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OZET
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ISRAIL DESTEKCIiSI OLARAK GORULEN MARKALARA KARSI TUKETICI
DUSMANLIGININ SATIN ALMA NiYETIi UZERINE ETKiSINDE BOYKOT
TUTUMUNUN ARACILIK ROLU

Latife GOGER SAYIR
Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Ibrahim Atilla KARATAS
2026, 80 sayfa

Bu yiiksek lisans tezi, gilincel politik gerilimlerin tiiketici davraniglarint nasil
sekillendirdigini inceleyerek Tiirkiye’de Israil destekcisi olarak algilanan markalara
yonelik tiiketici dlismanliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisini ve bu iliskide boykot
tutumunun aracilik roliinli arastirmaktadir. 7 Ekim 2023 sonrasi artan Gazze tepkileri ve
boykot cagrilart baglaminda yiiriitiilen calismada veriler, Google Forms araciligiyla
sosyal medyada paylasilan ¢evrimici anketle, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak
Tiirkiye’de yasayan 18 yas iisti 421 katilimcidan toplanmigtir. Nicel aragtirma
kapsaminda iligkisel tarama modeli kullanilmig; Jamovi yazilimiyla Yapisal Esitlik
Modellemesi ve bootstrap aracilik analizi uygulanmstir. Olgiim modelinde tiiketici
diismanligi, boykot tutumu ve satin alma niyeti Olgekleri kullanilmis; analizler
sonucunda bu Olgeklerin ve boyutlarimin istatistiksel acidan giivenilir ve gecerli
Olctimler sundugu belirlenmistir. Bulgular, tiiketici diigmanliginin satin alma niyetini
anlamli bi¢imde azalttigim1 ve boykot tutumunun bu iliskide aracilik sagladigini
gostermistir. Ozellikle diismanhgin davramgsal boyutu olan tiiketimden uzak durma
egiliminin satin alma niyeti tizerinde duygusal tepki / 6fke ve affetmemeye kiyasla daha
giiclii bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Sonuglar, tiiketicilerin markalarin politik ve
etik konumlanmalarin1 karar siireglerine giderek daha fazla dahil ettigini ve boykot
hareketlerinin  pazar {izerinde belirgin yonlendirici bir etki olusturdugunu
gostermektedir. Bu dogrultuda isletmelere, boykotlar1 gegici tepkiler olarak gdérmek
yerine etik sorumluluklarini gili¢lendiren ve toplumsal duyarliliklar1 gozeten iletisim

stratejileri gelistirmeleri onerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Diismanligi, Boykot Tutumu, Satin Alma Niyeti



ABSTRACT

MASTER’S THESIS

THE MEDIATING ROLE OF BOYCOTT ATTITUDE IN THE EFFECT OF
CONSUMER ANNIMOSITY TOWARDS BRANDS CONSIDERED
SUPPORTING ISRAEL ON PURCHASE INTENTION

Latife GOGER SAYIR
Advisor: Asistant. Prof. ibrahim Atilla KARATAS
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This Master's thesis examines how contemporary political tensions influence
consumer behavior, analyzing the impact of consumer animosity toward brands
perceived as supporters of Israel on purchase intention, and the role of boycott attitude
in this relationship. Conducted in the context of rising public reaction and boycott calls
following the Gaza attacks after October 7, 2023, the study collected data from 421
participants aged 18 and over living in Tirkiye through an online Google Forms survey
shared on social media using convenience sampling. Adopting a quantitative research
approach, the study employed a relational screening model and analyzed the data using
structural equation modeling and bootstrap mediation tests in the Jamovi software. The
measurement model incorporated scales for consumer animosity, boycott attitude, and
purchase intention, and the analyses confirmed that these scales and their sub-
dimensions provided statistically reliable and valid measurements. The findings
revealed that consumer animosity significantly reduced purchase intention, with boycott
attitude mediating this relationship. Notably, the behavioral dimension of animosity
namely the tendency to avoid consumption had a stronger negative effect on purchase
intention than emotional reaction/anger and unforgiveness. The results suggest that
consumers are increasingly incorporating brands' political and ethical stances into their
decision-making processes and that boycott movements have a measurable and
significant impact on market dynamics. Accordingly, businesses are advised to develop
communication strategies that reinforce ethical responsibility and consider social

sensitivities rather than perceiving boycotts as merely temporary emotional responses.

Key Words: Consumer Animosity, Boycott Attitude, Purchase Intention.



ONSOZ

Bu calismada, Tiirkiye’de Israil destekgisi olarak algilanan markalara yonelik
tikketici diismanligimin satin alma niyeti {izerindeki etkisi ve bu iliskide boykot
tutumunun aracilik rolii incelenmistir. Elde edilen bulgularin, tiiketici davranislar1 ve

politik tiiketim literatiiriine katki saglayacagi degerlendirilmektedir.

Yiiksek lisans tezimin hazirlanma siirecinin her asamasinda bilgi, deneyim ve
akademik birikimiyle bana rehberlik eden; yapici elestirileri ve sabirli
yonlendirmeleriyle ¢alismanin sekillenmesine 6nemli katkilar sunan danismanim Dr.

Ogr. Uyesi Ibrahim Atilla Karatas’a en igten tesekkiirlerimi sunarim.

Tez siirecinde her zaman yanimda olan, manevi destegi ve anlayisiyla
motivasyonumu artiran degerli esim Muhammed Fatih Sayir’a; calisma siirecinde
zaman zaman yeterince vakit ayilramasam da sevgi ve desteklerini her daim hissettigim

cocuklarim Zeynep Ziilal, Muhammed Ali ve Yusuf Ensar’a tesekkiir ederim.

Hayatim boyunca kosulsuz sevgi, sabir ve destekleriyle yanimda olan degerli
aileme, 6zellikle annem Nigmiya Goger’e siikranlarimi sunarim. Ayrica, fiziksel olarak
uzakta olmasia ragmen destegini her zaman hissettiren degerli arkadasim Aysenur

Kapcr’ya ve tez siirecinde katki ve destek saglayan tiim arkadaslarima tesekkiir ederim.

Bu tez c¢alismasi, uzun siiredir devam eden catismalar ve agir insani kosullar
altinda yasam miicadelesi veren Filistin halkina; 6zellikle Gazze’de hayatin1 kaybeden

sehitlere ve sivil kayiplara ithaf edilmistir.

Mus-2026 Latife GOGER SAYIR



KISALTMALAR VE SIMGELER DiZiNi

ADNKS :  Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi

BK : Boykot Tutumu

DFA : Dogrulayic1 Faktér Analizi

SAN : Satin Alma Niyeti

TDK : Tirk Dil Kurumu

TRT . Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu
TUIK  : Tiirkiye Istatistik Kurumu

YEM :  Yapisal Esitlik Modeli

VI



TABLOLAR DiZiNi

Tablo 1. 1. Hipotezler ve llgili Literatiir KaynakIari ............ccccooeervveverreererecresncrennn, 25
Tablo 2. 1. Katilimcilarin Demografik Bilgilerine Ait Frekans ve Yiizde Dagilimlari .. 31
Tablo 2. 2. Israil yanlis1 olarak algilanan markalara yonelik tiiketici diismanligi ile ilgili
AFA ve Giivenilirlik Analizi SONUGIATT .......eeiiiiiiiiiiiiieesie e 32
Tablo 2. 3. Israil yanlis1 olarak algilanan markalara yonelik Satin Alma Niyeti ile Ilgili
AFA ve Giivenilirlik Analizi SONUGIATT ........ccoviiiiiiiii e 33
Tablo 2. 4. Israil yanlis1 olarak algilanan markalara yonelik Boykot Tutumu ile ilgili
AFA ve Giivenilirlik Analizi SONUGIATT ......eeiiiiiiiiiiiiiesie et 34
Tablo 2. 5. srail Destek¢isi Markalara Kars1 Tiiketici Diismanligi Alt Boyutlari, Satin
Alma Niyeti ve Boykot Tutumu Igin Shapiro-Wilk Normallik Testi Sonuglari............. 34
Tablo 2. 6. Israil Destekgisi Markalara Kars: Tiiketici Diismanligi Alt Boyutlari, Satin
Alma Niyeti ve Boykot Tutumu igin DFA FaktSr YUKIEri......cocoocvevcverriecrercreiieienane, 36
Tablo 2. 7. Israil Destekcisi Markalara Kars1 Tiiketici Diismanligi Alt Boyutlari, Satin
Alma Niyeti ve Boykot Tutumu Olgiim Modeli igin Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA)
UYUM INAEKSIETT . ...ovvcveiiiviiecvciiieteee ettt 37
Tablo 2. 8. Israil Destekgisi Markalara Kars: Tiiketici Diismanlig1 Alt Boyutlari, Satin
Alma Niyeti ve Boykot Tutumu Olgiim Modeli igin Faktérlerin AVE ve CR Degerleri

