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Bu calismada, Bulgar tiiketicilerin Tiirkiye’ye ve Tiirklere kars1 hasmane duygular besle-
yip beslemedigi, negatif duygular varsa bunlarin Tiirk iiriinlerinin degerlendirilmesi ve
Tiirkiye imajina etkisi belirlenmeye g¢alisilmistir. Bu baglamda, ¢alisma kapsaminda
Bulgaristan pazarinda yillardir satilan iki Tiirk markasmnin Bulgar tiiketicileri tarafindan
algilanmasi ve degerlendirilmelerini 6l¢mek amaciyla 2008 yili Ocak-Mart aylar1 arasin-
da 750 kisi (Bulgaristan’da) iizerinde anket ¢alismasi yapilmistir. Arastirma bulgulari,
husumet olgusuyla Bulgar tiiketicilerin Tiirk {iriinlerini degerlendirmeleri ve Tiirkiye
imaj1 arasinda negatif iligskinin oldugunu ortaya koymustur.
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ABSTRACT

In this study, it is aimed to determine whether Bulgarian consumers have animosity
feelings towards Turkey and Turkish people or not, and to decide if their negative feel-
ings have any impacts on Turkey country image the evaluation of Turkish products. In
this sense, in order to measure the perceptions and the evaluation of these brands by
Bulgarian consumers a survey of 750 people (Bulgaria) covering the period between
January and March in 2008 was conducted on two Turkish brands, which have been in
Bulgarian market for years. Findings of the research showed that negatively relationship
between animosity phenomenon with Turkish product evaluation and Turkey country
image of Bulgarian consumers.

Keywords: Consumer animosity, perception of country, product evaluation, country of
origin, country image.

1. Giris

Diinya pazarlarinin gittikce homojenlesmesine artmasina ragmen milliyetgi-
lik gliniimiiz pazarlarinin en giiglii giidiileme araglarindan biri olarak kul-
lanilmaktadir. Kiiresellesme bir taraftan sinirlar1 ortadan kaldirarak kiiresel
kiiltiirtin olusmasini saglarken diger taraftan ulusal kiiltiiriin daha 6zel alt
kiltiirleri meydana getiren pargalanmanin enerjisini olusturmaktadir (Vida
vd., 2008). Tiiketiciler, icinde biiytidiikleri veya bulunduklar kiiltiiriin bilgi-
leri, degerleri, normlari, inanclari, gelenekleri bilgileri benimsemeleri sonu-
cunda olusmaktadir (Ganeva, 2003). icinde yasanan topluma uymak igin
caba sarf edilir ve aykir1 davranmaktan kaginilir. Dolayisiyla kiiltiir tiiketici
davranislarini yonlendiren en 6nemli 6gelerden biridir (Klein vd., 1998). Bu
baglamda pazarlarin kiiresellesmesi yabanci mengeli tiriinlere karsi tutum
olusumuna etkide bulunan faktorlerin daha iyi anlasilmasini zorunlu kil-
maktadir(Klein ve Ettenson, 1999).

2. Mense Ulke Etkisi ve Tiiketici Husumeti

Mense (koken) tilke olgusu pazarlama yazininda en ¢ok arastirilan konular-
dan biri olmakla birlikte husumet pazarlama igin goreceli olarak yeni bir
yapidir ve mensge iilke ile birlikte tilkelere 6zeldir (Amine vd., 2005). Pazar-
lama yazininda da koken tiilkenin husumetle olan iligkisine yonelik ilk ca-
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lismanin Klein ve arkadaglar1 (1998) tarafindan Cin’de yapildig1 gortilmek-
tedir. Cin’in Japonlarin istilasina ugramis bolgelerdeki tiiketicilerin Japonya
ve Japonlara kars1 husumetleri tespit edilmeye ¢alismislar ve bu tiiketicilerin
sahip olduklar1 husumetin Japon tirtinlerini degerlendirilmesindeki etkisini
ortaya koymaya ¢alismislardir. Calismadan elde edilen bulgular husumetin
etkilerini ortaya koymustur. Bu baglamda husumet belli bir iilkeye kars:
oldugundan her tilke ve kiiltiir i¢in ayr1 ayr1 arastirilmasi gereken bir konu-
dur.

