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OZET

Yabanci mengeli iiriinlere karst tiiketicilerin gelistirdikleri tutumlart arastiran literatiir,
mengse iilke imaji kavramiyla ozetlenmektedir. Bu literatiir birbiriyle iligkili iki bagimsiz
yaklasima ayrildigr goriilmektedir. Birinci yaklagim mense iilke imajinin tiiketiciler icin bir
kalite gostergesi oldugunu éne siirmektedir. Ikinci yaklasim, mengse iilke ipucunun iiriiniin
menge iilkesine karsi tiiketicilerin sahip olduklart milli duygular: harekete gecirmektedir. Bu
calismada her iki bakis acisini birlikte degerlendirecek bir model gelistirilmeye calisilmistir. Bu
baglamda Bulgar tiiketicilerinin Beko marka televizyonlara asinaliklart ve milli kimliklilerinin
mense iilke imajt iizerine etkisi incelenmigstir. Bulgular, milli kimligin mense iilke imaji iizerine
olumsuz, tiiketici asinaliginin ise olumlu etkisi oldugunu gostermektedir.
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AN INVESTIGATION OF THE IMPACT OF NATIONAL IDENTITY
AND CONSUMER FAMILIARITY ON COUNTRY OF ORIGIN IMAGE:
THE CASE OF BULGARIA

ABSTRACT

In literature, attitudes which consumers develop against foreign country products are
summarized as ‘country of origin image’ term. In the literature, the role of country of origin in
consumer decision making is examined from two aspects. First aspect is on the claims that the
country of origin image functions as a quality indicator for consumers. Second aspect is on the
claims that country of origin cue reinvigorates consumers’ national emotions against product’s
country of origin. This study aimed at developing a model to evaluate both perspectives together.
In this context Bulgarian consumers’ familiarities to Beko brand TV and impact of the national
identities on country of origin image were examined. Results showed that national identity had
negative impact on country of origin image while consumers’ familiarities had positive impact.

Keywords: Country of Origin Image, National Identity, Consumer Familiarity, Nationalism,
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1. Giris

Menge iilke caligmalarini, “bagarili pazarlama yoneticileri diinyanin degisik
bolgelerindeki tiiketiciler arasinda temel farkliliklar ve benzerliklere dikkat edeceklerdir”
(Dichter, 1962) sozleriyle Dichter’in baglattigi kabul edilmektedir. Calismanin yapildigi
1960’larda diinyada iilkeler arasi ticaret, ancak ikili anlagmasi olan veya ayni siyasi kutupta
yer alan lilkeler arasinda yapilirken, 1990’lardaki siyasi gelismeler sinirlart biiyiik olgiide
ortadan kaldirmis ve pazarlama yoneticileri her zamankinden daha fazla yabanci pazarlardaki
tiiketiciler arasindaki benzerlik ve farkliliklara dikkat etmek zorunda kalmiglardir. Pazarlama
yazini da bu geligsmelere paralel bir gelisim izlemis ve menge iilke calismalarina daha fazla yer
vermeye baslamistir.

Genel olarak iiriin iilke imaji veya menge iilke etkisi olarak adlandirilan bu etki
pazarlamada kiiresellesmenin artmasiyla birlikte en ¢ok c¢alisilan konulardan biri olmustur
(Heslop vd., 2008). Karmasik bir etkiye sahip olan iiriin tilke imajinin anlagilmasi, ihracat
yapan isletmelere ilgili pazarla ilgili stratejik bilgiler saglamaktadir. Bu baglamda her iilke i¢in
ayr1 ayr1 yapilmasi gereken mense iilke caligmalarinin, farkl: ilkelerde kullanilabilecek genel
bir modelin gelistirilmesi 6nemlidir. Yapilan ¢alismada Tiirkiye tilke imajin1 ve Tiirk {iriin ve
markalarimin yabanci pazarlarda degerlendirilmesini etkileyen milli duygulari yansitan milli
kimligin ve tiiketici aginaliginin menge iilke imaji iizerindeki gorece etkilerini arastiran bir
model gelistirilmeye ¢alisiimistir. Gelistirilen model Bulgaristan pazarinda faaliyette bulunan
Beko marka televizyon araciligiyla test edilmistir.

Yazinda genellikle, gelismis bat1 iilkelerinde {iretilen iiriinlere karst gelismekte veya
az gelismis lilke tiiketicilerinin tutumlarmin arastirildigr goriilmektedir. Tiirk iiriinlerinin
diger iilkelerde algilanmasi veya degerlendirilmesi iizerine ¢aligmalarin ¢ok kisitli oldugu
goriilmektedir. Bu anlamda biiyiiyen Tiirk ekonomisiyle birlikte artan iirlin ihracatinin dig
pazarlarda kargilasacagi engelleri tespit etmeye yoOnelik caligmalar onem kazanmaktadir.
Yapmis oldugumuz c¢alisma bu alandaki boslugu doldurmaya yonelik akademik katki
saglamay1 amaglamakta, ayn1 zamanda ihracat yapan sirketlerimizin pazarlama caligmalarina
yol gostermesi beklenmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Mense Ulke