......................................................................................................................................... 37
Tablo 2. 9. Olgiim Modeli Standardize Edilmis Faktor Yiikleri ve Anlamlilik Diizeyleri
......................................................................................................................................... 38
Tablo 2. 10. Yapisal Model Analizi Sonuglar1 (Hipotez Testleri) .........cccoovvvrivviivernnnne. 39
Tablo 2. 11. Tiiketimden Uzak Durma Egiliminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisinde Boykot Tutumunun Aracilik Rolii Analizi Sonuglart ..........ccocoveeviireninnnnn. 42
Tablo 2. 12. Duygusal Tepki/Ofke ve Affetmemenin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisinde Boykot Tutumunun Aracilik Rolii Analizi Sonuglart .........ccocoevvviiiiiiiiinnnns 44
Tablo 2. 13. Arastirma Hipotezlerinin Test Sonuglart ..........cccocoviviiiiiiiiiiiie 45

Vil



SEKILLER DiZiNi

Sekil 2. 1. Aragtirma MOdeli........ooouiiiiiiiiie s 29
Sekil 2. 2. Aragtirma Modelinin Standardize Edilmis Yapisal Esitlik Modeli Diyagrami
......................................................................................................................................... 41

Vi



GIRIS

Tiiketicilerin bir iiriinii veya hizmeti tercih etme ya da reddetme kararlari;
ihtiyag, kalite, marka algisi, aliskanlik ve satig sonrasi hizmetler gibi ¢esitli unsurlardan
etkilenmektedir. Bu karar siireci, tiilketicinin bir liriinli aramasi, satin almasi, kullanmasi,
degerlendirmesi ve elden ¢ikarmasi gibi davraniglara yansidigi igin literatiirde “tiiketici
davranig1” kavrami temel bir inceleme alani olarak 6ne ¢ikmaktadir. Schiffman vd.
(2014: 4) tiikketici davranisini, bireylerin ihtiyaglarini karsilayacagina inandiklari iriin ve
hizmetleri elde etme ve kullanma siirecinde sergiledikleri davranislar olarak
tanimlarken, Hoyer vd. (2020: 6) bu davraniglarin ne zaman, nasil, nerede ve hangi
siklikla gergeklestigini anlamaya odaklanmaktadir. Tiketici davranisinin  temel
boyutlarindan biri olan satin alma niyeti, tiiketicinin belirli bir {iriin veya hizmeti satin
alma olasiligina yonelik 6znel degerlendirmelerini ifade etmektedir (Younus vd., 2015:
9; Lakhan vd., 2021: 602). Morwitz (2012: 1), satin alma niyetinin pazarlama
yoneticileri i¢in gelecekteki satislarin tahmininde ©nemli bir gosterge oldugunu

vurgulamaktadir.

Satin alma niyetini etkileyen faktorler baglama goére farklilasabilmektedir.
Ornegin Mirabi vd. (2015: 267), iiriin kalitesi ve reklamin satin alma niyeti iizerinde
giiclii etkiler yarattigini; Xiao vd. (2018: 13) ise yiyecek kalitesi ve fiyat unsurlarinin
fast food tirtinlerine yonelik satin alma niyetini artirdigini tespit etmistir. Benzer sekilde,
organik iirlin satin alma davraniginda ¢evre bilinci ve egitim etkili olmaktadir (Bazhan
vd., 2023: 3469). Helal iriin tercihlerinde ise inang, promosyon ve marka giiveni
belirleyici rol oynamaktadir (Ali vd., 2017; Awan vd., 2014; Varinli vd., 2016).
Aragtirmalar, tiiketici kararlarinin yalnizca rasyonel degil; sosyal, kiiltiirel ve politik
baglamdan da etkilendigini gostermektedir. Bu nedenle duygular, tiiketici davranisinda
onemli bir belirleyici olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Larner vd. (2015: 799) duygularin
karar verme siireglerinde gii¢lii ve yaygin etkileri oldugunu belirtirken, Williams (2014:

VIII) duygularin tiiketici davranislarini sekillendirmedeki roliinii vurgulamaktadar.

Bu cergevede literatiirde giderek daha fazla dnem kazanan kavramlardan biri
tiketici diismanhigidir. Klein vd. (1998: 90) tarafindan gelistirilen bu kavram,
gecmisteki veya devam eden askeri, politik ya da ekonomik olaylara yonelik kalint1 bir

antipatiyi ifade eder. Rice ve Wongtada (2007: 54-55) diismanligin savas, siyasi,



ekolojik, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik olmak iizere bes kaynaginin bulundugunu; Ang
vd. (2004: 192) ise istikrarli, durumsal, kisisel ve ulusal diismanlik tiirlerini
tanimlamaktadir. Tiiketici diismanhii, tiiketicilerin belirli iilkelere, markalara veya
ekonomik aktorlere yonelik gecmiste yasanan ya da devam eden politik, ekonomik ve
sosyal gelismelere bagli olarak gelistirdikleri olumsuz tutumlar1 ifade etmektedir.
Literatiirde bu duygusal tepkinin, tiiketicilerin satin alma karar siirecleri tizerinde
onemli bir etkisi oldugu vurgulanmaktadir. Nitekim farkli baglamlarda gerceklestirilen
ampirik ¢alismalar, tiiketici diigmanliginin yabanci menseli {iriin ve markalara yonelik
satin alma niyetini anlaml1 bicimde azalttigin1 ortaya koymaktadir. Ornegin Tabassi vd.
(2012), Malezyal1 tiiketicilerin Avrupa menseli iiriinlere yonelik satin alma niyetlerinin
diismanlik algis1 arttikca zayifladi@ini tespit etmistir. Benzer sekilde, Peng Cui vd.
(2012) Cinli tiiketicilerin yabanci iirlinlere karsi satin alma isteksizliklerinin tiiketici
diismanligindan etkilendigini ortaya koymustur. Leong vd. (2008) ise 1997 Asya
ekonomik krizi sonrasinda Amerikali ve Japon markalara yonelik digsmanlik algisinin,

tilkketicilerin satin alma kararlarini olumsuz yonde etkiledigini gostermistir.

Tiiketici davranisinda 6nemli bir bagka kavram olan boykot ise belirli hedeflere
ulagmak amaciyla bazi iiriin veya markalarin bilingli olarak tercih edilmemesi seklinde
tanimlanmaktadir (Friedman, 1985: 97; Smith, 1987: 7). Literatiirde boykot
davraniginin 6fke, cezalandirma istegi, fark yaratma arzusu, dini inanglar ve diismanlik
gibi ¢esitli motivasyonlara dayandigi belirtilmektedir (Klein vd., 2004; Albrecht vd.,
2013; Braunsberger ve Buckler, 2011; Smith ve Li, 2010; Al-Hyari vd., 2012). Ayrica
boykotlarin satin alma niyetini etkiledigini gosteren ¢alismalar da mevcuttur (Kim vd.,

2022; Shah vd., 2024; Wang vd., 2021).

Son yillarda uluslararasi giindemde énemli yer tutan gelismelerden biri Israil’in
Gazze’ye yonelik saldirilanidir. 7 Ekim 2023’ten sonra yogunlasan saldirilar,
uluslararast kurumlar tarafindan insan haklar1 ihlali ve savas sucu iddialariyla
sorusturulmakta olup diinya genelinde genis ¢apli protestolara ve boykot ¢agrilarina yol
acmustir (Gjevori, 2025; Semerci, 2025). Tiirkiye’de de Israil’i destekledigi diisiiniilen
markalara yonelik boykot cagrilart medya ve sosyal medya araciligiyla yayillmistir
(Shahid vd., 2024; TRT World, 2025). Bu baglamda, Tiirkiye’deki tiiketicilerin Israil
destekgisi olarak goriilen markalara yonelik tiiketici diismanliginin satin alma niyeti

tizerindeki etkisi ve bu iliskide boykot tutumunun aracilik rolii, bu arastirmanin temel



problemini olusturmaktadir. Bu ¢alisma, tiiketici davraniginin duygusal, politik ve etik
boyutlarin1 birlikte ele alarak literatiirdeki giincel tartigmalara katki sunmay1

amagclamaktadir.