2.1. Mense Ulke Etkisi

Mense iilke tiiketicilerin degisik iilke tirtinlerini degerlendirirken yararlan-
diklar1 6nemli bir etkileyicidir. Uriinlerin menseine bagli olarak tiiketiciler
tarafindan farkli degerlendirildigine dair ilk sistematik ¢alisma (Schooler,
1965) tarafindan yapilmistir (Peterson ve Jolibert, 1995). Bu ¢alismadan gii-
niimiize kadar yazinda, mense iilke etkisiyle ilgili cok sayida makale yayin-
lanmustir (Laroche vd., 2005). Mense iilke pazarlama yazininda en ¢ok aras-
tirllan konulardan biri olmasma ragmen (Laroche vd., 2005) tiiketici iiriin
degerlendirmesi tizerine etkisi tam olarak anlasiimis degildir (Verlegh ve
Steenkamp, 1999). Verlegh ve Steenkamp (1999) yaptiklari calismada mense
iilkenin algilanan kalite ve dolayisiyla {irtine kars: olan tutumlara ve satin
alma niyeti tizerine bliyiik etkileri oldugunu ortaya koymuslardir. Buna
karsm Usunier’in (2006) aktardigina gore yapilan bir¢ok ¢alismada tiiketici-
lerin ¢ogunlugu, satin aldiklar1 triinlerin nerede {iiretildiginden haberdar
degildir veya bu bilginin onlar icin 6nemli olmadigini belirtmistir (d”Astous
ve Ahmed, 1999). Ozellikle tercih etmedikleri iiriinlerin menselerinden ha-
bersizdirler.

Ancak yapilan c¢alismalar, milli duygularin 6n planda oldugu durumlarda,
diger uluslar ile rekabetin oldugu veya tarihten gelen kotii arilar1 olan top-
lumlarin, menge iilkeye kars1 ozel ilgi gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu
durumda menge tilkenin tiiketiciler i¢in bir kalite gostergesinden ¢ok sem-
bolik ve duygusal bir anlam tagimaktadir. Bazen bu bag tiiketici milli kimli-
giyle iligkilidir ve ilgili marka veya iiriin ile duygusal bir iliski kurmaktadir
(Verlegh ve Steenkamp, 1999). Bu baglamda, satin alinan markali tirtinlerin
mengeine Ozel bir itina gosterilmekte ve {irtin satin alma kararinda belirleyi-
ci olmaktadir.
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Scooler'in makalesinde ¢izmis oldugu arastirma gercevesinde mense iilke
kalitenin bir gostergesi islevini gérmektedir (Han, 1989). Mense {ilke ile ilgili
yapilan sonraki calismalarda, degisik algilamalar tizerine etkileri ortaya
konulmaya galisilmistir. Bir¢ok arastirmaci mensein algilanan risk {izerine
etkilerini inceleyerek satin alma olasiligina olan etkisini ortaya koymustur
(Bilkey ve Nes, 1982; Verlegh ve Steenkamp, 1999; Liefeld J. P., 1993). Aras-
tirmalarin bazilarinda bireylerin bilgi isleme ve bilgi etkinlestirme bagla-
minda, menge iilke bilgisini nasil kullandiklar1 agiklanmaya calisilmistir
(Hong ve Wyer, 1990).

2.2. Tiiketici Husumeti

Tiiketici davraniglari yazini incelendiginde husumet kavraminin belli bir
iilkeye veya millete yonelik oldugu ifade edilmektedir (Klein, 2002). Husu-
met korku, tepki, rekabet ve kiskanglik gibi duygular icinde barindirmak-
tadir. Belli bir iilkeye kars1 gerilimin bir¢ok kaynag olabilir. Bunlar, sirur
anlasmazligl, ekonomik sebepler, diplomatik anlasmazliklar, din, tarihe
dayanan iilkeler arasindaki soguk ilisikler veya askeri anlasmazliklardir
(Riefler ve Diamantopoulos, 2007). Aslinda gerilimin nedeni ilgili {ilkenin
herhangi bir igisleri uygulamas: da olabilir. Buna en giizel 6rnek son giin-
lerde Cin hiikiimetinin Uygur Tiirklerine uyguladig: siddet dolayisiyla {il-
kemizdeki tiiketici derneklerinin Cin mallarinin alinmamas: yoniindeki
cagrilaridir. Ancak bunlar genellikle kisa siirelidir ve halkin genelinin tutum
olusturmasina neden olmazlar.

Gilintimiizde hala baz1 bolgelerde devam eden olaylar {ilkeler, dinler, top-
lumlar arasinda olumsuz veya hasmane duygular tetiklemektedir. Bu ytiz-
den husumet kiiresel olarak satin alma davranisi tizerinde 6nemli bir belir-
leyicidir (Shoham vd., 2006). Klein vd. (1998) husumet kavramini “devam
eden veya daha once olmus askeri, politik veya ekonomik olaylara bagl
nefret kalintilar1” olarak tanimlamiglardir ve bu duygularin uluslararasi
pazarlarda satin alma davranisin etkiledigini one stirmiislerdir (Klein vd.,
1998). Klein vd. ¢alismalarinda husumet konusunu 3 ana baslik altinda sinif-
landirmislardir. Bunlar, genel, savasla ilgili ve ekonomik nedenlerden kay-
naklanan husumetlerdir. Gelistirdikleri modelde de bu husumetlerin tiiketi-
ci davraniglarina etkisini 6l¢gmiislerdir. Yani belli bir tirlinii satin alma siire-
cine sadece iiriiniin performansinin degil, ayn1 zamanda tiiketicinin belli
tilke/iilkelere veya bolge/bolgelere karsi hissettikleri husumetin de 6nemli
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bir etkileyici oldugunu one siirmiislerdir. Bu etkinin {iriin degerlendirme-
sinden bagimsiz olarak satin alma niyeti {izerine etkisi oldugunu ortaya
koymuslardir (Shin, 2001; Nijssen ve Douglas, 2004; Hinck, 2005; Shimp vd.,
2003; Shoham vd., 2006). Benzer sekilde, ulusal diizeyde husumetin satin
alma niyeti iizerine etkilerini arastiran ¢alismalar, bu olgunun ulusal dii-
zeyde de varligini ortaya koymustur (Shimp vd., 2003; Hinck, 2005; Shoham
vd., 2006).

