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji saglamada kullanilan gigla bir
dediskendir. Ulke imaji 0zellikle Grtnlerini gelismekte olan Ulkelerde Ureten firmalar igin
tlketicilerin Grinlerine iliskin algilarini anlayarak basariya ulasmalarn bakimindan cok
Onemlidir.

Calismada, gelismis Ulke olan Japonya ile gelismekte olan Ulke Cin Ulke orijini semsiyesi
altinda incelenmektedir. Son vyillarda, Cin hizla geliserek dinyanin biyldk Uretici
Ulkelerinden biri haline gelmistir. Cin, 6zellikle ileri teknolojiye sahip teknik drinleri
Ureterek uluslararasi pazarlarda yer almak istemektedir. Bundan dolayi, calismada teknik
bir Griin olan dijital fotograf makinesi ele alinmistir.

2. Ulke Imaji

Ulke imaji, tiketicilerin veya endustriyel alicilarin, bir Glkenin Griinlerine ya da tedarik
kaynaklarina karsi genel tutumlan olarak tanimlanmaktadir [3]. Ulke imaji, Urin
degerlemelerini etkileyen, bilgi veren bir ipucu olarak rol oynamaktadir. Ulke imaji etkisi
gesitli Ulkeler lzerinde, cesitli Grin kategorileri lzerinde ve endistriyel ve nihai olmak
tizere cesitli tiiketici gruplan tzerinde calisilmistir [4]. Ulke imajinin yapmis oldudu etki
genel Urtn dederlemeleri Gzerinde olabilecedi gibi [5, 6], tGrtun siniflan [7], spesifik Grin
tarleri [8], tlketici Grinleri [9, 10, 11] ve endlstriyel Urinler [12, 13] Uzerinde de
olabilir.

Ulke imaji etkisini arastiran ilk sistematik calisma Schooler tarafindan 1965 yilinda
yapilmistir [9]. Bunun yani sira, Nagashima’nin 1970 yilinda yapmis oldugu calisma da bu
alanda temel teskil etmektedir [7].

Ulke imaji calismalarinin dnciillerinden olan Nagashima, Amerikali ve Japon isadamlarinin
bazi Ulke Urinlerine karsi tutumunu arastirmistir [7]. Nagashima (1970) calismasinda
Japon ve Amerikan isadamlarinin Amerikan, Japon, Alman, Ingiliz ve Fransiz Griinlerine
karsi olan tutumlarini incelemistir [7]. Japon isadamlari Amerikan mali imajini otomobil,
yiyecek, elektronik Urinler, bilgisayar, makine ve ugak ile Japon mali imajini ise kamera,
elektronik UrUnler, hesap makineleri, saat ve gemi ile iliskilendirmislerdir. Japon
isadamlan kendi Grlnlerini, Amerikali isadamlarinin kendi Grinlerini dederlendirmelerine
oranla daha disiik degerlendirmislerdir. Japon isadamlarinca Ingiliz mali yiiksek prestij
saglamaktadir. Fransiz mali, diger Ulkeler icinde en dislik prestije sahip olmasinin yani
sira Japon isadamlarinca dederli bulunmustur. Calismada Ulke imajinin Ullke Grinlerine
olan taninirliktan, ulasilabilirlikten ve Ulkenin klise 6rneklerinden (stereotip) etkilendigi
bulunmustur. Nagashima, yedi yilhlk (1970'den 1977'ye) aradan sonra ilk galismasinin
benzerini, Japon isadamlarina yonelik olarak tekrarlamis ve 1970’den itibaren Japon
isadamlarinin yabanci Urinlere yo6nelik tutumlarinin nasil dedistigini incelemistir [5].
Arastirma kapsamina gecmis calismasinda oldugu gibi Amerikan, Japon, Alman, Ingiliz ve
Fransiz Grinleri dahil edilmistir. Arastirma sonuglarina gére, Japon isadamlarinin Ulkelere
gore Urln cadrisimlarinda ve Grian tercihlerinde farklilk bulunmamasina ragmen
Amerikan mali imajinin gegen zaman igerisinde kotilestigi saptanmistir.