BiRINCi BOLUM
KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE
1.1. TUKETIiCi DUSMANLIGI

1.1.1.Tiiketici Diismanhginin Tanimi ve Onemi

Tirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozlik’te “diismanlhik” terimi, “diismanca
duygu veya davranig; yagilik, hasimlik, adavet, muhasamat, husumet” seklinde
tanimlanmaktadir (TDK, 2025). Averill (1982) ise diismanhigi, uluslar ve bireyler
arasinda eski veya devam eden diismanca, haksiz ya da toplumsal normlar: ihlal eden
askeri, politik veya ekonomik eylemlerden kaynaklanan giiclii hosnutsuzluk ve nefret
duygusu olarak ifade etmistir. Bu tanimlardan hareketle, diismanlik tarihsel temellere
dayali, bireysel veya toplumsal diizeyde ortaya cikabilen gii¢clii bir memnuniyetsizlik ve

olumsuz duygu olarak degerlendirilebilir.

Pazarlama literatiiriinde gorece yeni bir kavram olan tliketici diismanligi,
pazarlamacilarin yabanci iriinlere yonelik tliketici tutumlarini ve satin alma
davraniglarin1 daha iyi anlamalarina olanak tanimaktadir (Klein ve Ettenson, 1999: 1).
Ilk olarak Klein vd. (1998: 90) tarafindan Cinli tiiketiciler {izerinde yiiriitiilen ¢alismada,
tilketici diismanligi, “Onceki veya devam eden askeri, politik veya ekonomik olaylarla
ilgili antipati kalintilar1” olarak tanimlanmis ve bu durumun yabanci iirlin satin alma
davranig1 iizerindeki etkisi test edilmistir. Bu oncii ¢alismanin ardindan, arastirmacilar
tiiketici diismanliginin nedenlerini, tiirlerini ve satin alma niyeti iizerindeki etkilerini
inceleyen ¢ok sayida galisma gergeklestirmistir (Klein vd., 1998; Shin, 2001; Klein,
2002; Nijssen ve Douglas, 2004; Kesic vd., 2005). Bu baglamda, tiiketici diismanligi
kavrami, pazarlama arastirmalarinda hem kuramsal hem de uygulamali boyutlariyla

akademik incelemeler i¢in kritik bir odak noktas1 olarak degerlendirilmektedir.
1.1.2. Tiiketici Diismanh@inin Kaynaklar

Rice ve Wongtada (2007: 54-55), tiiketici diismanlhiginin bes temel kaynaktan
olustugunu belirtmektedir: savas diismanhigi, siyasi diismanlik, ekolojik diigmanlik,
sosyo-kiiltiirel diismanlik ve ekonomik diismanlik.

Savas diismanhg, {ilkeler arasindaki savaslara dayali sorunlarin tiiketicilerde

diismanlik duygularini tetikleyerek genellikle boykot davranislariyla sonuglanmasina



yol agan bir diismanlik tiiridiir (Rice ve Wongtada, 2007: 54). Literatiirde savas
kaynakli tiiketici diismanligini ortaya koyan pek c¢ok calisma bulunmaktadir (Shoham
vd., 2006; Klein vd., 1998; Shin, 2001; Klein, 2002; Nijssen, 2004; Kesic vd., 2005;
Shimp vd., 2004). Giincel bir 6rnek olarak, halen devam eden Ukrayna—Rusya savasinin
tilketici davraniglarina etkisini inceleyen bir ¢aligmada, Avrupali tiiketicilerin Rus
menseli markalara karst diigmanlik besledigi ve bunun boykot davraniglariyla
sonuglandig belirlenmistir (Akhtar vd., 2024).

Siyasi diismanhik, iilkeler arasindaki politik anlagmazliklarin tiiketicilerde ilgili
tilke mengeli triinlere yonelik diigmanlik gelistirmesine yol ac¢tifi durumlari ifade
etmektedir (Rice ve Wongtada, 2007: 55). Ornegin, Bahaee ve Pisani (2009: 199), Iran
ile Amerika Birlesik Devletleri arasindaki politik sorunlarin iranl tiiketicilerde belirgin
bir tiikketici diismanligi olusturdugunu ortaya koymustur.

Ekolojik diismanhlik, ¢evresel olaylar veya ekolojik uygulamalar nedeniyle
tiiketicilerin belirli tilkelere karsi diismanlik duymasidir (Rice ve Wongtada, 2007: 55).
Ornegin, Avustralyal tiiketicilerin Giiney Pasifik’te gerceklestirilen Fransiz niikleer
denemeleri nedeniyle Fransa’ya karst diismanlik beslemesi ve bunun Fransiz tiriinlerini
satin alma isteklerini olumsuz etkilemesi buna 6rnek olarak gosterilebilir (Ettenson ve
Klein, 2005: 199). Benzer sekilde, Kanada hiikiimetinin destekledigi fok avciligina karsi
tiikketicilerin boykot niyetinde bulunmalar1 da ekolojik diismanlik ve hayvan haklar
ithlallerine yonelik tepkilere ornek teskil etmektedir (Braunsberger ve Buckler, 2009:
460).

Sosyo-kiiltiirel diismanhik, tiiketicilerin kendi kiiltiirel kimliklerinin bagka
kiltiirlerle iliskilendirilen markalar tarafindan tehdit edildigini hissetmeleri durumunda
ortaya cikmaktadir (Rice ve Wongtada, 2007: 55). Kanadali tiiketicilerin giiney
komsular1 olan ABD’nin kiiltiirel etkisine kars1 direng gdstermesi buna 6rnek olarak
verilebilir. Ayrica, Klein (2002: 358), Pakistan ve Hindistan’in bazi bolgelerinde dine
dayali diismanlik gézlemlemis ve sosyo-kiiltiirel diismanligin dini gruplar arasindaki
karsithiklar1 da kapsadigini géstermistir.

Ekonomik diismanhk, iilkeler arasindaki ticari anlasmazliklarin tliketici
diismanhigina doniismesidir (Klein ve Morris, 1996; Klein ve Ettenson, 1999; Hinck,

2005). Bu baglamda, Klein ve Morris (1996) Amerikal tiiketicilerin Japonya’ya karsi



ekonomik diigmanlik beslemelerinin temel nedeninin, Japonya’nin ABD ile ticari

iligkilerinde adil davranmadig1 algis1 oldugunu ortaya koymustur.

1.1.3. Tiiketici Diismanhginin Tiirleri

Ang vd. (2004: 192) tiikketici dismanhiginin dort tiri bulundugunu
belirtmektedir: istikrarli diismanlik, durumsal diismanlik, kisisel diismanlik ve ulusal
diismanlik.

Istikrarh diismanlik, tarihsel olaylara, ge¢mis ekonomik ya da askeri iliskilere
dayanan ve bireysel deneyimlerden ziyade kusaklar boyunca aktarilan kolektif
yargilarla beslenen kalict olumsuz duygular ifade eder. Bu tiir diismanlik, zaman i¢inde
tetikleyici olaydan bagimsizlasarak toplumsal bellegin bir parcasi haline gelir (Ang vd.,
2004: 192). Ornegin, Huang vd. (2010: 923) Tayvanl tiiketicilerin Cin ve Japonya’yi
yasadiklar1 ekonomik sikintilarin nedeni olarak gordiiklerini ve bu nedenle bu {ilkeler
mengeli iirlinleri satin almaktan kagindiklarini ortaya koymustur.

Durumsal diismanlik, belirli bir olaymn dogrudan tetikledigi ve goreli olarak
kisa siireli olumsuz duygulari ifade eder (Ang vd.,2004: 192). Ang vd. (2004), Asya
Krizi baglaminda tiiketicilerin bazi iilkelere yonelik gegici diigmanca tutumlar
gelistirdigini belirtmektedir. Benzer bigimde Abraham vd. (2021: 716), COVID-19’un
yayilmasini kontrol edemedigi gerekgesiyle Cin’i sorumlu tutan turistlerin bu tlkeye
kars1 diismanlik beslediklerini ve gelecekte Cin’i ziyaret etmekten ka¢inma egiliminde
olduklarini gostermistir.