Tiiketici husumetine benzer bagka bir kavram da tiiketici etnomerkezciligi-
dir. Bunlar, temelde yabanci mallarin degerlendirilmesi ve satin alinmasin-
da etkili olan iki ayr1 kavramdir. Ikisi arasindaki iligki iizerine yapilan ¢a-
lismalar sonunda bunlarin ayr1 yapilar oldugu ortaya konmustur ( (Riefler
ve Diamantopoulos, 2007; Klein, 2002). Her iki olgu da yabana iiriinlerin
tercih edilmesinde 6nemli etkiye sahiptir. Etnomerkezci tiiketiciler tiim ya-
banci mallar1 satin almaktan kaginirlar ve yerli mallar1 tercih ederler. Belli
iilke veya tilkelere kars1 husumet besleyen tiiketiciler ise o iilke veya {ilkele-
rin mallarini almaktan kaginirlar (Ang vd., 2004; Riefler ve Diamantopoulos,
2007). Bunlarin disindaki diger yabanci mallarin satin alinmasina onay ve-
rebilmektedirler. Konuyla ilgili olarak yapilan c¢alismalardan bazilar
(Nijssen ve Douglas, 2004) yerli bir alternatifin olmamasi1 durumunda hu-
sumet ve etnomerkezciligin etkisini ortaya koymaya ¢aligmislardar.

Jung vd. (2002) husumeti kaynagina ve ortaya ¢iktigi/meydana geldigi yere
gore dort smifa ayirmislardir:

e Ulusal kalict husumet
¢ Bireysel kalict husumet
e Ulusal durumsal husumet

¢ Bireysel durumsal husumettir.

Ortaya ¢ikma kaynagina gore husumeti durumsal ve kalict husumet olarak
iki smifa ayirmiglardir. Durumsal husumet, kriz gibi 6zel durumlarda ortaya
¢ikmaktadir. Boyle zamanlarda ilgili {ilkeye kargs: algilanan tehdit, o tilkeye
kars1 olumsuz duygular/diismanca duygularin olusmasina neden olmakta-
dir. Zamanla durumsal husumet degisik olaylar ve aracglar kullanilarak kali-
c1 husumete doniisebilir/doniistiiriilebilir. Rusya ile Tiirkiye, Rusya’nin
Samsun-Ceyhan Boru Hatt1 Projesine destek veren anlasmanin imzalanmasi,
Bulgaristan’da biiylik yanki uyandirmistir. Bu proje ile Burgaz-
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Aleksandropolis Petrol Boru Hatt1 Projesinin rafa kaldirilacagini 6ne siiren
bazi ¢evreler Tiirkiye’nin Bulgar ekonomisine zarar verdigini 6ne stirmek-
tedir (Vestnik Sega, 2009). Kalic: (stable) husumet: Kokeni tarihte yasanan
savas, isgal veya ekonomik olaylara dayanan diismanliklarin birikmesi ile
olusmaktadir. Disaridan miidahale ile baglayan hasmane duygular, zamanla
degisik olaylar ile toplum ve bireylerin hafizasinda canli tutularak, husumet
kalic1 hale getirilmektedir. Bulgaristan 6rneginde oldugu gibi komiinizm
doneminde Tiirkiye’ye karsi olan husumet olgusu devlet eliyle beslenmistir
(Zagorov, 1988). Glintimiizde de rejim degisikligine ragmen hala 17 Mayisin
“Tiirklerin 500 y1l boyunca uyguladiklar: soykirimi anma” giinii olarak ka-
bul edilmesi i¢in mecliste goriisiilmesi icin teklif verilmektedir (Borisova,
2009).

Baska bir iilkenin miidahalesinin ulusal veya bireysel etkisinin olmasi onun
ulusal veya bireysel husumet olarak ortaya c¢ikmasma sebep olmaktadir.
Ulkeye bir miidahale oldugunda bundan toplumun taman etkilenirse sal-
dirgan iilkeye toplumun tamami negatif veya diismanca hisler beslemeye
baslar. Ulusal husumet, bireysel farkliklar olmakla birlikte genel olarak ulus-
ca ilgili tilkeye kars1 husumet beslenmesidir. Bireysel husumet: Ulusal husu-
metten farkli olarak, burada yasanan olay bireysel tecriibe kaynakhdir. Bi-
reylerin ilgili iilkenin herhangi bir uygulamasindan veya miidahalesinden
zarar gormesi durumunda ona kars1 diismanca duygular beslemesidir (Jung
vd., 2002).