Bilkey ve Nes (1982) calismalarinda o gline kadar yapilmis olan 25 (lke orijini galismasini
ozetlemisler ve bu calismalarin tliketici davraniglarini etkiledigini ortaya koymuslardir [3].
Ulke orijininin, 6zellikle ithalata ihtiyaci olan gelismekte olan dlkeler ve Grinlerini farkli
Ulkelerden temin eden firmalar igin 6nemli oldugunu bildirmislerdir.

Gecmis calismalar tlketicilerin yerli Grinleri yabanci Urlnlere oranla, gelismis Ulkelerin
aranlerini gelismekte olan Ulkelere oranla daha olumlu degerlendirdiklerini gdstermistir
[14, 15]. Porter (1990), dridnlerin Uretimi icin gerekli olan belirli dizeydeki beceri ve
teknolojinin Ulkelerin gelismislik dizeyi ile ilgili oldugunu bildirmistir [16]. Bunun bir
sonucu olarak da, gelismekte olan (llkede Uretilen Urinin tiketiciler tarafindan daha
dlslik kaliteli olarak algilanarak memnuniyetsizlik yarattigi distnalmastir [17].
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Manrai, Lascu ve Manrai (1998), calismalarinda tiketicilerin 21 Glke ve 18 kategorideki
Urtnleri degerlemelerini arastirmislardir [18]. Tuketicilerin Grin dederlemeleri, gelismis
Ulkeler igin en ylksek olup bunu yeni endustrilesen Ulkeler, yeni pazarlara acilan Ulkeler
ile gelismekte olan Ullkeler takip etmektedir. Mohamad, Ahmed, Honeycut ve Tyebkhan
(2000) ise calismalarinda Malezyali tlketicilerin gelismis, yeni endistrilesen ve
gelismekte olan ulkelerde Uretilen Grinlere iliskin algilarini arastirmislar ve tiketicilerin
Amerika, Japonya, Fransa ve Italya gibi gelismis Ulkelerin imajlarini olumlu algilamakta
olduklarini ve bu Ulkelerin Grtnlerini tercih ettiklerini bulmuslardir [19].

3. Ulke Imajinin Boyutlari

Ulke imaji galismalarinin éncilerinden olan Nagashima (1970) ilke imajinin boyutlarini,
boyutsal ayirma 6lcedini kullanarak bir takim sifat ve cimlecikler ile dlgmustiir [7]. Ulke
orijini literatirinde Nagashima (1970) tarafindan gelistirilen 0&lcek oldukca sik
kullanilmistir [Ornegin; 20, 21].

Nagashima (1970) tarafindan gelistirilen Ulke imaji 6lgedinin llkeler ve Urlnler bazinda
olmak Uzere iki farkh kullanimi bulunmaktadir [7]. Jaffe ve Nebenzahl (1984)
calismalarinda bu 6lgegin farkh sekilde kullanimlarinin gegerlilik ve guvenilirliklerini test
etmiglerdir [22]. Calisma sonucuna goére, bu iki farkh 6lcim seklinin yaklasik ayni
dizeyde givenilirlige sahip olmalarinin yani sira Glke imaji calismalarinin birbirleriyle
karsilastirilabilir olmalari igin ayni sekilde 6lglilmiis olmalar gerektigi tespit edilmistir.
Olsen ve Olsson (2002) da her iki 6lgek tlrint Ulkeler icin incelemisler ve Grin ozellikleri
temelli 6lcegin Ulke imajini tahmin etmede ve satinalma davranisini aciklamada daha iyi
sonuc verdigini bulmuslardir [23]. Han ve Terpstra (1988), Nagashima (1970)'nin
gelistirmis oldugu Olcedi bes boyuta indirgeyerek Ulke imajini teknik olarak gelismislik,
prestij dederi, iscilik, fiyat ve hizmet boyutlar ile ele almiglardir [8, 7].