Kisisel diismanhk, tiiketicilerin yabanci iilke vatandaglariyla dogrudan
etkilesimleri veya turistik seyahatler sirasinda yasadiklar1 kisisel olumsuz deneyimler
sonucunda gelisir (Ang vd., 2004: 192). Bu duruma ornek olarak, Alvarez ve Campo
(2020: 1166), bireysel diizeyde yagsanan olumsuz deneyimlerin turistlerin belirli tilkelere
gitmekten kaginmalarina neden olabildigini ortaya koymustur.

Ulusal diismanhk ise bireylerin, baska bir iilkenin kendi iilkelerine yonelik
tutumlarina iligkin tarihsel ya da giincel olaylara dayali degerlendirmeleri sonucunda
olusan olumsuz duygular1 kapsar (Ang vd., 2004: 192). Ettenson ve Klein (2005),
Fransa’nin Giiney Pasifik’te yiiriittiigli niikleer deneme programinin Avrupali
tiikketicilerde Fransa’ya karsi belirgin bir diismanlik yarattigini ve bu etkinin uzun

vadede siirdiiglinii tespit etmistir.



1.2. TUKETICI BOYKOTU VE BOYKOT TUTUMU
1.2.1. Tiiketici Boykotunun Tanim ve Simiflandirilmasi

Insanlar bir iiriinii fiyat, kalite veya dayaniklilik gibi bireysel gerekgelerle satin
almamay1 tercih edebilecekleri gibi; politik, ekonomik ya da c¢evresel nedenlerle
toplumsal biling dogrultusunda belirli iiriinleri veya markalar1 satin almaktan da
kaginabilirler. Bu davranis bi¢imi literatiirde “boykot” kavramiyla ifade edilmekte;
Friedman (1999: 5) boykotu bir taktik olarak tanimlamakta ve kavramin tarihsel
kokenlerinin eskiye dayanmasina karsin “boykot” teriminin gérece yakin bir donemde

kullanim kazandigini belirtmektedir.

Boykot kavrammin literatiirde kabul géren ilk drnegi, 1880 yilinda irlanda’da
yasanan bir olaya dayanmaktadir. Ingiliz ordusunda gérev yapmis olan ve 1873’te Lord
Erne’nin County Mayo’daki arazilerinin yoneticisi olarak atanan Charles Cunningham
Boycott, 1880 yazinda ciftgilerden diisiik iicret karsiliginda hasadi tamamlamalarini
istemistir (Moran, 1985). Cift¢ilerin bu talebi reddetmesi lizerine Boycott isi kendisi
iistlenmeye calismis ancak basarili olamayinca licretlerin tamamin1 6deyecegini vaat
etmistir. Ciftciler hasadi tamamlamis, fakat Boycott s6ziinii tutmamis ve polis giiciiyle
ciftcileri tahliye etmeye yonelmistir. Bu durum karsisinda koyliiler Boycott’un hizmetci,
coban ve sofor gibi calisanlarimi da ikna ederek onunla g¢alismayr birakmalarini
saglamis; boylece Boycott ekonomik ve toplumsal olarak tamamen dislanmistir. Bu
olay, kolektif bir tepki ve dislama bicimi olarak boykotun tarihsel ve kavramsal

baslangici kabul edilmektedir (Friedman, 1999: 6).

“Boykot etmek” ifadesinin yayginlagmasi ise Amerikali gazeteci James Redpath
ile Peder John O’Malley arasinda gegen bir konugsmadan sonra olmustur. Redpath’in
yazigmalar1 sayesinde terim kisa siirede genis bir kullanim alan1 kazanmistir. Friedman
(1985:97), boykotu; bir veya birden fazla aktoriin tiiketicileri belirli {iriin veya
hizmetleri satin almaktan kacinmaya yonlendirerek belirli hedeflere ulasmay1
amagclayan bir girisim olarak tanimlamaktadir. Tiiketici boykotlarina iligkin en kapsamli
simiflandirma Friedman (1999) tarafindan yapilmis olup, boykotlar yedi boyut altinda
ele alinmaktadir. Bu ¢alisma Friedman’in ¢ercevesini temel almakla birlikte, her bir
boyut literatiirdeki diger arastirmacilarin katkilariyla genisletilmis ve ilgili alt

basliklarda bu kapsami destekleyen ek kaynaklara yer verilmistir.



Yer ve Zaman, Boykotlar cografi kapsam agisindan yerel, ulusal veya

uluslararasi; siire agisindan kisa, orta veya uzun vadeli olabilir (Friedman, 1999).

Kapsayicilik, boykotlar; tiikketim boykotu (bir {irlin kategorisinin tamamina

yonelik), marka boykotu veya firma boykotu seklinde siniflandirilabilir.

Destekciler, boykotlar kolektif hareketlerdir ve basarili olabilmesi g¢esitli
gruplarin destegini gerektirir. Destekgiler tliketici Orgiitleri, is¢i sendikalari, etnik ve
irksal azinlik kuruluslari, dini topluluklar, kadin orgiitleri ve g¢evre gruplari olabilir

(Micheletti vd., 2004).

Eylemler, boykot siireci yalnizca satin almama davranisiyla sinirli degildir;
medya cagrilari, orgiitlenme faaliyetleri, protestolar veya grevler gibi gesitli eylemleri
icerebilir. Ayrica erisimi engelleyen veya medya odakli boykot tiirleri de literatiirde yer

almaktadir (Micheletti vd., 2004).

Fonksiyonlar, boykotlar amaglarina gore; aragsal (hedef odakli), ifade edici
(sembolik tepki), cezalandirici (hibrit) ve katalitik boykotlar olarak smiflandirilir
(Garrett, 1987; Klein, Ettenson ve Morris, 1998).

Hedefler, hedef, dogrudan erisilebilir aktorler (firma, perakendeci) olabilecegi
gibi; erisilemeyen aktore baski kurmak amaciyla dolayli bir hedef de secilebilir

(Ettenson ve Klein, 2005; Klein vd., 1998).

Eylemlerin Dogasi, boykotlar magdur ve destek¢inin ayni grupta bulundugu
“yararlanic1 boykotlar” veya magdurlar ile destekcilerin farkli gruplarda olabildigi
“vicdani  boykotlar” olarak  smiflandirilabilir  (Friedman,1999; Riefler ve
Diamantopoulos, 2007; Kriiger vd., 2024).

1.2.2. Tiiketici Boykotunun Motivasyonlar:

Arastirmacilar, tiiketici boykotlariyla ilgili incelenen temel konulardan birinin,
bireylerin boykotlara katilim gerekgeleri oldugunu belirtmektedir. Boykotlara katilma
motivasyonlar kigiden kisiye degisiklik gdsterebilmekte ve bu nedenle konu literatiirde
genis bir aragtirma alani bulmaktadir. Ote yandan, bazi tiiketicilerin boykotlara
katilmamak icin de gesitli gerekceleri olabilmekte ve bu durumda boykota katilmama
motivasyonlart dnem kazanmaktadir. Bu cergevede tiiketici motivasyonlari, boykota

katilma ve boykota katilmama nedenleri olmak iizere iki ana baslik altinda ele alinabilir.



1.2.2.1. Tiiketicilerin Boykota Katilma Motivasyonlar:

Tiiketicilerin boykota katilma motivasyonlar1 arasinda fark yaratma, benlik
yiiceltme, vicdan rahatlatma, boykot konusuna duyarlilik, 6fke ifade etme, cezalandirma
istegi, diismanlik ve dini inanglar 6ne ¢ikmaktadir. Bu motivasyonlar, bireylerin boykot

davraniglarini farkli psikolojik, sosyal ve kiiltiirel boyutlar tizerinden agiklamaktadir.

Fark yaratma, tiiketicilerin boykotlara katilmalari1 etkileyen temel
motivasyonlardan biridir. Klein, Smith ve John (2004: 96), tiiketicilerin boykota
katilirken toplumsal bir degisim yaratabileceklerine inandiklarin1 vurgulamaktadir.
Pandey, Ahmad ve Gautam (2021: 54) da bireyin boykot yoluyla etkili olabilecegine
dair inancinin katilim kararinin 6n kosulu oldugunu belirtmistir. Benzer bi¢imde Sen,
Giirhan-Canli ve Morwitz (2001: 402), boykot katiliminin “birlikten gii¢ dogar”
yaklagimiyla diger katilimcilarin varligina bagli olabilecegini, ancak bireylerin tek
basina dahi fark yaratabilecegine inanmalari durumunda katilim egilimlerinin arttigini

ifade etmislerdir.