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci, Bulgar tiiketicilerin Tiirkiye’ye ve Tiirklere kars1 has-
mane duygular besleyip beslemedigini, satin alimlarinda husumet duygu-
sunun, iilke imajinin ve buna bagl olarak menge iilkeye ait bilginin {irtin
degerlendirme stirecine etkisini aragtirmaktir.

Bu baglamda, kiiresellesen diinyada pazarlar acgilmis olsa da ozellikle tilke-
ler arasinda husumet olgusunun varliginda husumetin arastirilmas: pazar-
lama stratejileri gelistirilmesinde faydali bilgiler verecektir. Osmanli1 cograf-
yasinda yer alan ve bagimsizliginm1 kazanan, niifusun ¢ogunlugu Miisliiman
olmayan devletlerde Tiirkiye’ye ve Tiirklere karsi benzer bir etkinin olmasi
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muhtemeldir. Bu baglamda ilgili pazarlara girmek isteyen Tiirk isletmeleri
girmeyi distindiikleri pazarlardaki tiiketicilerin milli duygularinin Tiirk
iirtinlerinin algilanmasi, degerlendirilmesi ve satin alma davrams: tizerine
etkisini arastirmalar1 gerekmektedir. Yapilan arastirmalar (bu arastirmalarin
Amerika ve Kanada’da yapilmasinin etkisi oldugu diistiniilmektedir) menge
iilkenin, tiiketiciler tarafindan ¢ok fazla dikkate alinmadigini gosterse
(Usunier, 2006) de Balkanlar, Ortadogu ve Kafkaslar gibi devlet ve topluluk-
lar arasi gerilimlerin eksik olmadig1 bolgelerde husumetin daha da 6nemli
bir faktor oldugu diisiiniilmektedir.

Bu nedenle, sirketlerin ihracat yapacaklar: iilkelerde sadece pazar arastir-
mast yapmalari yeterli olmamaktadir. {lgili {ilkenin kiiltiiriinii ve daha da
ileri, iki lilke veya toplum arasindaki tarihi miinasebetleri arastirmalar1 ge-
rekmektedir (Amine vd., 2005).

Bu baglamda, husumet ve mense {iilke bilgisinin tiiketicilerin satin alim
kararlarma etkisinin arastirilmasi, uluslar arasi ticarette kritik 6neme sahip
bilgiler sunacaktir.

3.2. Arastirma Hipotezleri

Bu arastirmada test edilen hipotezler asagida verilmektedir:
Hi: Husumet duygusu yaslara gore farklilik gostermektedir.

Hza: Husumet duygusu ile Tiirk markali tirtinlerin kalite degerlendirmesi
arasinda negatif iligki vardir.

Hzv: Husumet duygusu ile Tiirk markal {irtinlerin algilanan satin alma riski
arasinda pozitif iligki vardir.

Hze: Husumet duygusu ile Tiirk markal: tirtinlerin kalite fiyat iliskisi deger-
lendirmesi arasinda negatif iliski vardur.

Hza: Husumet duygusu ile Tiirk markal iiriinlerin imaj algilamasi arasinda
negatif iligki vardir.

Hs: Husumet duygusu ile iilke imaji1 algilamasi arasinda negatif iligki vardir.

Hua: Ulke imaj1 algilamas ile Tiirk markali {iriinlerin kalite degerlendirmesi
arasinda pozitif iligki vardir.
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Ha: Ulke imaji algilamasi ile Tiirk markal iiriinlerin algilanan satin alma
riski arasinda negatif iligki vardir.

Hac: Ulke imaj1 algilamast ile Tiirk markali iiriinlerin kalite fiyat iligkisi de-
gerlendirmesi arasinda pozitif iliski vardir.

Haa: Ulke imaji algilamast ile Tiirk markali iiriinlerin imaj algilamasi arasin-
da pozitif iligki vardir.