Tiiketicilerin tilkeler ve onlarn tiriinleriyle ilgili kaliplasmis yargilari, aslinda o tilkenin
tirtin ve hizmetlerinin kalitesi ve o iilke insaninin mizac ile ilgili genel algilarin1 yansitmak
icin ilgili iilke tirtinleri ve hizmetlerine iliskin olusturduklari imajdir (Knight, vd., 2003).
Menge iilke imaji olarak adlandirilan bu imaj kisilerin belirli iilkelere karsi sahip olduklari
genel inang ve duygulart yansitmaktadir (Lu vd., 2008). Bununla ilgili ilk sistematik ¢aligmay1
Schooler (1965)’ 1 yaptig1 konusunda yazinda fikir birligi vardir. Mense iilke etkisiyle ilgili
caligmalarin ¢ift kutuplu diinya diizeninin yikilmasi ve kiiresellesme siirecinin baglamasiyla
arttig1 gozlenmektedir. Bu donemin aslinda, menge iilkeyi belirtmek icin kullanilan “made in”
kavraminda da degisiklige sebep oldugu goriilmektedir. Kiiresel sirketlerin iiretim yerlerini
ig giiciiniin diisiik oldugu yerlere tagimasi sonucu marka mengei, tasarim yeri, monte edildigi
tilke kavramlari ortaya ¢ikmistir. Bu durum aslinda bir degerlendirme 6l¢egi olarak mense iilke
kullanimini zorlagtirmaktadir (Essoussi & Merunka, 2007).
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Mense iilke etkisinin tiiketici kararlar: lizerindeki etkisi lizerine iki farkli goriis vardir.
Mense lilke imajinin iiriin degerlendirmesinde tiiketiciler tarafindan kullanilan bir Slciit ve
kararlar lizerine etkisi oldugunu gosteren bulgular ve savlar (Ahmed vd., 2002; Liu & Johnson,
2005) oldugu gibi, etkinin abartildigini iddia eden caligmalar da mevcuttur (Samiee vd.,
2005; Usunier, 2006). Bu konuda goriis birligine varilamamas: ve farkli calismalarda birbiri
ile celisen bulgular elde edilmesi menge iilke imajinin degisik farklilagtiricilarin (moderator)
etkisinde kalmasindan kaynaklantyor olabilir (Josiassen vd., 2008). Ozellikle yer, zaman ve
satin alma sebepleri gibi durumsal faktorlerin 6nemli rol oynadig: (Heslop & Papadolpoulos,
1993) bir siirecte, mense lilke etkisi ile ilgili bir genellemeye gitmek zordur (Lee & Ganesh,
1999; Peterson & Jolibert, 1995).

Son yapilan arastirmalara gére mengse iilke degerlendirmesinin biiyiik mense iilke imaji
yapisinin bir pargasi ve biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlardan olustugunu géstermistir
(Laroche vd., 2005). Bu baglamda menge iilke kavrami, daha 6nce diisiiniilenin aksine cok
daha karmagik ve biligsel bilesenin yani sira sembolik ve duygusal bilesenlerden olugmaktadir
(Ahmed & d’ Astous, 2008:79).

2.2. Milli Kimlik

Tiiketiciler kiiresellesmeyle birlikte degisen ¢evre kosullarinda kendi kiiltiirel ve etnik
kimliklerini aramaya baslamiglardir ( Vida & Fairhurst, 1999:323). Millete 6zgii kisilik ve
degerleri tanimlayarak halkin gelenek ve adetlerini yansitan milli kimlik (Smith, 1991:35),
kisiyi ve toplumu en yakinlarindan baglayarak diger benzerlerinden ayirmaktadir (Késeoglu,
2003:19). Bu baglamda bir iilkedeki biitlin halkt kapsayan bir kimlik tiirli olan milli kimlik,
millet ve milliyet gibi sosyal kategorilere dayanmaktadir (Smith, 2005). Milli kimligi olusturan
bu sosyal referanslar, bireylerin grup disindakilere benzer bicimde algilama ve onlara benzer
tarzda tepki vermeye neden olmaktadir (Hogg, 1997:95). Dmitrovic ve Vida (2010) menge iilke
imajin1 etkileyen bir olgu olarak tiiketici ideolojisini ele almistir. Tiiketici ideolojisi temel olarak
milliyetcilik, husumet, irk¢ilik ve vatanseverlik olarak genislemektedir (Dmitrovic & Vida,
2010). Meier-Pesti ve Kirchler (2003) calismasinda milliyetciligin ve vatanseverligin Avrupa
kimligi iizerine etkilerini arastirmistir. Bulgularda milliyet¢iligin olumsuz, vatanseverligin
olumlu etkisi oldugunu gostermistir. Milli kimlikle iligkili olgularin genel olarak vatanseverlik
gibi ice doniik veya milliyet¢ilik ve husumet gibi disa doniik olduklar1 goriilmektedir. Diger
millet veya lilkelere kargi referans cercevesi sunan milliyet¢ilik ve husumet, pazarlama
anlaminda belirli iilke veya iilkelerin iirlinlerini satin almaktan kag¢inma seklinde ortaya
cikmaktadir (Hinck, 2005; Nijssen & Douglas, 2004). Milli kimligin birer alt boyutu olan bu
iki degisken, yabanci lirlinlerin mense lilke imajlarina kars1 tutumlarin olusumunda etkilidir.

Milliyet¢iligin pazarlama baglaminda ele alinmasi 1980°lerden sonra gerceklesmektedir.
Milliyetgilik kavraminin menge iilke yazininda ele alinarak, tiiketici milliyetciligi kavraminin
geligtirilmesi ve Olciilmesi ¢ok Onemli katkilar saglamaktadir. Bu kavram tiiketicilerin
yurtseverlik duygularinin tiiketici tutum ve satin alma niyetine 6nemli bir etkide bulundugu
fikrine dayanmaktadir (Baughn & Yaprak, 1993:97). Tiiketiciler sahip olduklar1 bu duygular
sebebiyle, yerli iiriinleri satin alma egiliminde olurlar ve bunun vatana kars1 bir sorumluluk
oldugunu diisiiniirler. Bu baglamda milliyetci tiiketiciler, milliyet¢i olmayan tiiketicilere
gore, yerli iiriinlere daha fazla 6nem vermekte ve bunlarin kalitesinin daha iyi olduguna
inanmaktadirlar (Rawwas vd., 1996:33).
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Milliyetgilik, menge iilke etkisinin degiskenliginin agiklanmasinda ve farkli ¢aligmalarda
birbiri ile celisen bulgular ortaya ¢iktigini agtklamada énemli bir rol iistlenmektedir. Ozellikle
aragtirmalarin yapildigi zaman bolgenin konjonktiirel durumu, bolgede bulunan milletlerin
birbiri ile rekabeti, menge iilke etkisi iizerine belirleyici olmaktadir. Ozellikle Balkanlar,
Kafkasya ve Ortadogu gibi siirekli gerilim ve catigmalarin oldugu bolgelerde yasayan
tiiketicilerin, daha fazla milliyet¢i duygulara sahip oldugu ve iiriinlerin menge bilgilerine daha
cok dikkat ettikleri diisiiniilmektedir. Dolayisiyla mense iilke bilgisi, tiiketicilerin tiriinle daha
cok ilgili olmalarini saglamakta, iiriin bilgileri ve degerlendirme sonuclar1 hakkinda daha genis
diisiinmeye yol agmaktadir (Hong & Wyer, 1989).