Benlik yiiceltme, boykot katilimini agiklayan bir diger 6nemli motivasyondur.
Klein, Smith ve John (2004: 97), bireylerin bir sirketin davranisini etik agidan olumsuz
bulduklarinda, boykota katilarak kendilerini ahlaken duyarli ve iyi bireyler olarak
gorme egiliminde olduklarini ortaya koymustur. Bu nedenle benlik yiiceltme hem
boykota katilimin bir gerekcesi hem de sagladigi psikolojik bir 6diil olarak

degerlendirilebilir.

Vicdan rahatlatma, boykota katilimi etkileyen 6nemli motivasyonlardan
biridir. Hendarto vd. (2018: 702), vicdan rahatlatmayi, bireylerin grup ig¢inde giiven ve
rahatlik hissetme ile sucluluk duygusundan kaginma arzusuyla iliskilendirmistir. Klein,
Smith ve John (2002: 97) ise vicdan rahatlatmanin, tiiketicilerin hem kendi ig
diinyalarinda hem de sosyal g¢evrelerinde boykot hedefli davranislari1 mesrulastirma
istegini yansittigini belirtmektedir. Sen, Giirhan-Canli ve Morwitz (2001) da sosyal

baskinin boykota katilim iizerinde etkili oldugunu gostermistir.

Boykot konusuna duyarhhik, katilim motivasyonunu belirleyen bir diger
unsurdur. Albrecht vd., (2013: 186), daha 6nce boykotlara katilan tiiketicilerle yaptiklar
calismada konuya duyarliligin katilimim en 6nemli belirleyicilerinden biri oldugunu

ortaya koymustur. Hoffmann (2013: 218) ise boykot hedefiyle ilgili algilanan yakinlik



ve ilgililigin, tiiketicinin boykota katilma olasilig1 iizerinde gii¢lii bir etkiye sahip

oldugunu vurgulamistir.

Ofke ifade etme, tiiketicilerin boykotlara katilmalarinda kritik bir motivasyon
kaynagidir. Klein, Smith ve John (2002: 18), katilimcilarin yaklasik yarisinin boykota
katilma gerekgesi olarak Ofke ifade etmeyi gosterdigini bulmustur. Braunsberger ve
Buckler (2011) da katilimcilarin yarisindan fazlasinin boykot hedefi olan kurulusa

duyduklar1 6fkeyi ifade etmek amaciyla boykota katildiklarini géstermistir.

Cezalandirma istegi, 6nemli bir boykot motivasyonudur. Braunsberger ve
Buckler (2011), Kanada mengeli deniz iiriinlerine yonelik yaptiklar1 arastirmada,
katilimcilarin %20’sinden fazlasinin boykota katilma nedenini, hedef alinan taraflarin
kabul edilemez davraniglarim1 cezalandirma istegiyle acikladigini ortaya koymustur.
Klein, Smith ve John (2001: 18) ise Nestlé orneginde katilimcilarin yaklasik yarisinin

cezalandirma motivasyonuyla boykota dahil oldugunu gostermistir.

Diismanhk —ozellikle {lkeler arasi politik, askerl veya ekonomik
gerginliklerden kaynaklanan bir motivasyon— uluslararasi boykot davranislarinda
belirleyici olmaktadir. Klein vd. (1998: 90), tiiketici diismanligin1 “ge¢mis veya devam
eden askeri, siyasi ya da ekonomik olaylara yonelik antipati kalintilar1” olarak
tanimlamaktadir. Smith ve Li (2010: 2), Cinli tiiketicilerin Japon iiriinlerini boykot etme
davranisinin Japonya’ya karsi duyduklart diismanlik diizeyiyle pozitif iliskili oldugunu
ortaya koymustur.

Dini inanclar, tiikketici boykotlarinda belirleyici bir motivasyon kaynagidir.
Swimberghe, Flurry ve Parker (2011), Hristiyan gruplarin diizenledigi boykotlarda
dindar tiiketicilerin etik yargilarini dini degerlere dayandirdiklarini gostermistir. Al-
Hyari vd. (2012) ise Islam dininin Orta Dogu’daki tiiketici davraniglar iizerindeki
etkisini incelemis ve Danimarka’da yayimlanan Hz. Muhammed karikatiirlerinin genis

capl boykotlara yol agtigini ortaya koymustur.

Bu bulgular genel olarak, tiiketici boykotlarina katilimin duygusal (6tke, vicdan
rahatlatma), ahlaki ve sosyal (benlik yiiceltme, fark yaratma), kiiltiirel ve dini temelli

nedenlere dayandigini gostermektedir.
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1.2.2.2 Tiiketicilerin Boykota Katilmama Motivasyonlar1

Tiiketicilerin boykotlara katilma nedenleri oldugu gibi, katilmama yoniinde
cesitli gerekceleri de bulunmaktadir. Yiiksel (2013), tiiketicilerin boykotlara katilmama
sebeplerine odaklandig1 ¢calismasinda, bu hususlarin en az katilim motivasyonlar1 kadar
onemli oldugunu vurgulamaktadir. Klein vd. (2004) tiiketicilerin boykotlara katilmama
sebeplerini temel olarak motivasyon eksikligiyle agiklasa da, Yiiksel (2013: 204) bunun
tek basina yeterli olmadigini, bireylerin boykota katilmama yoniinde belirli
motivasyonlara da sahip olabilecegini belirtmistir. Literatiir incelendiginde, karsit
arglimanlar, etkisizlik algisi, firsat¢1 yararlanma (free riding) ve tiiketimle ilgili
simirlamalar gibi ¢esitli faktorlerin tiiketicilerin boykota katilmama motivasyonlari

cercevesinde ele alindig goriilmektedir.

Karsit argiimanlar, tiiketicilerin boykota katilmaktan kag¢inmasina neden
olabilmektedir. Hoffmann (2013: 215), boykota katilan bireylerin ¢ogu zaman
destekleyici argiimanlar1 abartarak, karsit arglimanlar ise goz ardi ederek karar verme
egiliminde olduklarini belirtmektedir. Ancak Klein vd. (2004: 97), potansiyel bir
boykotcunun boykot hedefinin davranislarini olumsuz degerlendirse bile, boykotun
istenmeyen zararlara (6rnegin is¢i ¢ikarma) yol agabilecegine inanmasi halinde boykota
katilmaktan kagmabilecegini ifade etmektedir. Yiiksel (2013: 211) ise boykota
katilmayan bireylerin, boykotu organize eden taraflarin yanlis veya eksik bilgi verme

olasiligin1 g6z 6niinde bulundurarak bu karar1 verebildiklerini belirtmistir.

Etkisizlik algisi, tiiketici boykotlarina katilimi olumsuz etkileyen onemli bir
diger faktordiir. Klein vd. (2001: 4), bir boykotun basarisinin tiiketicilerin katilimina
bagli oldugunu vurgulamaktadir. Granstrom (2014: 19), boykotun etkili olacagina
yonelik inancin katilimi motive edebilecegini; aksine hedeflerine ulasmada etkisiz
olacagi yoniindeki algimin katilimi azaltabilecegini ifade etmektedir. John ve Klein
(2003: 1201) da benzer sekilde, boykotun sonug¢ vermeyecegi diisiincesinin katilim
tizerinde olumsuz bir etki yarattigini belirtmistir. Shin ve Yoon (2016: 446),
tiiketicilerin ge¢cmiste yasadiklart basarisiz boykot deneyimlerinin etkisizlik algisini

giiclendirerek katilimi1 azaltabilecegini ortaya koymaktadir.

Firsat¢1 yararlanma, tiiketicileri boykota katilmama yoniinde etkileyen bir

baska unsurdur. Fontaine (2014: 361), bu durumu ahlaki agidan olumsuz ¢agrisimlar
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tasiyan ve baskalarinin c¢abalar1 lizerinden fayda saglama davranigi olarak
tanimlamaktadir. Klein vd. (2004: 105), boykotun belirli maliyetler gerektirdigi
durumlarda bireylerin baskalarinin  kendilerinden “bedavaya yararlanmasindan”
kaginmak icin boykota katilmaya isteksiz olabileceklerini belirtmistir. Sen vd. (2001:
404) ise ozellikle ikame iirtin bulunmadiginda veya boykot maliyeti yiiksek oldugunda
tilkketicilerin “aptal yerine konma” endisesi tasiyabileceklerini ve bagkalarinin
faydalandig1 bir gabaya tek baslarina katilmak istemeyebileceklerini ifade etmektedir.