Roth ve Romeo (1992) ise ulke imajini yenilikgilik, dizayn, prestij ve iscilik olmak Uzere
dort boyutta aciklamislardir [24]. Mohamad, Ahmed, Honeycut ve Tyebkhan (2000) de
Roth ve Romeo (1992)'yva paralel olarak calismalarinda Ulke imajini, Grinlere iligkin
yenilikgilik, dizayn, prestij ve iscilik olmak Uzere doért boyut ile 6lgmislerdir [19, 24]. Roth
ve Romeo (1992) tarafindan gelistirilen 6lcede goére yenilikcilik Griinde yeni teknolojinin
ve mihendisligin kullanilmasini ifade etmektedir [24]. Ulke imajinin bir boyutu olan iriin
dizayni ise Griinin gérinimin, stilini, rengini ve cesitliligini aciklar. Ulke imajinin diger
bir boyutu olan Grinln prestiji ise Grinin 6zel olusu, statiisi ve marka adinin Gnu ile
aciklanmaktadir. Son olarak, Urinidn isciligi ise Grintn glvenilirligi, saglamlid,
zanaatcilidi ve Uretim kalitesi ile belirlenmektedir.

Bunun vyani sira, Paremesweran ve Pisharodi (1992) calismalarinda dlke imaji ve
boyutlarini dogrulayic faktér analizi ile inceleyerek kavramin teorik yapisinda degisiklikler
gerektigini saptamislar ve {ic boyutlu llke imaji 6lcedi gelistirmislerdir [25]. Ulke imaji
6lgedinin Ulkenin genel imaji, Glke Grinlerinin imaji ve spesifik Griin imaji olmak tzere Ug
boyuttan olustugunu saptamislardir. Paremesweran ve Pisharodi, 1994 ve 2002 yilinda
yapmis olduklan calismalarda da Ulke imajini belirlemis olduklar (¢ boyut itibariyle
incelemislerdir [26, 27]. Pereira, Hsu ve Kundu (2005) calismalarinda, Paremeswaran ve
Pisharodi (1992) tarafindan gelistirilen Ulke imaji 6lgedini Asya llkelerinden Tayvan, Cin
ve Hindistan igin test etmisler ve 6lgedin Hindistan disinda diger llkelere uygun oldugunu
saptamislardir [28, 25].

4. Arastirmanin Metodolojisi

Ulusal ve uluslararasi pazarlarda rekabetin yogunlasmasi, firmalarin tuketicilerin
gereksinimlerini, tutum ve davranislarini anlamada ve 6grenmede daha dikkatli olmalarini
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gerektirmektedir. Firmalarin uluslararasi pazarlarda, rekabet Ustlinligd saglamalarinda
Ulke imaji 6nemli rol oynamaktadir.

Calismada, (Ulke imajinin tlketicilerin algilari Uzerindeki etkisi arastiriilmaktadir.
Arastirmanin temel amaci, tiketicilerin gelismis ve gelismekte olan dlkelerin imajlarina
iliskin algilan arasindaki farklari ortaya koymaktir.

Tiketicilerin Ulke imaji algilar itibariyle Grin dederlemeleri cesitli Uriin gruplarinda
yapilabilmektedir. Bu arastirmada Grin bazinda teknik ve pahal Grin grubundan dijital
fotograf makinesi ele alinmistir. Arastirmaya gelismis Ulke olarak Japonya, gelismekte
olan Ulke olarak ise Cin dahil edilmistir.

Arastirma, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi 6grencilerine uygulanmistir. Literatiirde
yapilan (lke imaji calismalarinin bircogunda Orneklem olarak 6dgrenci kullanimina
gidilmistir. Ornedin; Obermiller ve Spangenberg, 1989; Hong ve Wyer, 1989; Tse ve
Gorn, 1992; Ulgado ve Lee, 1993 ve Chinen, Enomoto ve Costley, 2000 calismalarinda
ogrenciden olusmus orneklem kullanmiglardir [29, 30, 31, 32, 33]. Liefeld (1993)
orneklem olarak 6grenci kullanilan arastirmalarda orneklem olarak tiketici kullanilan
arastirmalara benzer sonuglar elde edildigini bildirmistir [34].