Husumet (animosity) kavrami pazarlama yazim icin oldukca yeni bir kavramdir.
Kiiresellesmeyle birlikte mense iilke etkisinin daha derinlemesine arastirilmaya baglandigi
goriilmektedir. Tiiketici husumeti menge lilke etkisiyle iligkili bir olgudur (Jiménez & Martin,
2010:38). Ciinkii husumet olgusu belli bir lilkeye veya millete yoneliktir ve tiiketici davraniglari
yazininda da bu sekilde ifade edilmektedir (Kardes, 2002). Husumet korku, tepki, rekabet ve
kiskanclik gibi duygulari icinde barindirmaktadir. Bu anlamda belli bir tilkeye karsi gerilimin
bir¢cok kaynagi olabilmektedir. Bunlar, sinir anlagsmazligi, ekonomik sebepler, diplomatik
anlagmazliklar, din, tarihe dayanan tilkeler arasindaki soguk iligkiler veya askeri anlagsmazliklar
olarak siralanmaktadir (Riefler & Diamantopoulos, 2007).

Giinlimiizde hala baz1 bolgelerde devam eden olaylar tilkeler, dinler, toplumlar arasinda
olumsuz veya hasmane duygulari tetiklemektedir. Bu ytizden husumet kiiresel olarak satin alma
davranigt iizerinde onemli bir belirleyicidir (Shoham vd., 2006). Klein vd. (1998) husumet
kavramini “devam eden veya daha dnce olmus askeri, politik veya ekonomik olaylara bagh
nefret kalintilar’” olarak tanimlamakta ve bu duygularin uluslararas1 pazarlarda satin alma
davranigim etkiledigini one siirmektedir. Husumet, yabanci iiriin kalite degerlendirmeden
ziyade, satin alma niyetini etkilemektedir. Tiiketiciler husumet hissettikleri iilkenin iirtinlerini
kaliteli olarak degerlendirse de, satin almaktan kaginmaktadir (Klein vd., 1998).

2.3. Asinahk

Tiiketicilerin iirlin satin almayla ilgili siireci en az cabayla basitlestirme tezahiirii,
mense iilke imajinda kendini gostermektedir. Ciinkii genel olarak insanlarin diger insanlar ve
iilkelerle ilgili kalip yarg: (stereotip) olarak adlandirilan bazi basitlestirici degerlendirmeleri
tiriin kararlarini basitlestirmede en sik kullandiklar: araclardir (Hinner, 2010). Tiiketicilerin bir
tilkeye kars1 gelistirdigi kalip yargilar tarihsel bilgi veya deneyime dayanmaktadir (d’ Astous et
al.,2008). Genel olarak bunlar tiiketiciler fikirlerini sekillendirmek ve se¢im yapmada yardimct
olmasi icin siklikla iilkeler ve onlarin iirtinleri ile ilgili kalip yargilar ve imajlar kullandiklarini
gostermektedir (Papadopoulos, 1993).

Tiiketicilerin tilkeler ve onlarin iirtinleriyle ilgili kalip yargilari, aslinda o iilkenin {irtin
ve hizmetlerinin kalitesi ve o iilke insaninin mizacr ile ilgili genel algilarini yansitmak igin
ilgili tilke tirtinleri ve hizmetlerine iliskin olusturduklar1 imajdir (Knight vd., 2003). Menge iilke
imaj1 olarak adlandirilan bu imaj, kisilerin belirli tilkelere kars1 sahip olduklar1 genel inang ve
duygular1 yansitmaktadir (Laroche vd., 2005; Lu vd., 2008). Bu inang ve duygular tiiketicilerin
tilke ve iilke iiriinleriyle sahip olduklar1 aginaliga dayanmaktadir (d” Astous vd., 2008:382).
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Yapilan caligmalar asinaligin tiiketici karar verme siirecine etkisini, her seyden 6nce
tirtinlerin mense iilke degerlendirmesine olan etkisini ortaya koymaktadir (Jiménez & Martin,
2010). Asinalik ve menge iilke ipucu kullanimi arasinda iligkiyi aragtiran ¢aligmalar yiiksek ve
anlamli pozitif iligki oldugunu 6ne siirmektedir (Lee & Lee, 2009:146).

3. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Milli kimlik ve milli kimlikle bagdastirilan olgularin satin alma davranigini dogrudan
etkiledigine dair bulgulari iceren bir¢ok calisma vardir (Balikgioglu vd., 2007:92). Sosyal
kimligin 6zel bir tiiri olarak tanimlanan milli kimlik (Carvalho, 2005), bireylere dolayisiyla
tiikketicilere gruplar arasi iligki ve davraniglarda referans ¢erceveleri sunmaktadir. Bu referanslar
sayesinde tiiketiciler kendilerini tantmlamakta ve nasil olmalar1 gerektigine karar vermektedir
(Hogg, 1997:94). Bu baglamda tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve tiiketimleri, iiyesi oldugu
veya liyesi olmak istedigi gruptan etkilenmektedir (Balik¢ioglu vd., 2007:92). Dmitrovic ve
Vida (2010) bu durumu “tiiketici ideolojisi” olarak tanimlamaktadir.