3.3. Arastirma Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin evreni 18 yasindan biiyiik Bulgar vatandaslaridir. Ornekleme
cercevesi 2001 yilinda yapilan niifus saymmi ve 2001 genel secim listelerine
dayanmaktadir. Orneklem, tabakali rnekleme ydntemi ile segilmistir. 2001
genel seciminde oy kullanilan 12.797 sandiktan yerlesim tiirii itibariyle koy,
kasaba, sehir ve yerlesim niifusunun iilke igindeki oranlar1 gozetilerek 150
tabaka belirlenmistir. Evrenden cekilecek orneklem hacimlerinin belirlen-
mesinde, evren biiyiikliigii ve giivenilirlik diizeyine gore hazirlanmus tablo-
dan (Sekaran, 1992, akt., Altuisik ve dig., 2004:125) yararlanilmistir. Buna
gore, evren biiylikliigli (son niifus sayimina gore Bulgaristan’da yasayan
Bulgaristan vatandaslarinin sayis1 yaklasik 6500000) ve %5 hata diizeyine
gore Ornekleme girecek birim sayisinin 384 olmasi yeterli kabul edilmekte-
dir. Arastirmada yer alan Tiirk markalarinin 6rnekleme girecek tiim birim-
ler tarafindan taninmayabilecegi ve bu yiizden bazi birimlerin elenebilecegi
endigesi ile 6rnekleme girecek birim sayisinin 750 olmasi diistintilmiistiir.
Boylece, 150 tabakadan rassal olarak 18 yas ve tizeri 5 denek secilmistir.
Belirlenen tabakalarda rassal bir baslangi¢ noktasi belirlenmis ve 18 yas ve
usti 5 denek ornekleme alinmistir. Boylece toplamda 750 denek arastirma-
nin Orneklemini olusturmustur. Ancak bu deneklerin sadece 424’{i, arastir-
mada kullanilan Beko marka televizyon ve Bingo marka ¢camasir deterjanina
asina olduklari igin, degerlendirmeye alinmistir.

3.4. Veri Toplama Arac

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Arastirmada
kullanilan anket, dort boliimden olusmaktadir. Husumetin ol¢tildiigi ilk
boliimde kullanilan 6lgek Klein vd. (1998) ve Jung vd. (2002) kullanmais ol-
duklar dlgeklerden gelistirilmistir. Tkinci boliimde, iilke imajin1 dlgmek igin,
Knigt vd. (2003) tarafindan gelistirilen 6lcek kullanilmistir. Uciincii boliim-
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de, tiiketicilerin iirtin degerlendirmesi yapabilmeleri igin, Beko ve Bingo
markal1 tirtinlerin, gorsel kartlarla tirtin 6zellikleri verilmistir. Beko markasi
ile ilgili olarak marka, mense {ilke, fiyat ve garanti siiresi verilirken, Bingo
icin marka, mense tilke, fiyat ve gramaj bilgileri verilmistir. Tiiketicilerden,
verilen iiriin 6zelliklerine gore tirtinleri degerlendirmeleri istenmistir. Dor-
diincii boliim cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini igermektedir.

Ingilizce olarak gelistirilen anket, anadili Bulgarca olan arastirmacilar tara-
findan Bulgarcaya terciime edilmistir. Yapilan terciime Bulgarca bilen bildiri
yazarlarindan biri tarafindan kontrol edilip onaylanmistir. Anket uygula-
masina ge¢meden Once 20 kisiye pilot calisma yapilmis ve herhangi bir
problem veya hata tespit edilmedigi icin saha uygulamasina gecilmistir.

Saha ¢alismalar1 2008 yil1 Ocak-Mart aylar1 arasinda tamamlanmustir.

3.5. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bilgiler
Tablo 1. Orneklem Profili (n=424)

Demografik Ozellikler | Frekans | Yiizde % | Demografik Ozellikler I Frekans | %
Yas Etnik aidiyet

18 — 34 aras1 124 29,2 | Bulgar 360 | 84,9
35— 50 arasi 147 34,7 | Ermeni 4 )
51 — 65 aras1 115 27,1 | Pomak 91 2,1
66 ve tistll 38 9,0 | Turk 441104
Cinsiyet Cingene 6| 1,4
Bayan 181 42,7 | Bilinmiyor/Diger 1 2
Erkek 243 57,3 | Egitim

Gelir Diizeyi Lise ve daha diisiik 334 | 78,8
150 TL' nun alt1 34 8,0 | Yiiksek okul 17 4
150 - 650 TL 261 61,6 | Lisans 26| 6,1
651-1,150 TL 106 25,0 | Yiuksek lisans ve tistii 47 111,1
1,151 - 1,650 TL 10 2,4

1,651 2,150 TL 4 9

2,151 -2,650 TL 1 ,2

Orneklemi olusturan 424 kisi yas gruplarma gore dengeli bir dagilim gos-
termektedir. Cinsiyetlerine gore dagilimlarina bakildiginda, % 57,3"ini er-
keklerin, % 42,7’sini kadinlarin olusturdugu goriilmektedir. Deneklerin ta-
mamina yakimninin (%94,6) toplam aile geliri 1.151 Liranun altindadir. Etnisi-
teye gore dagilima bakildiginda, Bulgaristan resmi rakamlarindaki ytizdelik
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dagilima yakin degerler oldugu goriilmektedir (NSI, 2001). Arastirmada
amaglananlardan biri olan tiim etnik gruplarin oransal olarak temsil edilme
hedefine herhangi bir ayarlamaya gerek duyulmadan ulasilmistir.