Arastirmaya déhil edilecek birimler sadece Istanbul ilinde Istanbul Universitesi Isletme
Fakltesi 6grencileri ve belirlenen Uridn grubu ve Ulkeler ile sinilanmistir. Arastirmanin bu
kisitlarina ragmen elde edilecek bulgularin gerek pazarlama politika ve stratejisi
konusunda karar almak durumunda olan ydneticilere gerekse bu konuda arastirma
yapacak olan arastirmaci ve akademisyenlere calismalarinda yol go6stermesi
beklenmektedir.

Arastirmada Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi 6grencileri ile yapilan odak grup
calismasi sonucunda o6drencilerin bilgi dizeylerinin ylksek oldugu teknik ve pahali bir
Griin olan dijital fotograf makinesi tirlin grubu olarak secilmistir. Urlinlerin tretim yerleri
itibariyle gelismis Ulke olarak Japonya ve gelismekte olan llke olarak Cin belirlenmistir.

Aragtirmanin 6rnegi, Japon ve Cin’i degerlendiren 300‘er kisi olmak Uzere toplam 600
kisiden olusmaktadir. Arastirmada Istanbul Universitesi Isletme Fakultesi 6grencilerine
sube, sinif ve cinsiyete gére oransal ziimrelere gére érnekleme yapilmistir [35].

Arastirmada, tiketicilerin Glke imaji algilari, genel Ulke imaji ve spesifik Griin imaji olmak
Uzere toplam iki boyutta 18 dedisken itibariyle yedili boyutsal ayirma olcedi ile
OlcUlmustir. Tlketicilerin genel Ulke imaji algilarinin 6lgimi icin Lee ve Ganesh (1999),
Parameswaran ve Pisharodi (2002) ve Laroche, Papadopoulos, Heslop ve Mourali (2005)
calismalarindan yararlanilmistir [36, 27, 37]. Tlketicilerin genel llke imaji algilar toplam
on dedisken itibariyle 6lglilmustlr. Tuketicilerin spesifik Grin imaji algilarinin 6lgiimi igin
Lee ve Ganesh (1999), Parameswaran ve Pisharodi (2002) ve Nagashima (1970)'nin
calismalarindan yararlanilmistir [36, 27, 7]. Tiketicilerin spesifik Grin imajina iliskin
algilari toplam sekiz dedisken itibariyle 6lglilmustur.

TUketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri ise yas, 6dgrenim dlzeyi, gelir
dizeyi, cinsiyet, medeni durum, ailedeki kisi sayisi ve otomobil sahipligi degiskenleri
itibariyle élctlmastar.

Calismada, tiketicilerin gelismis ve gelismekte olan llkelere iliskin imaj algilarindaki
farklihklar incelenmistir. Bu baglamda test edilen arastirma hipotezi asadidaki gibidir:
H;: Tuketicilerin gelismis ve gelismekte olan Ulkelere iliskin imaj algilan farklidir.

Arastirmada veri ve bilgilerin toplanmasinda ylz yilize anket yontemi kullaniimistir. Anket
formu uygulanmadan oOnce sorularin anlasilirhdini ve cevap verme slresini tespit
edebilmek icin 30 kisiye 6én anket uygulanmistir. On anket sonucunda anket formunda
gerekli dizeltmeler ve sadelestirmeler yapildiktan sonra anket uygulamasina gecilmistir.
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Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, arastirmanin amacglan dodrultusunda analiz
edilmistir. Oncelikli olarak arastirmada kullanilan dlgeklerin gecerlilikleri ve glvenilirlikleri
test edilmistir. Arastirmada, hipotezlerin test edilmesi amaciyla faktér analizinden ve
Diskriminant analizinden yararlaniimistir. Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda
olusturulan arastirma hipotezlerini test edebilmek amaciyla SPSS 17.0 (Statistical
Package for Social Sciences) paket programi kullaniimistir.