Menge iilke arastirmalarinin bir alt kiimesi olarak kategorize edilen bu alanin temel
olarak milliyetcilik, husumet, irk¢ilik ve vatanseverlik olarak genigledigi one siiriilmektedir.
Bu baglamda 1980 sonras: iiriin milliyetiyle alakali birbiriyle iligkili iki bagimsiz yazin
akimi dogdugu goriilmektedir (a.g.e): Bunlardan birincisi, bir kalite gostergesi olarak
tirtin milliyeti etkisi ve ikinci ise tirtin milliyeti ipucuyla eyleme gecen tiiketici ideolojileri
etkisidir. Dolaysiyla, birinci akim tiiketici bilgisi veya aginali§in etkileri, ikinci akim tiiketici
ideolojisinin yabanci iiriinlere karsi tutumlara olan etkisi lizerine durmaktadir. d’Astous vd.
(2008) iiriin ve iilke asinaliginin iiriin menge iilke degerlendirmesine olan etkisini incelemistir.
Bulgular iiriin ve iilke asinaliginin iirtin tilke imajini etkiledigini gostermektedir (d” Astous vd.,
2008). Benzer sekilde Roth ve Romeo (1992:492) tiiketici asinaliginin, iilke imaj1 vasitastyla
satin alma niyetini etkiledigini bulmustur (Roth & Romeo, 1992). Lee ve Ganesh tiiketici
asinaligini iilke, iiriin kategorisi ve marka aginalig1 olarak iige ayirmiglardir. Ulke aginaliginin,
diger aginalik tiirleri olan iiriin ve marka asinaligindan farki tamamen digsal bir ipucu olmasina
dayanmaktadir. Bundan dolay tilke asinalig1 bir digsal 6zellik olarak menge iilke bilgisi sinifsal
bilgi seviyesiyle iligkilidir. Bu baglamda, iilke asinaligi ve mense iilke arasindaki iliskiye,
asinalik (veya bilgi) seviyesiyle sinif ve simif ipucu arasindaki iligki olarak bakilabilir (Lee &
Ganesh, 1999:25). Yani herhangi bir tiiketicinin yabanc1 bir iilkeye olan asinaliginin en temel
seviyesi, iilkeye asina olmaktir. Bu aginalik arttik¢a ve tiiketici ilgili iilkenin insani, tiriinleri
ve hizmetleriyle karsilastikca asinalik seviyesi artar. Dolayisiyla aginalik, tiiketicilerin ilgili
tilkeye karst sahip olduklar1 imaj1 etkilemektedir.

Diger taraftan, menge iilke ipucuyla harekete gecen milli duygularla ilgili de yazinda
bir¢ok ¢aligma vardir (Jiménez & Martin, 2010; Shimp & Sharma, 1987). Uluslararas: ticareti
grup icindekilerle grup disindakiler arasindaki ¢ekisme olarak goéren Sharma vd. (1992) bu
cekismenin genisligini ticari ortaklarin o anki sosyal, ekonomik ve politik konjonktiire
gore degistigini one siirmektedir (aktaran, Baughn & Yaprak, 1996). Dolayisiyla tiiketici
ideolojisinin harekete ge¢mesi icin bazen savag ve ekonomik anlagmazliklara dayali husumet,
bazen milli duygular1 harekete geciren reklam kampanyasi veya yerli sanayiyi korumaya
yonelik vatanseverlik duygular olabilmektedir.
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Yazindaki iiriin milliyetiyle ilgili iki akimdan hareketle (iki akimi da igeren) model
geligtirilmigtir:

Sekil 1: Arastirma Modeli

Mense Ulke imajt

Modelde, milliyetgilik ve husumet kavramlariyla agiklanan milli kimligin, tiiketicilerinin
sahip olduklar1 mense (yabanci) iilke imajina etkisini test etmek i¢in H1 hipotezi 6nerilmisgtir:

H,: Milli kimlik menge iilke imajin1 negatif olarak etkilemektedir.

Tiiketicilerin menge iilke ile ilgili sahip olduklar1 aginaligin {ilke imajina olan etkisini
aragtirmak i¢in H, hipotezi 6nerilmistir.

H,: Tiiketici aginalif1 menge iilke imajim1 pozitif olarak etkilemektedir.
4. Aragtirma
4.1. Yontem

Yazinda menge iilke imaji ile ilgili genel kabul géren bir sonuca varilamamasi, mense
tilke etkisinin her iilke i¢in ayr1 ayr1 arastirilmasi sonucunu dogurmaktadir. Calismada 6nerilen
modelde oldugu gibi milli duygular modelde degisken olarak bulunmasi1 durumunda her iilkeye
kars1 farkli olacaklar i¢in, ayr1 ayri her iilke icin arastirilmas: gerekmektedir. Tiirkiye nin
tarihsel ge¢misi ve bulundugu cografya itibariyle Balkanlar, Kafkaslar ve Ortadogu uzun
zamandir siyasi cekigmelerin ve catigsmalarin yasandigi bolgenin tam ortasinda yer almaktadir.
Dolayistyla bolgedeki iilkelerle akrabaliktan diismanliga uzanan genis bir yelpazede iliskileri
vardir. Ulkemizin dis ticaret kapisi ayni zamanda 6nemli birer pazar konumunda olan bu
tilkeler arastirmanin yapilmasi icin uygun calisma alanlaridir. Bu baglamda Avrupa pazarina
acilan bir kapi, 6nemli bir ticaret ortagi olmasi ve ayni zamanda yazarlardan birinin kéken
olarak Bulgaristan olmasi sebebiyle bu iilke secilmistir. Bulgaristan pazarinda Tiirk iirtinleri
cok yaygin olarak bulunmaktadir. Ancak biraz daha kompleks bir iirlin ve ayni zamanda
tilkenin sanayisiyle ilgili bilgi verdigi i¢in iiriin kategorisi olarak televizyon secilmistir. Bu
sartlart saglayan ve Bulgaristan pazarinda ¢ok yaygin olarak satilan Beko marka televizyon
arastirma Uriinii olarak secilmistir. Televizyon aginalif1 iizerinden tiiketici asinalig1 ve milli
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kimligin, mense lilke olan Tiirkiye imajma etkileri incelenmektedir. Bu caligma, s6z konusu
degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin ac¢iklanmasini amacladigindan dolayr “agiklayict
yaklagim”1 temel almaktadir.

4.2. Veri Toplama Araci

Bulgar tiiketicilerin milli kimlikleri ve Mense iilke (Tiirkiye) iiriiniine olan aginaliklarinin
menge iilke imajma etkilerinin arastirildifi bu c¢alismada, birincil veriler yiiz ylize anket
yontemiyle toplanmustir.

Yanlis anlamalari ve terciimede anlam kaybini 6nlemek i¢in, anket Bulgar aragtirmacilar
ile birlikte Bulgarcaya cevrilmistir.