Orneklemin biiyiik cogunlugunu (%84,9) Bulgarlar, diisiik bir orani (%10,4)
Tiirkler olusturmaktadir. Diger etnisitelerden olanlarin orani oldukga dii-
siiktiir. Deneklerin biiyiik bir kisminin (%78,8) egitim diizeyi lise ve daha
dustiktiir.

Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirme

Aragtirmada, tiiketicilerin milliyetci duygularinin yan sira, {irtin bilgilerinin
iiriin degerlendirme siirecine etkileri arastirildigindan, Beko ve Bingo mar-
kalarina agina olmayan tiiketiciler analize dahil edilmemistir. Dolayisiyla
anket uygulanan 750 denekten iki markaya da asina olan 424 tiiketiciye ait
veriler analize alinmuistir.

[lk analizler, “husumet” ve “iilke imaji” degiskenlerinin Sl¢iilmesinde kul-
lanilan Olgeklerin giivenilirligi tizerine yapilmistir. Bu baglamda, her iki
olgek icin Cronbach alfa katsayilar1 hesaplanmustir. Boylece, alt1 degiskeni
iceren husumet Olgeginin Cronbach alfa degeri 0,78 olarak bulunmustur.
Diger yandan, on iki degiskeni igeren iilke imaji 6lgeginin Cronbach alfa
katsayis1 0,75 olarak hesaplanmistir. Bu baglamda, her iki katsay1 da kritik
deger olan 0,7'nin {izerinde oldugundan, kullanilan &lgeklerin giivenilir
oldugu soylenebilir.

Husumet 6lgegindeki alt1 degiskene ait skorlarin? aritmetik ortalamasi alina-
rak SPSS’te yeni bir husumet degiskeni olusturulmustur. Yeni degiskende
aritmetik ortalamasi 3'ten kiiglik olanlar (Husumet beslemeyenler) olusturu-
lan yeni gostergede 1, 3’ten biiyiik olanlar (Husumet besleyenler) 2 ile kod-
lanmigtir. Aritmetik ortalamasi 3’e esit olanlar (notrler) analizlerde kulla-
nilmamaistir. Béylece, Tablo 2’deki bulgulara ulasilmistir.

2 Husumet dlgegindeki alt1 ifade 1:Kesinlikle katilmiyorum....5:Kesinlikle katiliyorum seklinde
Olctilmiistir.
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Tablo 2. Bulgarlarin Tiirkiye’ye karst husumet duygulari

Frekans Yiizde %
Husumet beslemeyen 107 25,24
Husumet besleyen 273 64,39
Kararsiz 35 8,25
Bos 9 2,12
Toplam 424 100,0

Bulgulardan, Bulgar vatandaglarinin yarisindan fazlasmin (%64,39) Tiirki-
ye’ye karst husumet besledikleri ve katilimcilarin yaklasik dortte birinin
(%25,24) beslemedikleri tespit edilmistir.

Bulgaristan’daki etnik aidiyete gore, Tiirkiye'ye ve Tiirklere kars1 husumet

duygular arastirilmis ve bulgular Tablo 3te verilmistir.

Tablo 3. Tiiketicilerin Tiirkiye'ye Karsi Husumet Duygularimin Etnisiteye

Gore Dagilimi

Husumet
Husumet Husumet
beslemeyen | besleyen | Toplam
Say1 60) 263 323
Bulgar . . )
Etnik aidiyet yiizdesi 18,6% 81,4%)] 100,0%
. Say1 0 3 3
Ermeni .
Etnik aidiyet yiizdesi ,0%) 100,0% 100,0%
D S 6 0 6
,2% Pomak ayt
.'% Etnik aidiyet yiizdesi 100,0% ,0%)| 100,0%
4 . Say1 37 5 42
g Tirk . .
m Etnik aidiyet yiizdesi 88,1%) 11,9%) 100,0%
. Say1 4 1 5
Cingene o . .
Etnik aidiyet yiizdesi 80,0%) 20,0%) 100,0%
Bilinmiyor Say1 0 1 1
/diger Etnik aidiyet ylizdesi ,0%) 100,0% 100,0%
Topl Say1 107] 273 380
opam Etnik aidiyet yiizdesi 282%  718%  100,0%

Bulgaristan’da Tiirkiye'ye karsit husumet olgusu genel olarak Bulgar etnisi-
tesinde goriilmektedir. Tabloda goriildiigii gibi Bulgarlarin biiyiik ¢ogunlu-
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gu (%81,4) Tiirkiye'ye karst husumet beslemektedir. Diger etnik gruplara
bakildiginda, incelenen grup igindeki Pomaklarin tamamimin (%100), Ttiirk-
ler ve Cingenelerin biiyiik cogunlugunun (sirasiyla, %88,1 ve %80) husumet
beslemedikleri goriilmektedir. Sadece Ermenilerin ve diger etnisiteden olan-
larin tamami (%100) (burada sadece iig kisi olmas1 Bulgaristan’daki toplam
niifus igerisinde oranindan kaynaklanmaktadir (NSI, 2001)), Tiirkiye’ye kar-
st husumet beslemektedir.