4.1. Cevaplayicilarin Sosyo-ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklerine iliskin frekans ve
ylzde dagilimlan Tablo 1’de ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 1 Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Gelir Frekans Yiizde Yas Frekans Yiizde
1001YTL ve alti 107 17,8 17-19 108 18,0
1001YTL-2000YTL 194 32,3 20-22 360 60,0
2001YTL-3000YTL 106 17,7 23-25 125 20,8
3001YTL-4000YTL 58 9,7 26-28 7 1,2
4001YTL-5000YTL 47 7,8 Toplam 600 100,0
5001YTL-6000YTL 25 4,2 Cinsiyet Frekans Yiizde
6001YTL-7000YTL 16 2,7 Erkek 386 64,3
7001YTL-8000YTL 9 1,5 Kadin 214 35,7
8001YTL-9000YTL 2 0,3 Toplam 600 100,0
9001YTL ve Ustil 36 6,0 Medeni
Toplam 600 100,0 Durumlarn Frekans Yiizde
Evli 7 1,2
Kisi Sayisi Frekans Yiizde Bekar 593 98,8
1 kisi 2 0,3 Toplam 600 100,0
2 kisi 10 1,7 otomonbil
3 kisi 102 17,0 Sahiplikleri Frekans Yiizde
4 kisi 288 48,0 Evet 437 72,8
5 kisi 198 33,0 Hayir 163 27,2
Toplam 600 100,0 Toplam 600 100,0

Buna go6re, arastirmaya katilanlarin %60"1 20-22 yaslari arasinda, %20,8'i 23-25 yaslan
arasinda, %18’i 17-19 yaslarl arasinda yer almaktadir. Arastirmaya katilanlardan 26-28
yas aralidinda olanlarin orani ise %1,2'dir. Bu badglamda arastirma, Universite
ogrencilerinin  bulunduklar yas gruplarini kapsamaktadir. Arastirmaya katilanlarin
%32,3'0 1001YTL-2000YTL arasinda gelir dizeyine, %17,8'i 1001YTL ve altinda gelir
dizeyine, %17,7'si 2001YTL-3000YTL arasinda gelir dlizeyine, %9,7’si 3001YTL-4000YTL
arasinda gelir dizeyine, %7,8'i 4001YTL-5000YTL arasinda gelir dlizeyine, %6’si 9001YTL
ve lzerinde gelir dlizeyine, %4,2'si 5001YTL-6000YTL arasinda gelir dlizeyine, %2,7’si
6001YTL-7000YTL arasinda gelir dlzeyine, %1,5i 7001YTL-8000YTL arasinda gelir
dizeyine, %0,3'lG 8001YTL-9000YTL arasinda gelir dlizeyine sahiptir.

Tablo 1’de gorildigu gibi arastirmaya katilanlarin %64,3’Gnl erkek 6grenciler, %35,7’si
de bayan Odrencilerdir. Arastirmaya katilanlarin %98,8'i bekar iken %1,2'si evli olup
arastirmaya katilanlarin biyik ¢ogunlugunun (%48) ailedeki kisi sayisi dorttur.
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4.2. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan dlgeklerin gegerliliklerinin test edilmesinde kesfedici faktor
analizinden ve arastirmada kullanilan 6&lgeklerin glvenilirliklerinin test edilmesinde ise
Cronbach’s alfa katsayisindan yararlaniimistir.