Bu durum da katilim1 olumsuz yonde etkilemektedir.

Sinirh tiiketim, boykota katilmama kararini etkileyen énemli motivasyonlardan
biridir. Balik¢ioglu vd. (2007: 94), boykot edilen irliniin tiiketicinin giinliik
yasamindaki gereklilik diizeyinin katilim kararinda belirleyici oldugunu belirtmistir.
Baz1 boykotlarda tiiketicinin uzun siiredir kullandigi bir {iriinden vazgegmesi
gerekebilmekte ve bu durum 6nemli bir sinirlama yaratabilmektedir. Hoffmann (2011:
1709), boykot etmeye egilimli ancak tercih ettigi iriinden vazgegmek istemeyen
tilkketicilerin, boykotun faydalar ile kisisel dezavantajlar1 karsilastirarak karar verdigini
ifade etmektedir. Hoffmann (2013: 220) baska bir calismasinda, tiiketicilerin
yasayacaklar1 sinirlanmalar nedeniyle boykota katilmaya isteksiz olabileceklerini
vurgulamistir. Klein vd. (2004: 98), boykot hedefinin iirlinlerini yogun olarak kullanan
tiketicilerin, tliketimlerinde olusacak kisitlamalar nedeniyle boykota katilmama
egiliminde olduklarini ifade etmektedir. Sen vd. (2001: 409) ise tiiketicilerin boykot
ettikleri triinlere ikame bulabildiklerinde katilimin daha olas1 oldugunu ortaya

koymustur.
1.2.3. Boykot Tutumunun Tiiketici Davramisina Etkisi

Smith’e (1987: 7) gore boykot, tiikketici egemenligi baglaminda degerlendirilen
bir tiiketici davranigidir. Bu dogrultuda literatiirde boykotlarin tiiketici davraniglarim
nasil etkiledigine iliskin ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Cuadras-Moratd ve Raya
(2016: 210), Ispanya’da Katalan sarabina ydnelik boykot cagrisini inceledikleri
aragtirmada, boykotun Madrid’in giiney ve dogu bolgelerindeki tiiketiciler arasinda
ilgili lirliniin satin alinmasin1 azaltti§ini; buna karsilik Katalan tiiketicilerde satin almay1
artirdigin1 ortaya koymustur. Kim vd. (2022: 5707) Giiney Kore’de Japon sirketlerine

yonelik boykot kampanyasini ele aldiklar1 ¢alismalarinda, boykotun o6zellikle erkek
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katilimcilar arasinda satin alma sikligi, satin alinan iiriin sayist ve satin alma tutari

tizerinde etkili oldugunu belirlemistir.

Benzer sekilde, Uluyol ve Duruk (2016: 11) Tiirkiye’de 14 ilden 857 tiiketiciyle
yiiriittiikkleri arastirmada, sivil toplum kuruluslan tarafindan yapilan yabanci menseli
iriin boykotlarinin satin alma davranisi lizerinde etkili oldugunu goéstermistir. Shah ve
arkadaglar1 (2024: 455) Pakistan’da ithal iiriin boykotlarina iliskin g¢aligsmalarinda,
boykotlarin tliketicileri yerel iirlinlere yonlendirdigini ve bu yonelimin tiiketici
davramislarmi1  sekillendirdigini tespit etmistir. Fatima (2024: 30-31) ise Islami
pazarlarda boykotlarin etkisini inceledigi arastirmasinda, ozellikle Gazze savasi
baglaminda yapilan boykot g¢agrilarmin tiiketicilerin satin alma kararlarini belirgin

sekilde etkiledigini ifade etmektedir.

Wang vd. (2025: 1451) ¢alismasi, Amerika Birlesik Devletleri tarafindan Sincan
Uygur Ozerk Bolgesi’nde iiretilen pamuga yonelik boykot ¢agrisinin, Amerikal
tiikketicilerde bu bolge pamugu kullanilan {iriinlerden kaginma, Cinli tiiketicilerde ise bu
iriinleri daha fazla tercih etme sonucunu dogurdugunu gostermektedir. Nero ve Alaouir
(2024), jeopolitik catismalara iliskin bireysel algi ve inanglarin gida endiistrisinde
boykot kararlarin1 nasil etkiledigini incelemistir. Israil-Filistin ¢atismasi baglaminda
yiiriitiilen calismada, katilimcilarin boykotu tetikleyen c¢atisma sona erse bile uzun
vadede belirli markalardan kaginmayi siirdiirmeyi amagcladiklart belirlenmistir (Nero ve
Alaouir, 2024: 53). Bu durum boykotlarin tiiketici davranigi lizerinde kalict etkiler
yaratabilecegini goOstermektedir. Chindagafika ve Febrianti (2024), Endonezyali
tiikketicilerin Israil baglantili oldugu diisiiniilen ¢ok uluslu bir sirket olan Unilever’e
yonelik boykot davranisini incelemis ve boykotun tiiketici davranisini dogrudan

etkiledigini ortaya koymustur.

Literatiir genel olarak boykotlarin tiiketici davranisini etkiledigini ortaya koysa
da, c¢esitli kosullar altinda etkisiz kaldigimi gosteren bulgularin da bulundugu
gorilmektedir. Yiiksel (2013: 207), bireyin fiziksel konumu veya kiiltiirel baglam
acisindan kendini boykot ¢agrisina uzak hissetmesi durumunda boykota katilmaya
istekli olmayabilecegini belirtmistir. Bu tiir bir uzaklik algisi, empati duygusunun
zayiflamasina yol agarak boykotun tliketici davranisi iizerindeki etkisini

sinirlayabilmektedir (Yiksel, 2013: 212). Ayrica boykotun siiresi ve tutarliligi da
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tiiketicilerin pragmatik kararlar almasina neden olabilmekte ve bu durum boykotun
etkisini azaltabilmektedir (Ishak vd., 2017: 19). Lee vd., (2008: 170) ise markadan
kacinma ve boykot davranmislarinin es zamanli gergeklesebilecegini; ancak boykotun
nedenlerinin ortadan kalkmasina ragmen tiiketici davramiginin Onceki haline

donmeyebilecegini ifade etmektedir.
1.2.4. Boykotun Marka imaji Uzerindeki Etkisi

Friedman (1985), tiiketici boykotlarin etkilerini inceledigi ¢alismasinda 1970—
1980 yillar1 arasinda Amerika Birlesik Devletleri’'nde gerceklesen 90 boykotu analiz
etmis ve bunlarin 24’linlin amaglarina ulasmada tamamen ya da kismen bagarili
oldugunu tespit etmistir. Pruitt ve Friedman (1986) ise ayn1 90 boykottan 21’ini yeniden
incelemis ve bunlarin 16’siin boykot hedefi firmalara 6nemli 6lciide finansal kayiplar
yasattigin1 ortaya koymustur. Bu sonuglar, boykotlarin hedeflerine ulasmada kayda
deger bir etki yaratabildigini gostermektedir.

Yiiksel ve Mryteza (2009: 249), boykotlarin olumsuz tanitim etkisine benzer
bicimde markaya olumsuz cagrisimlar yiikleyerek marka imajina ciddi olgiide zarar
verebildigini ifade etmektedir. Suhud ve Allan (2021), tiiketicilerde diismanlik, marka
imaji, tiiketici boykotu ve iirlin yargisinin Cin mengeli COVID-19 asisin1 olma niyeti
tizerindeki etkisini incelemistir. Arastirma bulgulari, tiiketicilerin Cin mali COVID-19
asisin1 boykot etme nedeninin diigmanlik oldugunu ve boykotun marka imajini olumsuz
etkiledigini gostermektedir (Suhud ve Allan, 2021: 150). Syauqi (2024), Endonezya’da
McDonald’s ve Starbucks’in Israil-Hamas ¢atismasi siirecinde Israil’e verdikleri destek
nedeniyle ortaya ¢ikan boykotun marka imaj1 ve satin alma kararlari tizerindeki etkisini
analiz etmistir. 284 katilimciyla ylriitiilen arastirma, boykot katiliminin marka imaji
tizerinde belirgin bir degisim yaratmadigini, ancak satin alma kararlarini énemli dl¢iide

etkiledigini ortaya koymaktadir (Syauqi, 2024: 64).