Literatiirde (Amine vd., 2005), yashlarin genglere gore tarihsel olaylara da-
yali husumeti daha fazla muhafaza ettikleri goriilmiistiir. Buradan hareket-
le, bu calismada da husumet duygusunun yaslara gore farlilik gosterip gos-
termedigi, tek yonlii varyans analiziyle arastirilmustir. Bulgular, husumet
duygusunun yaglara gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterme-
digine (F=2,336; sig: ,073) isaret etmektedir. Bu nedenle arastirmanin Hi hi-
potezi desteklenmemistir.

Tiiketicilerin Tiirkiye’ye karsi husumetlerinin {irtin degerlendirmesi ile ilis-
kisi korelasyon analiziyle arastirilmistir. Bulgular, Tablo 4’te verilmistir.

Tiirkiye’ye karsi beslenen husumet ile Tiirkiye'nin iilke imaj1 arasinda nis-
peten zayif ve negatif bir iliski vardir. Bunun anlami, husumet duygusu
arttikga tilke imajinin kotii algilandigidir. Bu bulgu arastirmanin Hs hipote-
zini desteklemektedir. Husumetin iiriin degerlendirme olctitleri ile de nega-
tif ve zayif iligkilerinin oldugu goriilmektedir. Burada istisna olarak, Bingo
¢amasir deterjanin kalite fiyat iliskisi ile husumet arasinda ¢ok zayif (r=-,098)
negatif iliski bulunmustur. Bunun nedeni olarak, Bingo’nun uzun yillardan
beri Bulgaristan pazarinda yer almasi ve iirtinlerinin nispeten ucuz olmasi
diistintilmektedir. Boylece, arastirmanin Hz., H2c ve Hza hipotezleri destek-
lenmistir. Algilanan satin alma riski ile husumet arasindaki iliskiler her iki
marka igin pozitif ve anlamli bulunmustur. Bu bulgu, husumet duygusun
artmasiyla risk algilamasinin da arttigin1 gostermektedir. Boylece, Hobv hipo-
tezi desteklenmistir. Diger yandan {iilke imaji olumlu algilandik¢a, satin
alma riskinin distiigii goriilmektedir. Boylece Hab hipotezi desteklenmekte-
dir. Ulke imaji ile Tiirk markali iiriinlerin degerlendirmeleri arasindaki pozi-
tif iligkiler, tilke imajinin olumlu algilanmas: ile Tirk markali tirtinlerin
olumlu degerlendirildigini ve tersi durumda ise olumsuz degerlendirildigi-
ni gostermektedir. Bu bulgular ile aragtirmanin Hsa, Hic ve Haa hipotezleri
desteklenmektedir.
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Tablo 4. Husumet, Tiirkiye imaji, Beko marka televizyon ve Bingo marka

camasir deterjan1 degerlendirmesi arasindaki iligki

Degiskenler Husumet imaj
1- Tiirkiye’ye kars1 beslenen husumet
1
r P
2- Tiirkiye iilke imaj1
-,313 ,000
. . . r P r P
3- Kalite degerlendirmesi (Beko TV)
-,138 ,005 ,455 ,000
s r P r P
4- Satin alma riski algilamasi (Beko TV)
111 ,025 -,369 ,000
g ere . r P r P
5- Kalite fiyat iliskisi (Beko TV)
-,110 ,026 ,445 ,000
e r P r P
6- Imaj algilamasi (Beko TV)
-121 ,014 419 ,000
. . P . r P r P
7- Kalite degerlendirmesi (Bingo Deterjan)
-,153 ,002 ,376 ,000
1. . . r P r P
8- Satin alma riski algilamasi (Bingo Deterjan)
,181 ,000 -,332 ,000
B . r P r P
9- Kalite fiyat iligkisi (Bingo Deterjan)
-,098 ,047 ,340 ,000
S . . r P r p
10- Imaj algilamasi (Bingo Deterjan)
-122 ,013 ,350 ,000

Hiicrelerdeki ilk siitunda Pearson korelasyon katsayisi, ikinci siitunda anlamlilik diizeyleri veril-

mektedir.

4. Cikarimlar

Aragtirmadan elde edilen bulgular, Tiirkiye ve Tiirklere kars1 hissedilen
husumetin yasa gore degisiklik gostermedigini ortaya koymustur. Bulgular
daha 6nceden yapilan benzer ¢alismalarda elde edilen bulgulardan farkl bir
durum ortaya koymaktadir (Klein ve Ettenson, 1999). Bu ¢alismalarda, yash-
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larin husumeti devam ettirdikleri ve yas kiictildiikge husumet duygularinin
azaldig1 bulunmustur. Oysaki bu c¢alismada husumetin kaynagini olustur-
dugu diistiniilen olaylar yaklasik yiizyil once yasanmasina ragmen, husu-
met duygusu genglerde hala varligin stirdtirmektedir.