Modeldeki degiskenler 5°1i Likert 6lcegi (1: Kesinlikle katilmiyorum..... 5: Kesinlikle
katiliyorum) kullanilarak ol¢iilmiistiir. Milliyetgilik 6lgegi (Meier-Pesti & Kirchler, 2003)
uyarlanmistir. Husumet o6lgcegi (Jung vd., 2002; Klein vd., 1998) tarafindan gelistirilen
Olceklerden uyarlanmustir. Asinalik 6lcegi tilke, kategori ve marka aginaligryla ilgili ifadeleri
icerecek sekilde (Chattalas, 2005; Batra vd., 2000) calismalarindan uyarlanmistir. Mense iilke
imajint 6lgmek i¢in, Knigt vd. (2003) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir. Anketin bir
boliimii de cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini icermektedir.

4.3. Veri Toplama Siireci

Aragtirma evreni kendi satin alma kararlarint verebilen ve bu konuda yeterli deneyimi
oldugu tahmin edilen 18 yasindan biiyiik Bulgar vatandaglarindan olugmaktadir. Bulgaristan
niifusunun yaklagik 7.500.000 oldugu g6z 6niinde bulundurularak %35 hata diizeyine gore
ornekleme girecek birim sayisinin 384 olmasi yeterlidir (Sekaran, 1992, akt., Altunigik vd.,
2007:127)). Orneklemin Bulgaristan vatandaglarin tamamini temsil etmesi ve bazi bolgelerde
etnik ve dini yogunluklarmn farkli oldugu goz oniinde bulundurularak bir 6rnekleme cercevesi
cizilmeye calisilmistir. Bu baglamda 6rnekleme ¢ercevesi 2001 yilinda yapilan niifus sayimi
ve secim listelerine dayandirilmistir. Tabakali 6rnekleme yontemiyle genel se¢imlerde oy
kullanilan 12797 sandiktan yerlesim tiirii itibariyle koy, kasaba, sehir ve yerlesim niifusunun
tilke i¢cindeki oranlar1 gozetilerek 150 tabaka belirlenmistir. Her tabakadan yeterli temsil olmast
amaciyla rassal olarak 18 yas ve iistii 5 denek ornekleme alinmig ve toplam 750 kisiye anket
uygulanmustir.

4.4. Verilerin Degerlendirilmesi ve Eksik Verilerin Tyilestirilmesi

Saha ¢aligmasindan elde edilen anketler SPSS programi ile degerlendirilmis ve oncelikle
eksik veriler gozden gecirilmistir. Deneklerin 277°sinin Beko marka televizyonlara agina
olmadiklari tespit edilerek bu deneklerden elde edilen veriler analizden ¢ikarilmigstir. Geriye
kalan 473 denegin verdikleri cevaplar yeniden gozden gecirilerek, bir anketteki maddelerin
%15°den fazlasina cevap vermeyen 56 denege ait veriler de analizden ¢ikarilmigtir (Sencan,
2005:214). Geriye kalan 417 veri analizlerde kullanilmigtir.

Deneklerin demografik ve ekonomik 6zellikleri Tablo 1°de gosterilmistir.
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Tablo 1: Orneklem Profili (n=417)

Demografik Ozellikler ~ Frekans % Demografik Ozellikler ~ Frekans %

Yas Etnik aidiyet
18 — 34 arasi 120 28,8 | Bulgar 357 85,6
35 - 50 aras1 143 34,3 | Ermeni 4 10
51 — 65 aras1 115 27,6 | Pomak 8 19
66 ve tistii 39 94 | Tirk 41 9.8
Cinsiyet Roman 6 14
Kadin 210 504 | Bilinmiyor/Diger 1 0,2
Erkek 207 49,6 | Egitim
Aile Gelir Diizeyi* Lise ve daha diisiik 327 784
150 BGN’nin alt1 85 11,3 | Yiiksekokul 17 4.1
150 — 650 BGN 29 7,0 | Lisans 25 6,0
651 — 1,150 BGN 263 63,1 | Yiiksek lisans ve iistii 48 11,5
1,151 — 1,650 BGN 103 24,7
1,651 -2,150 BGN 12 29
Bog/Belirtmemis 6 14

* 1 BGN (Yeni Bulgar Levasi) 1,2537 TL degerindedir.

Aragtirmaya katilan 417 kisi yas gruplarma gore dengeli bir dagilim gostermektedir.
Katilimeilarin cinsiyetlerine gore dagilimlarina bakildiginda, % 50.4’iinti kadinlarin, %
49 6’s1n1 erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Deneklerin biiyiik cogunlugu lise ve ortaggretim
mezunudur (%78.4). %87.,8 nin toplam aile geliri 651-1150 BGN olan katilimeilar, iilkedeki
etnik dagilima uygun olarak %85,6 Bulgar, %9,8 Tiirk etnisitesine mensuptur. Etnisiteye
gore dagilim degerlendirildiginde, Bulgaristan resmi rakamlarindaki ytizdelik dagilima yakin
degerler oldugu goriilmektedir (NCCEDI, 2008). Bu baglamda arastirmada tiim etnik gruplarin
oransal olarak temsil edilme hedefine ulagilmistur.

5. Veri Analiz Siireci Ve Bulgular

Aragtirmada veri analizi iki asgamadan olugsmaktadir. Birinci asamada, literatiirden elde
edilen olgeklerin ilgili yapilari ne derece iyi temsil ettigine dair dogrulayici faktor analizi (DFA)
yapilmis, ikinci asamada yapilar arasindaki iligkileri test etmek i¢in yapisal egitlik modellemesi
kullanilmustir.

DFA faktor agirliklarinin yani sira, faktorler (yapilar) arasi iligkiler hakkinda bilgi verdigi
icin kesifsel (explaratory) faktor analizine tercih edilmistir. DFA bulgularinda ilgili faktorii
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yeterince aciklayamayan ifadeler dlgeklerden cikarilmig ve analizde Onerilen mofikasyonlar
yapilmustir. Analiz sonucu elde edilen bulgular Tablo 2°de gdsterilmistir. Standartlagtiriimig
Regresyon Katsayilart (), degiskenlerin ilgili yapilarla iligkilerini gosteren korelasyon
katsayilar1 olarak degerlendirildiginden, mevcut bulgularin tatmin edici oldugu soylenebilir.