Utama vd. (2023), Israil iiriinlerine yodnelik boykot hareketinin Miisliiman
tiikketiciler arasindaki marka algis1 lizerindeki etkisini marka imaj1 ve miisteri sadakati
baglaminda degerlendirmistir. Literatlir taramasi niteligindeki calisma, siyasi ve etik
degerlendirmelerin tiiketici tercihlerini sekillendirmede kritik bir rol oynadigini ve
boykotun Israil iiriinlerinin marka imajin1 kayda deger bigimde olumsuz etkiledigini

gostermektedir (Utama vd., 2023: 56). Mirza vd. (2020) ise Ocak 2015’te bir Fransiz
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dergisinin Hz. Peygamber’in (SAV) tasvirlerini yayimlamasinin ardindan Miisliiman
diinyasinda Fransiz {rilinlerine yonelik boykotun Pakistanli tiiketicilerin satin alma
davraniglarina etkisini incelemistir. Arastirma bulgulari, boykotun Fransiz iiriinlerinin

marka imajim1 ve {iriin yargisim1 yalnizca sinirh diizeyde etkiledigini ortaya koymustur

(Mirza vd., 2020: 396).

Meiriza vd. (2025), israil-Filistin ¢atismasinin tetikledigi boykot siirecinde
marka imajinin tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisini incelemistir.
McDonald’s 6zelinde 100 {niversite Ogrencisiyle yiiriitiillen ¢alisma, boykotun
McDonald’s’in marka imajma zarar vermedigini gostermektedir. Abosag ve Farah
(2014) ise Suudi Arabistan’da Danimarkali sirketlere yonelik dini motivasyonlu
boykotlarin marka imaji, miisteri sadakati ve iirlin yargis1 {izerindeki etkilerini
degerlendirmistir. Bulgular, boykotun marka imaj1 ve tiiketici sadakati iizerinde giiclii
olumsuz etkiler yarattigini; ancak tiiketicilerin {iriin kararlarini anlamli bigimde

etkilemedigini ortaya koymustur (Abosag ve Farah, 2014: 2262).
1.3. MARKA VE TUKETICI ALGISI
1.3.1. Marka Kavram ve Onemi

Marka kavrami, Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan “bir saticinin veya satici
grubunun mal ya da hizmetlerini tanimlamak ve rakiplerinden ayirmak amaciyla
olusturulan isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin birlesimi” seklinde
tanimlanmaktadir (Jones ve Bonevac, 2013: 115). Bununla birlikte literatiirde marka,
yalnizca bir isim ya da sembol olarak degil, daha genis bir anlam cergevesi iginde ele
alinmaktadir. Ornegin Pitt vd. (2006: 122), markanin {iriin ya da hizmetlere verilen bir
isaretten ¢ok daha fazlasi oldugunu; arkasindaki iiretici ve tiiketici topluluklarinin
degerlerini ve “ruhunu” yansitan bir oneri biitiinii oldugunu ileri slirmektedir. Benzer
sekilde Davis (2000: 4), markayr bir sirketin ne satti§i, ne yaptigr ve ne oldugu
bicimindeki ii¢ temel bilesenin birlesimi olarak aciklar ve giiclii markalarin tiiketici
zihninde kendilerine 6zgii bir konum edindigini vurgular. Hoeffler ve Keller (2002: 79)
ise markanin giicliniin, tiiketicilerin zaman i¢inde marka hakkinda edindikleri bilgi,

duygu ve deneyimlerin toplamindan olustugunu ifade etmektedir.

Tiiketici satin alma davranislarini etkileyen bir¢ok unsur bulunmakta olup, son

yillarda arastirmalarda 6ne cikan kavramlardan biri de marka imajidir. Akademik
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yazinda ilk kez 1950’li yillarda tartisilmaya baslanan marka imaj1, Gardner ve Levy’nin
(1955) caligsmasiyla literatlirde yer edinmistir. Gardner ve Levy’e (1955: 36) gore marka
imaj1, tlketicilerin bir marka hakkinda sahip oldugu duygu, diisiince ve
degerlendirmelerin biitiiniidiir ve bu imaj, tiiketicinin markanin kendisine uygun olup

olmadigina karar vermesinde belirleyici rol oynar.

Marka imajina iligkin tanimlar farkli aragtirmacilar tarafindan ¢esitli boyutlariyla
ele alinmistir. Herzog (1963:82), marka imajin1 tliketicinin markanin kendisi, adi,
ambalaji, tiretici isletme, markayr kullanan kisiler ve reklam mesajlar1 gibi bir¢ok
kaynaktan edindigi izlenimlerin toplami olarak agiklarken; Aaker (1991:109), marka
imajim1 “tiikketicinin hafizasinda belirli bir markayla iliskilendirdigi her sey” olarak
tanimlamaktadir. Arai, Ko ve Kaplanidou (2013: 384) marka imajini, tiiketicinin
markaya yonelik algilarinin ve hafizasinda yer alan ¢agrisimlarin bir yansimasi seklinde
degerlendirirken; Anselmsson, Bondesson ve Johansson (2014: 4) bunu miisterilerin

markaya iligkin tiim ¢agrisim ve inanglarinin biitiinii olarak ifade etmektedir.

Keller’in (1993: 3-5) yaklagimi ise marka imaj1 literatiiriinde 6nemli bir yere
sahiptir. Keller, marka imajin1 “tiiketicinin hafizasinda yer alan marka ¢agrisimlarinin
olusturdugu algilar” olarak tanimlar. Marka ¢agrisimlari, tiiketici hafizasinda markaya
iliskin bilgi parcaciklaridir ve markanin anlamini tasir. Bu cagrisimlar tiir (nitelikler,
faydalar ve tutumlar), olumluluk, gii¢ ve benzersizlik agisindan degerlendirilir.
Nitelikler tiriinle ilgili ve iiriinle ilgili olmayan unsurlar olarak ikiye ayrilirken, faydalar
islevsel, deneyimsel ve sembolik olarak siniflandirilir. Tutumlar ise markaya yonelik
genel degerlendirmeleri kapsar ve tiiketici davranisinin temel belirleyicilerinden biridir.
Cagrisimlarin  olumlulugu, markanin tiiketici ihtiyag ve beklentilerini karsiladigina
yonelik inangla giiclenirken; cagrisimlarin giicli, markayla ilgili bilginin hafizada

yerlesme ve hatirlanma derecesiyle ilgilidir.

John A. Howard ve Jagdish N. Sheth marka imajinin yapisini ayrintili bigimde
inceleyen arastirmacilardandir. Howard ve Sheth’e (1969) gore marka imaji, tiiketicinin
marka hakkindaki tiim diisiincelerinin bir toplamidir ve {li¢ temel bilesenden olusur:
marka taninirhigi, tutum ve giiven. Howard ve Sheth (1969: 36), marka taninirligini
tiikketicinin markay1 iirlin kategorisindeki diger segeneklerden ayirt edebilecek diizeyde

bilmesi ve zihninde markaya iligkin bir resim olusturabilmesi olarak tanimlar. Tutum

16



bileseni, tiiketicinin markanin kendi ihtiyaglarini karsilama diizeyine iliskin beklentisini
ifade eder (Howard ve Sheth, 1969: 38). Giiven bileseni ise tiiketicinin marka
hakkindaki olumlu ya da olumsuz yargisinin dogruluguna duydugu eminlik derecesidir

(Howard ve Sheth, 1969: 40).
1.3.2. Marka Algisinin Satin Alma Niyetiyle Tliskisi

Kumar ve Gautam (2021: 17) marka algisini, miisterinin markayr nasil
gordiiglinii ve zihninde kalite, deger, gorsellik, duyular, kisilik, kdken ve statii gibi
Olclitler lizerinden olusan imaj1 ifade eden bir kavram olarak tanimlamaktadir. Benzer
bicimde Andhini ve Andanawarih (2022: 145), marka algisinin tiiketicinin zihnindeki
marka ¢agrisimlarini yansitan ve marka imaj1 bigiminde ortaya ¢ikan bir olgu oldugunu
belirtmistir. Sadeghi vd. (2011: 12027) ise marka algisini, tiiketicilerin markay1 ¢esitli

kosullar altinda tanima ve hatirlama becerisi olarak tanimlamaktadir.