Tablo 2 Ulke Imajimi Olgmeye Yonelik Degiskenler Igin Uygulanan Faktér Analizinin
Varimax Rotasyonu Sonucu Faktor Yiikleri

Spesifik Uriin imaiji Genel Ulke Imaji
Dayanikli ,843
Kolay Bozulmayan ,825
Degerli 819
Orijinal ,799
Sahip Olmaktan Gurur Duyulan ,791
Titiz Iscilik ,783
Liks Urtinler ,782
Yiiksek Performans ,760
Ileri Teknolojiye Sahip ,702
Yenilikgi ,635
Teknik/Mesleki Egitime Onem Verme ,763
Egitim Seviyesi Yiksek ,746
Teknoloji Yonunden Gelismis ,745
Teknik Bilgisi Yuksek ,743
Yaratici ,731
Zengin ,704
Caliskan ,685
Yasam Standartlar Yiksek ,669

KMO: 0,959
Toplam Agiklanan Varyans: %70,85
Olcegin Alfa Katsayisi:0,965

Arastirmaya katilanlarin tlke imaji algilarini 6lgen 18 degiskenli dlgek igin kesfedici faktor
analizi yuratilmeden 6nce kesfedici faktdér analizinin uygun istatistiksel teknik olup
olmadigini tespit etmek amaciyla KMO 06lglsinin 0,50 ve lzerinde bir dederde olup
olmadigi test edilmis [38] ve KMO dederi 0,959 olarak bulunmustur. Tablo 2’de ulke
imajini Olgen dediskenlerin varimax rotasyonu sonucunda aldiklari faktor yikleri ve
kesfedici faktor analizi sonucunda iki faktor elde edildigi gortilmektedir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen faktorler aldiklarn faktér yukleri dogrultusunda
adlandinimistir. Buna goére birinci faktoér spesifik Grin imajini, ikinci faktér ise genel Ulke
imajini aciklamaktadir.

Spesifik Grin imaji, on dediskenden (dayanikli, kolay bozulmayan, degerli, orijinal, sahip
olmaktan gurur duyulan, titiz iscilik, liks UGrGnler, ylksek performans, ucuz, ileri
teknolojiye sahip ve yenilikgi) ve genel llke imaji ise sekiz dediskenden (teknik/mesleki
editime 6nem verme, editim seviyesi yliksek, teknoloji yoninden gelismis, teknik bilgisi
ylksek, yaratici, zengin, galiskan ve yasam standartlar ylksek) olusmaktadir.

Calismada ulke imajini 6lcmeye yonelik 18 dediskenden olusan 6lgedin alfa katsayisi
dederi yani 6lgedin igsel tutarhlik orani 0,965'dir. Bu iki faktér tarafindan ulke imajina
iliskin agiklanan toplam varyans ise %70,850’dir.

Ozetle, llke imaji 6lcedi tarafindan aciklanan varyans kabul géren alt sinir olan %50’nin
Gzerinde olup 6lgekler %90'nin (zerinde yer alan ylksek givenilirlige sahiptirler [39, 38].
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4.3. Arastirmanin Sonuclari

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla Diskriminant analizi uygulanmistir.
Diskriminant analizinin amaci, tlketicilerin Japonya ve Cin‘e iliskin Ulke imaji algilar
itibariyle anlamli bir farklihgin olup olmadigini istatistiki olarak test etmek ve bu
farklihklarin hangi degiskenler itibariyle ortaya giktigini belirlemektir.

Arastirmada elde edilen kanonikal diskriminant fonksiyonu (p=0,000) toplam varyansin
%100'Gnu aciklamaktadir. Ayrica, kanonikal diskriminant fonksiyonunun kanonikal
korelasyonu 0,805 ve Wilks’ Lambda dederi 0,352 olarak bulunmustur.

Tablo 3 Diskriminant Analizi Sonucu Elde Edilen Yap1 Matrisi

Fonksiyon 1
Spesifik Uriin Imaji ,932
Genel Ulke Imaji ,782

Tablo 3'de, diskriminant fonksiyonu ile en yliksek korelasyona sahip dediskenler yapi
matrisinde siralanmistir. Japonya ve Cin’in birincil olarak spesifik trlin imajlan itibariyle
ve ikincil olarak genel dlke imajlan itibariyle ayristiklari gérilmektedir.