Daha onceki ¢alismalardan farkl bir bulgu da Tiirkiye’ye ve Tiirklere kars:
beslenen husumetin, Tiirk iirtinlerinin degerlendirilmesinde, zayif da olsa
anlamli ve negatif bir etkiye sahip olmasidir. Klein vd. (1998), yaptiklari
calismada husumetin {iriin degerlendirmesi {izerine etkisinin olmadigim
ifade etmislerdir. Bu calismada elde edilen bulgular zayif ve anlamlh bir
etkinin oldugu gostermektedir. Buna ilave olarak, Tiirkiye nin iilke imajiyla
husumet arasinda negatif ve anlamli bir iliskinin ¢ikmasi husumetin {iriin
degerlendirmesine dair dolayli etkisinin olabilecegini diistindiirmektedir.

5. Sonuc ve Oneriler

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan bulgular daha énce husumet modelini gelis-
tiren ve test edenlerin sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Husumet ol-
gusunun iriin degerlendirmeleri ile negatif iliskisinin tespit edilmesi ¢alis-
manin ilgili yazina katkisi olarak diistiniilmektedir.

Bulgar vatandaslarmin Tiirkiye ve Tiirklere karsi husumet duygularmin
yaslara gore farklilik gostermemesi, bu duygularin canli kalmasini saglayici
bir takim unsurlarin varligina isaret etmektedir. Komiinizm doéneminde
Bulgarlarin Tiirkiye'ye kars1 husumetinin, politikacilarin veya politik siste-
min husumeti politik bir arag olarak kullandiklar1 kaynaklarda belirtilmistir
(Zagorov, 1988). Ancak, rejimin degisimiyle birlikte aradan gecen zamana
ragmen, husumet duygular1 tiim yas gruplarinda hala varligin stirdiirmek-
tedir. Bu durum, agir1 sag goriislii partilerin propagandalarinda kullandik-
lar1 sdylemlerin tiim Bulgarlar tizerinde etkili oldugunu diistindiirmektedir.
Buna 6rnek olarak, Ataka Partisinin iilke ekonomisine katki saglayacak dahi
olsa, Tiirk sirketlerinin Bulgaristan’da yatirim yapmalarina engel olunmasi
gerektigi yoniinde beyanatlar vermesi gosterilebilir (Ekip Ataka, 2007). Bu
baglamda en kiiciik olay1 dahi kriz haline getirmek ve Tiirkiye aleyhtarligi-
na doniistiirmek i¢in hazir bekleyen bir grubun varligindan bahsetmek
mimkiindiir.

Arastirma bulgularinda konjonktiirel dalgalanmalara gore degisiklik olabi-
lecegi goz Oniine alinmakla birlikte, Bulgarlarin biiyiik bir kisminin (%64,39)
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ve Bulgar etnisitesinden olanlarinin ¢ogunlugunun (%81,4) Tiirkiye’ye karsi
husumet beslemesi ciddi bir sorun potansiyeli olusturmaktadir. Bu baglam-
da iki tilke arasindaki bir gerilim veya kriz durumunda durumsal husume-
tin kalic1 husumete doniismesi veya kalic1 husumeti harekete gecirmesi s6z
konusu olabilir. Ornegin Tiirk mallariin protesto edilmesi, giimriik gegisle-
rinde zorluk ¢ikarma gibi.

Dolayisiyla Bulgaristan’da faaliyette bulunan veya bulunmay1 planlayan
sirketlerimizin sadece pazar sartlari ile degil tiiketicilerin Tiirkiye ve Tiirk
iriinleri ile ilgili sahip olduklar1 6n yargilar ve inanglar ile miicadele etmele-
ri gerekebilir. Husumeti canli tutan unsurlara karsi, Tiirkiye Cumhuriyeti
Devleti'nin lobicilik faaliyeti ile miicadele etmesi, husumetin devam ettiril-
mesini engelleyebilecek bir faaliyet olarak diisiiniilmektedir.

Bununla birlikte, halk nezdinde mevcut Tiirkiye {ilke imaji algilamasi ve
Tiirkiye’ye karsi hissedilen husumet ele alinip, bu husumeti ortadan kal-
dirmak igin devletin, sivil toplum kuruluslarinin ve sirketlerin koordineli bir
calisma yapmalari gerekmektedir. Bu ¢alismalardan sonug alinincaya kadar
sirketler, tutundurma faaliyetlerinde kullandiklar1 mesaj, sembol ve isimle-
rin se¢ciminde Bulgar tarih ve kiiltiiriine yonelik duyarliliklar1 dikkate alma-
lidirlar.
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