Tablo 2: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar1 (Standartlastirilmis Regresyon
Katsayilari)

Yapilar Standartlastirilmis
Regresyon Katsayilari (1)
Husumet
hi ESEE;Y(; ;l;;)t?smik olarak Bulgaristan’a ¢ok fazla 0625
h2 Tiirkiye Bulgaristan’dan faydalanmaktadir. 0,906
h3 g;ilil;ir}lfjk]?alilliaristan’da ekonomik iistiinliik kurmaya 0.860
h4 Tiirkiye hic bir zaman iilkeme kars1 adil olmamigtir 0,597
Milliyetcilik
ml Bulgaristan kendini diger iilkelerden uzaklastirmalidir. 0,560
m2 ]Sgallllléa:, ﬁ;?iﬁ?hglm ancak Bulgar soyundan gelenler 0.784
Asinahk
al  Genel olarak Beko yiiksek kalitelidir. 0,426
a2 Beko iiriinlerine tamamen asinayim 0911
a3 Beko iiriinler hakkinda ¢ok fazla bilgim var 0,881
a5 Tiirk iirlinlerine tamamen aginayim 0,439
a4 Televizyonlara tamamen aginayim 0455
Tiirkiye imaji
trl Tiirkiye’nin insanlari iyi egitimlidir. 0,663
tr2 Tiirkiye’de calisanlar yiiksek teknik beceriye sahiptir. 0,713
tr3 Tiirkiye yiiksek teknolojik iiriinler tiretmektedir 0,775
trd Tiirk triinleri taklit, inovatif degildir 0,551
trS Tiirk iriinleri giizel bir stile ve dig goriiniige sahiptir. 0,616
tr6 Tiirk iiriinleri 6denen paraya gore cok kalitelidir. 0,500
7 Tiirk tirtinleri kalitesi goz oniine alinirsa ulasilabilir 0476

fiyattadir.

DFA sonucunda tabloda yer alan ifadelerin tiimiiniin standartlagtirilmig regresyon katsayilari (A) istatistiksel olarak
anlamhidir (p<0,05).
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DFA modelinin uyum indeksi degerleri Tablo 3’te verilmigtir. Uyum indeksi degerleri
kabul edilebilir degerler icerisindedir (Byrne, 2010; Schermelleh-Engel vd., 2003; Schumacker
& Lomax, 2004; Yilmaz & Celik, 2009 akt. Bayram, 2010:78).

Tablo 3: Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum Indeksi Degerleri

Model Uyum Indisleri Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
ydf 2,384 <5

GFI 0,928 =0.90

AGFI 0,902 =0.90

CFI 0,939 =0.90

TLI 0,926 =0.90
RMSEA 0,058 <0.08

Bu bulgular modelde yap1 gecerliliginin olduguna isaret etmekle birlikte, yap1 gegerliligi
ayrica, benzesim gecerliligi (convergent validity) ve ayirim gecerliligi (dicriminant validity) ile
test edilmistir. Bununla birlikte, her bir yapinin ic¢sel tutarlilifinin 6l¢limii i¢in, giivenilirlik
analizleri olan Bilesik Giivenirlik (Composite Reliability-CR) ve Cikarilan Ortalama Varyans
(Average Variance Extracted-AVE) degerlerine bakilmistir (Fornell & Larcker, 1981; Hair vd.,
1998:612).

Hesaplanan degerler Tablo 4’te verilmistir. Giivenilirlik icin CR degerinin 0,70’in
ve AVE degerinin de 0,50 nin tizerinde olmasit (Hair vd., 1998:612) gerekmektedir. Ancak,
milliyetcilik 6lceginin CR degeri, 0,7 degerinin biraz altinda kaldig1 goriilmektedir. Buna, bu
yapinin sadece iki ifadeyle 6l¢iilmesinin neden oldugu diistintilmektedir.

Tablo 4: Modeldeki Yapilar Arasindaki Korelasyon Matrisi ve Giivenilirlik Test Sonuclar:

CR AVE Asinalk Husumet Milliyetcilik Tiirkiye imaji

Asinahk 0,775 0437 0,076

Husumet 0841 0,577 -0,177 0,142

Milliyetcilik 0,672 0,529 -0,194 0,372 0,032

Tiirkiye Imaji 0,811 0,387 0,275 -0,377 -0,179 0,142

(Tablodaki AVE=Y)? / Y A*+Y e ve CR=(Z\)* /(X 1)+ X ¢ formiilleriyle hesaplanmugtir.)

Tablo 4’teki AVE degerlerine bakildiginda, bu degerlerinin bazilari tavsiye edilen 0,5’in
tizerinde, bazilarinin da altinda oldugu goriilmektedir. Ancak kritik deger olarak 0,5 kabul
edilmekle birlikte, diger giivenirlilik ve gecerlilik kriterlerin saglanmast durumunda 0,50’ nin
biraz altindaki degerler de kabul edilebilmektedir

(Fornell & Larcker, 1981 akt., Berthon vd., 2005:164;). Bu durumda modeldeki
yapilarda yer alan ifadeler i¢in ic tutarligin saglandigini séylemek miimkiindiir.
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Yapr gecerliligi i¢in, ayirim gecerlifi (discriminant validity) ve benzesim gecerligi
(convergent validity) testleri yapilmigtir. Yapilarin birbirinden ayri yapilar olduklart ayirim
gecerliligi ile aragtirilir. Tlgili yapilar i¢in hesaplanan AVE degerinin, sz konusu yapinin
(faktoriin) diger faktorlerle olan korelasyonlarmin en biiyliniin karesinden yiiksek olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Diyagonal eksende ilgili faktoriin (yapinin) diger
faktorlerle arasindaki korelasyonlarinin karesinin en biiyiigii ve diyagonal eksenin altinda
faktorler arasi korelasyonlar yer almaktadir. Tabloda goriildiigii gibi, AVE degerleri boyutlar
arasi korelasyonlarin karesinin en biiyiigiinden daha biiyiik bulundugundan ayrim gecerliliginin
saglandi81 sdylenebilir.