Tablo 4 Grup Ortalamalarinin Esitligi Testi

Wilks’ Lambda F sd, sd, Anl.
Spesifik Urtin Imaji ,385 954,791 1 598 ,000
Genel Ulke Imaji ,471 672,023 1 598 ,000

Wilks’ Lambda test istatistigi kullanilarak ve tek degiskenli F orani ile yapilan testler
sonucunda yap! matrisindeki buyukliklerine gore siralanmis dediskenlerin anlamh olarak
ayiricl 6zelliklerde oldugu bulunmustur. Yani Japonya ve Cin, spesifik triin ve genel Ulke
imajlan itibariyle %1 anlamlilik diizeyinde bile farklik géstermektedir.

Tablo 5 Ulkelerin Imajlarina iliskin Grup istatistik Degerleri

Japonya Cin

Spesifik Uriin Imaji 5,734 3,266
Dayanikli 5,480 2,640
Kolay Bozulmayan 5,470 2,620
Degerli 5,733 3,336
Orijinal 5,953 2,943
Sahip Olmaktan Gurur Duyulan 5,116 2,743
Titiz Iscilik 5,456 3,043
Liiks Uriinler 5,513 3,256
Yiksek Performans 6,070 3,870
Ileri Teknolojiye Sahip 6,420 4,350
Yenilikgi 6,133 3,860
Genel Ulke Imaji 6,325 4,391
Teknik/Mesleki  Egitime  Onem 6,243 4,536
Verme

Egitim Seviyesi Yiksek 5,943 3,816
Teknoloji Yoninden Gelismis 6,826 4,873
Teknik Bilgisi Yiksek 6,503 4,620
Yaratici 6,420 4,493
Zengin 6,196 3,923
Caliskan 6,580 5,803
Yasam Standartlari Yiksek 5,890 3,063
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Tablo 5'de, Japonya ve Cin‘in Ulke imajlarina iliskin grup istatistik dederlerine yer
verilmistir. Tabloda, Japonya ve Cin’i birbirinden ayiran spesifik Griin ve genel (lke
imajlan degiskenlerinin ortalama dederleri gorilmektedir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin spesifik Griin imajlan itibariyle Japonya’da uretilen
dijital fotograf makinelerinin imajini, Cin‘de Uretilen dijital fotograf makinelerinin imajina
oranla c¢ok daha olumlu degerlendirdigi goérilmektedir. Ayrica, tlketiciler genel (lke
imajlan itibariyle Japonya’yi, Cin‘e oranla daha olumlu algilamaktadiriar.

Tablo 6 Diskriminant Fonksiyonlari ile Yapilan Siniflandirma Analizi Sonuglari

Tahmini Grup Uyeligi

Japonya Cin Toplam
Japonya 283 (%94,3) 17 (%5,7) 300
Cin 42 (%14,0) 258 (%86) 300
Toplam 325 275 600

Tahmini grup iiyeligi % 90,2 oraminda dogru simiflandiriimigtir.

Tablo 6’da analiz dncesi tanimlanmis gruplarin (Japonya ve Cin) elde edilen fonksiyonlar
yardimiyla ait olduklar orijinal grup uyeligini ne Olglide tahmin edebilecedine iliskin
yapilan siniflandirma analizi gérilmektedir.

Elde edilen fonksiyonlar yardimiyla yapilan siniflandirma analizi sonucunda Japonya'yi
degerlendiren 300 kisiden 283’4, Cin'i dederlendiren 300 kisiden 258‘i dodgru olarak
siniflandinlimistir. Test grubu igin diskriminant fonksiyonunun tartili ortalama olarak dogru
siniflandirma orani %90,2'dir.

5. Sonuc ve Oneriler

Calismada gelismis ve gelismekte olan (lkelerin imajlan itibariyle farkhliklari
incelenmistir. Bu baglamda, gelismis llke olarak Japonya ve gelismekte olan llke olarak
Cin imajlan itibariyle kiyaslanmistir. Arastirmaya katilanlarin Glke imaji algilan itibariyle
farkhliklar Diskriminant Analizi ile test edilmistir.