Benzesim gegerligi icin Hair ve dig. (2009) CR ve AVE degerlerinin biiyiikliiklerine
ait degerler onermislerdir. Buna gore AVE’nin 0,5’ten biiyiik olmas1 ve CR’nin de AVE’den
biiyiik olmas1 gerektigi ( CR>AVE; AVE>0,5) belirtilmigtir. Bu sartlardan AVE’nin 0,5’ten
biiyiik olma sarti modeldeki iki yapr igin saglanirken, ikisi icin saglanmamustir. Ikinci sart olan
CR’nin AVE’den biiyiik olma sartinin saglandig1 goriilmektedir. Ancak yukarida da belirtildigi
gibi AVE degerleri 0,5’in biraz altinda da kabul edilebilmektedir. Dolayisiyla modeldeki
yapilar icin belirtilen sartlarin kabul edilebilir sinirlarda olduklart ve benzesim gecerliliginin
saglandig1 sdylenebilir.

Aragtirma modelinde bulunan milliyet¢ilik ve husumet yapilari milli kimlik degiskeninin
birer alt boyutudur. Dolayisiyla milli kimlik, modelde milliyetgilik ve husumet tarafindan
temsil edilmektedir. Bu nedenle milli kimligin soz konusu iki alt boyut tarafindan ne derece
iyi temsil edildigini ortaya koymak icin, ikinci dereceden dogrulayici faktor analizi yapilmig
ve elde edilen uyum indeksi degerleri Tablo 5’te verilmistir. Degerler modelinin eldeki veriye
uygun olduguna isaret etmektedir. Ayrica, milliyetciligin milli kimlik iizerine etki katsayisi
0,478 ve husumetin etki katsayist 0,819 anlamli bulunmugtur. Dolayistyla, iki alt boyut milli
kimligi anlaml bir sekilde agiklamakta ve husumet milli kimlik tizerindeki gorece etkisi daha
fazla olmaktadir.

Tablo 5: Milli Kimlik ikinci Dereceden Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksi
Degerleri

Model Uyum Indisleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger
y*/df 3,225 <5

GFI 0,98 >0.90

AGFI 0,948 >0.90

CFI 0,979 >0.90

TLI 0,962 =0.90
RMSEA 0,073 <0.08

Giivenirlilik ve gecerliligi test ettikten sonraki agsama yapisal modelin ( aragtirma
modelinin) testini icermektedir. Arastirma modelinin testi sonucunda Tablo 6’daki bulgulara
ulagilmistir. Model sonuglart gorsel olarak Sekil 2°de verilmektedir.
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Tablo 6: Arastirma Modeli icin Uyum Indeks Degerleri

Model Uyum Indisleri Sonuclar Tavsiye Edilen Deger
y*/df 2,259 <3

GFI 0,926 >0.90

AGFI 0,901 >0.90

CFI 0,938 >0.90

TLI 0,925 >0.90
RMSEA 0,058 <0.08
R?=0,25

Analiz sonuglarindan, Milli Kimligin Mense Ulke Imaji iizerindeki etkisinin (B,=-0.45)
negatif ve anlamli, Asinaliginin Mense Ulke Imaji iizerindeki etkisinin (B,=0,220) pozitif ve
anlamli oldugu goriilmektedir. Bu nedenle aragtirmanin her iki hipotezinin de desteklendigi
soylenebilir. R? degerlerine bakildiginda, Mense Ulke Imajinin Milli Kimlik ve Tiiketici
Asinalig1 tarafindan agiklanan varyansinin %25 oldugu goriilmektedir.

Sekil 2: Milli Kimlik, Asinahk ve Tiirkiye Imaj liskisi Modeli

OO ®06

@@@@@

43

6. Sonug ve Oneriler

Caligsma Tiirk tiriinlerinin ve menge iilke olarak Tiirkiye imajinin arastirtildig1 az sayida
calismadan biri olma 6zelligini tasimaktadir. Ulkemizin ekonomik olarak gelismesine paralel
olarak artan ihracatla birlikte, Tiirk tiriinlerinin yabanci pazarlarda karsilagacag: giimriik dist
engellerle ilgili calismalara ihtiyag duyulacaktir. Bu baglamda menge iilke etkisiyle ilgili
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caligmalarin artmas: beklenmektedir. Yapilan ¢alisma konuyla ilgili literatiire ve ihracat yapan
isletmelerimize katki saglamak amaciyla yapilmustir.

Aragtirma modelinde literatiirdeki iki farkli menge ililke akimiin yaklagimlart yer
verilmigtir. Boylece mense lilke imaji ilizerindeki gorece agirliklari incelenmistir. Saha
calismasindan elde edilen verilerin yapisal esitlik modellemesi ile analizi sonucu, milli
kimligin ve onun bilesenleri olan milliyet¢ilik ve husumetin, mense iilke olarak Tiirkiye
imajint olumsuz olarak etkiledigi bulunmustur. Milli duygular1 yansitan milli kimligin Tiirkiye
imaji1 iizerinde gorece agrilig1 aginaliga gore daha yiiksek bulunmustur. Bu bulgu, tiiketicilerin
yabanct iilke ve lirlinlerine kars1 tutumlarini ifade eden mense iilke imajinin Heslop vd. (2008)
duygusal bileseninin (milli kimlik) biligsel bilesene (asinalik) gore daha belirleyici oldugunu
gostermektedir. Literatiirdeki arastirma bulgular1 da bu yondedir. Tiiketicilerin belirli bir tilkeye
kars1 tutumlarint yansitan mense iilke imajinin ti¢ boyutlu yapisinda, duygusal bilesenin daha
belirleyici oldugunu séylemek miimkiindiir (Linstrom, 2008).