Arastirmada gelismis ve gelismekte olan (lkelerin imajlan itibariyle farklilastiklar
saptanmistir. Japonya ve Cin en ¢ok spesifik Griin imajlan itibariyle ayrismaktadirlar.
Arastirmaya katilanlarin Japonya’da Uretilmis dijital fotograf makinesine iliskin imajlan
ylksek iken, Cin'de Uretilmis dijital fotograf makinesine iliskin imajlar disitk dizeydedir.

Japonya ve Cin, ikinci olarak genel llke imajlan itibariyle ayrismaktadirlar. Arastirmaya
katilanlarin Japonya‘ya iliskin genel Ulke imaji algilan yuksek iken, Cin’e iliskin genel Ulke
imajlan disik dizeydedir. Sonucg olarak, arastirmada Japonya’nin imajinin, Cin’e oranla
daha ytksek oldugu bulunmustur.

Arastirmanin sonuglarina goére, gelismis ve gelismekte olan Ulkeler en gok spesifik Urin
imajlan itibariyle ayrismaktadirlar. TlUketiciler Ulkelerin imajlarini en ¢ok spesifik Grin
imajlan itibariyle dederlendirmektedirler. Bunun yani sira, Ulkelerin genel imajlari da
ayrismalarinda etkili bulunmustur. Bu durumda, Ullkelerin UGrlnlerinin imajlarini olumlu
diizeye getirmeleri sayesinde ulke imaji algilarini arttirabilecekleri séylenebilir. Ulke imaji
zayif olan gelismekte olan Ulkelerdeki yoneticilere Grinlerinin imajlarini olumlu tutmaya
0zen gostermeleri dnerilmektedir. Ayrica, gelismis Ulkelerin ydneticileri ise olumlu imaja
sahip Urinlerini korumalar sayesinde llke imaji algilarina olumlu katkida bulunabilirler.

Tuketicilerin gelismis ve gelismekte olan Ulkelere iliskin imaj algilar itibariyle farkhiliklarini
incelemek amaciyla gergeklestirilen bu arastirmanin hem teoriye hem de uygulamaya
bazi katkilar bulunmaktadir.
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Arastirmada incelendigi Gzere, gelismis ve gelismekte olan lkelerin imajlarinin bilinmesi
Urdnlere iliskin pazarlama stratejilerinin etkin olarak belirlenmesi bakimindan énemlidir.
GUnUmuzde aran ozellikleri birbirine benzemekte ve tlketiciler bu benzer urinleri
degerlendirirken en ufak farkliliklari bile gozetmektedirler. Bu badlamda, sirketler
drtnlerini farkhlastirarak konumlandirirken dlkelerinin imajlarini da kullanarak rekabet
avantajl saglayabilirler. Tuketicilerin, Ulkelere iliskin imaj algilan itibariyle farkhliklarin
bilinmesi, firmalara dlke imajini 6n planda tutma kararlarinda, konumlandirma
kararlarinda ve pazarlama iletisimi stratejilerinde yol goésterici olacaktir. Ayrica, yeni bir
urdn ile pazara giren firmalar acisindan yeni Grinin dlke imajina iliskin tiketici algilarinin
bilinmesi, Urinin adaptasyonunda ve tutundurma stratejilerinin gelistiriimesinde etkili
olacaktir.

Calismada gelismis ve gelismekte olan llkeler olarak Japonya ve Cin; ulkelerin spesifik
arint olarak teknik ve pahali bir Grin olan dijital fotograf makinesi incelenmistir.
Gelecekte yapilacak olan calismalarda farkh Ulkelerin ve Grin gruplarinin ele alinmasi
farkli sonuclar dogurabilir.

Ulke imaji calismalan farkli uluslardaki tiiketicilere gére degisiklik gdsterebilir. Bu nedenle
gelecekteki calismalar diger Ulke tiketicilerine uygulanarak kiltlrler arasindaki farklar
incelenebilir.  Ulke imaji  calismalarinin  ilkelerin  icindeki  bulunduklar  politik
konumlarindan ve iliskilerinden etkilendigi bilindigi igin bu calismanin gelecekte de
tekrarlanmasi faydali olacaktir.
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