Aragtirma kapsaminda, anket katilimecilarinin Tiirkiye’ye kargt duygularinin nedenleri
irdelendiginde, tarihsel siirecte Bulgar devletinin kurulusu ve bu asamada ortaya ¢ikan
milliyetci akimlarina kadar gitmek miimkiindiir. O tarihlerde ortaya ¢ikan Bulgar milliyet¢iligi
ve Tirklerle rekabet duygusu 1990°lara kadar yogun olmak iizere, hala daha devlet veya siyasi
partiler vasitasiyla yasatilmaktadir. Hatta bu duygu savas ve gé¢ zamaninda olusan husumeti
bir sekilde siyasi sistemin icerisinde barindirarak oy kaygisiyla canli tutulmaktadir. Bunun
disinda diger dogu bloku iilkelerinde oldugu gibi Bulgaristan’da da yerli iiriinleri korumak,
yerli ekonomiye destek vermek icin bagvurulan milliyet¢i duygulara hitap eden reklam
kampanyalarinin etkisi oldugu tahmin edilmektedir. Bu kampanyalar diger Dogu iilke blogu
iilkelerinde goriilmektedir (Huddleston, Good, & Stoel, 2001).

Milli kimligin iilke imaji tizerindeki olumsuz etkisi diisliniildiigiinde, bunu azaltmanin
yolunun iki millet arasindaki rekabet ve husumeti azaltmak oldugu diisiiniilebilir. Bunun i¢in
bir yol, ortak tarihsel ge¢misi olan iki milletin ders kitaplarindaki diigmanlig1 koriikleyici
ifadelerin iki devlet arasindaki anlagmalarla ¢ikarilmasidir. Nitekim Ishii (2009) yaptigi
calismada, Cin’de 1990’larin ortalarinda vatanseverligi giiclendirmek igin ders kitaplarina ve
medya propagandalarina ragbet etmesiyle baslatilan vatansever egitim sonunda Japonya’ya
karst husumet duygularmin artti§ini bulmustur (Ishii, 2009:306). Bunun neticesinde Japon
sirketleri iletisim kampanyalarinda menge on plana ¢ikarmaktan kagindiklar1 goriilmektedir.
Ancak Cin ve Japonya arasindaki husumet ve anlagmazliklardan farkli olarak Tirkiye ve
Bulgaristan pek cok kiiltiirel benzerliklerimiz vardir. Ayrica komsu olmalarina ragmen birbirini
iyl tammadiklari disiiniilen iki milletin birbirini tamimasina olanak saglayacak kiiltiirel
etkinliklerin diizenlenmesidir. Bu konuda yardimci olacak olan bir diger yol da, aslinda son
zamanlarda Bulgaristan’da da oldukga popiiler olan Tiirk dizileridir. Bu diziler Tiirk kiiltiirtinii
tanitirken ayni zamanda insanlarmin taninmasint saglamaktadir. Tanima, Tirkiye’ye olan
ilgiyi de arttirmaktadir. Tiirkiye’yle ilgili esgiidiimlii diizenlenecek iletisim kampanyalari i¢in
dizilerden faydalanilabilir. Ulke imajlarin1 yiikseltmek igin bu tiir kampanyalarin etkili oldugu
literatiirdeki calismalardaki belirtilmektedir (Manrai, Lascu, & Manrai, 1998). “Yabanci
Damat” dizisinin Yunanistan’da yarattigi olumlu etki ve Yunanlilarin Tirkiye ilgisi artmasi,
benzer etkinin Bulgaristan icin olabilecegi ve Bulgaristan’1 icerecek dizi ve filmler veya iki
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toplumun birbirini daha iyi tanimasina ve hasmane duygularin azalmasina katki saglayacagi
diisiiniilmektedir.

Literatiirde milli kimligin menge iilke imajina olan etkisi aragtiran ¢ok az calismaya
rastlanmigtir. Meier-Pesti ve Kirchler (2003) Avrupali kimliginin Euro’ya karsi tutum
tizerindeki etkisini arastirdiklar1 ¢aligmada, milliyetciligi ve vatanseverligi kimligin birer
farkl tiirii olarak ele almiglardir. Avrupali kimligi, yeni olusturulmaya c¢alisilan bir topluluk iist
kimligi oldugu icin, bunun iizerine vatanseverligin olumlu etkisi varken milliyetcilik olumsuz
etkilemektedir. Bu ¢aligmada gelistirilen arastirma modelinde milli kimlik milliyet¢ilik ve
husumet duygularinin bir iist bileseni olarak ele alinmig ve bunun menge iilke imaj1 lizerine
olumlu etkisi tespit edilmistir. Bulgaristan bir ulus devlet oldugu i¢in milliyetciligin etkisi
olumlu bulunmustur. Bu bulgu daha sonraki ¢alismalara yol gosterici olacagi ve bunlara katki
saglayacagi diisiiniilmektedir.

Diger yandan tiiketici asinaliginin menge iilke olarak Tiirkiye imajint olumlu olarak
etkiledigi goriilmektedir. Bu bulgu Jiménez ve San Martin (2012), d’Astous ve digerleri
(2008:398) asinaligin iilke imajina olan olumlu etkisi iizerine bulgulartyla benzerlik
gostermektedir. Bulgarlarin Tiirkiye’yle ilgili bilgilerinin fazla olmasinin iilke imajina olan
yansimasinin olumlu oldugu goriilmektedir. Ancak Bulgar tiiketicilerin 1990 sonrasinda
Tiirkiye’den giden kalitesiz iirtinlerle ilgili yasadiklarini iddia ettikleri kotii tecriibelerin
etkisinin devam ettigi goriilmektedir. Dolayisiyla bir yandan isletmelerimiz iiriinlerini
tanitict reklamlara tilke imajina olumlu etki yaparken, buna zarar verebilecek olan kalitesiz,
insan sagligina zarar verebilecek iiriinlerin ihracatina engel olacak bir mekanizmaya ihtiyag
duyulabilir. Bu mekanizma ayni zamanda Bulgaristan’da faaliyette bulunan igletmelerin tanitim
faaliyetlerinde katki ve koordinasyon saglayabilir.

Ulkemiz ve iiriinlerimizle ilgili aginalig1 arttirmada katki saglayabilecek bir diger yol
da, Tiirkiye’de faaliyette bulunan Bulgaristan kokenli vatandaslarimizin kurdugu STK’lardir.
Bunlar iki iilke arasinda kiiltiirel faaliyetler vasitasiyla iilkemizin imajinin gelistirilmesinde
katkis1 olabilir.
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