Literatiirde marka algis1 ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi inceleyen ¢ok
sayida calisma bulunmaktadir. Li ve Nan (2023: 210), ¢evrim i¢i ortamda yaptiklar
analizler sonucunda olumlu marka algisinin satin alma niyetini artirdigini, olumsuz
algiin ise disiirdiigiinii tespit etmistir. Sadeghi vd. (2011: 12025) parfiim markalari
lizerine yaptiklar1 arastirmada marka algist ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki bulmustur. Zafar ve Rafique (2012: 53) ise tinliilerin markalara
desteginin marka algisin1 olumlu etkiledigini ve bunun satin alma niyetini artirdigim

gostermistir.

Y kusag tiiketiciler lizerine yapilan ¢aligmalarda da marka algisinin satin alma
niyeti lizerindeki etkisi vurgulanmaktadir. Knight ve Kim (2007: 278), duygusal bagin
satin alma niyetini olumlu etkiledigini belirtirken; Moodley ve Netobaki (2024: 87),
sosyal medyadaki influencerlarin marka algisin1 marka giiveni ve gekiciligi lizerinden
olumlu etkileyerek satin alma niyetini artirdigin1 géstermistir. Gageler ve van der Schee
(2016: 39) ise sosyal medyada iiriin yerlestirmelerin tiiketicilerin marka algist ve satin
alma niyetini olumlu etkiledigini ortaya koymustur. Endonezyali Z kusag: tiiketicileri
izerinde yapilan bir bagka aragtirma ise marka hikayesinin, marka algisinin olusumuna
katki sagladigini ve satin alma niyetini olumlu etkiledigini gostermistir (Andhini ve

Andanawarih, 2022: 143).
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Liiks tiiketim tiriinleri baglaminda yapilan ¢aligmalar da marka algisinin satin
alma niyetine etkisini dogrulamaktadir. Kumar ve Gautam (2021: 22), Hintli tiiketiciler
tizerinde yiirtittiikleri ¢alismada, marka algisinin yani sira mense iilke ve sosyal statiiniin
de satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur. Benzer bicimde Ahmad vd. (2012)
Malezyali tiiketiciler iizerinde yiriittiikleri arastirmada, sosyal ve kiiltiirel faktorlerin
likks iiriinlerin satin alma niyetini olumsuz etkileyebilecegini belirtmislerdir. Keni vd.
(2022: 247) Endonezyali akilli telefon tiiketicileri tizerinde yaptiklari ¢alismada ise
marka algis1 ve sosyal etkinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermistir.
Ayrica, Subroto ve Balgiah (2021: 113) cinsiyet odakli pazarlama baglaminda yaptiklari
calismada, iriinlerdeki cinsiyet ipu¢larinin marka algisini ve satin alma niyetini

etkiledigini tespit etmislerdir.

Bu bulgular, marka algisinin farkli tiiketici gruplarinda ve gesitli baglamlarda

satin alma niyeti iizerinde belirleyici bir rol oynadigin1 gostermektedir.
1.4. SATIN ALMA NIYETI
1.4.1. Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Satin alma niyeti, tiiketicinin belirli bir {irlinli veya markay1 satin alma egilimini
ifade eden bir karar verme siirecidir (Shah vd., 2012: 107; Morinez vd., 2007, akt.
Mirabi vd., 2015: 268). Bu niyet, tiiketicilerin davranislari, algilari ve tutumlariyla
yakindan iliskilidir. Satin alma davranisi, tiiketicilerin iirline erisimi ve degerlendirmesi
stirecinde kritik bir rol oynar; satin alma niyeti ise bu siireci tahmin etmek i¢in etkili bir
aractir (Ghosh, 1990: 9). Tiiketicilerin satin alma kararlari, ihtiyag, fiyat, iirlin kalitesi,
ambalaj ve algilanan deger gibi i¢ ve dis faktorlerden etkilenmektedir (Gogoi, 2013: 76;
Kotler ve Armstrong, 2010; Kawa vd., 2013). Ozellikle diisiik maliyetli veya az bilinen
riinler yiiksek risk algisi nedeniyle daha temkinli bir degerlendirmeye tabi tutulur

(Gogoi, 2013: 76).

Marka degeri ve marka imaji, tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde belirleyici
bir rol oynamaktadir. Arastirmalar, olumlu marka algisinin satin alma niyetini
artirdigim1 ve marka farkindaliginin yiiksek olmasimin tliketicide gii¢lii marka
cagrisimlarina yol actigmmi gostermektedir (Irshad, 2012; Moradi ve Zarei, 2011;
Rizwan vd., 2021; Miige Arslan ve Korkut Altuna, 2010, 2008; Zeeshan, 2013: 669;
Divolf, 2005, akt. Mirabi vd., 2015: 268; Kiister ve Hernandez, 2012: 1; Kawa vd.,
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2013: 178). Marka ismi ve markaya yonelik tutum, tiiketicilerin satin alma kararlari

tizerinde anlamli etkiye sahiptir (Kawa vd., 2013: 178).

Uriin kalitesi de satin alma niyetini etkileyen temel faktorlerden biridir. Yiiksek
kaliteli triinler, tliketicilerin memnuniyetini artirmakta ve tekrar satin alma olasiligini
yiikseltmektedir (Chi vd., 2008: 230; Tsiotsou, 2006: 214; Jalilvand vd., 2011: 154,
Tariq vd., 2013: 341). Bunun yami sira, demografik ozellikler de satin alma niyeti
lizerinde rol oynar. Yas, cinsiyet ve egitim diizeyi tiiketici davranislarimi farkh
sekillerde etkileyebilir; ornegin, yash tiiketiciler iiriin etiketlerine daha fazla dikkat
ederken (Nabil ve Imed, 2010: 10), egitim durumu satin alma niyetini belirleyen dnemli
bir faktor olarak one ¢ikabilmektedir (Makanyeza vd., 2021: 1).

1.4.2. Tiiketici Diismanhginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Literatiir, tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen bir¢ok faktdr bulundugunu
ve bu baglamda tiiketici diismanli§inin da satin alma niyeti lizerinde etkili olabilecegini
ortaya koymaktadir. Huang vd. (2010: 923), ekonomik nedenlerden kaynaklanan
tilkketici diismanliginin Tayvanl tiiketicilerin Japon ve Cin menseli iiriinleri satin alma
niyetlerini olumsuz etkiledigini tespit etmistir. Benzer sekilde, Li vd. (2021: 1) Cinli
tiikketicilerin tiiketici diismanligi nedeniyle Japon iirlinlerini daha diisiik niyetle satin
aldiklarinm1 ortaya koymustur. Narang (2016: 259) ise Hintli tiiketicilerin Cin tirlinlerini
satin alma niyetlerinin, ekonomik temelli tiiketici diismanligindan olumsuz etkilendigini

gostermistir.

Ahmed vd. (2013) Malezyali tiiketiciler iizerinde yaptiklari ¢alismada,
diismanlik ve etnosentrizmin tiiketici diigmanligini tetikledigini ve bunun satin alma
niyetini olumsuz etkiledigini belirlemistir (Ahmed vd., 2013: 558). Jimenez Torres ve
San Martin Gutierrez (2012: 38), Meksikali tiiketiciler iizerinden yaptiklari aragtirmada
tiiketici diigmanliginin giiven duygusunu azalttigini1 ve dolayisiyla satin alma niyetini
olumsuz etkiledigini ortaya koymustur. Ayrica, Kim ve Kim (2020: 61) Cinli
tilketicilerde Kore mensgeli {irlinlere karsi tiiketici diismanligr seviyesi ile satin alma
niyeti arasinda ters yonlii bir iligki oldugunu; diismanlik arttik¢a satin alma niyetinin

diistiiglinii tespit etmislerdir.
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1.4.3. Boykot Tutumunun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Rolii

Boykot, tiiketicilerin ¢esitli sebeplerle bazi iirlinleri veya hizmetleri tercih
etmemesi olarak tanimlanmakta ve hem sirketler hem de tiiketiciler iizerinde farklh
etkiler yaratabilmektedir. Mulyono ve Rolando (2025: 1), tiiketicilerin etnik koken, dini
inanglar ve sosyal kimlik gibi demografik ve kiiltiirel faktorler nedeniyle boykotlara
katilabildigini ve boykotlarin bazi sirketlerde 6nemli mali kayiplara yol acabildigini
belirtmistir. Kim ve Kim (2025: 5625) ise boykotlarin uzun siireli etkiler
yaratabilecegini ve sirketlerin olumsuz etkilerden kurtulmak i¢in fiyat indirimleri

uygulamak zorunda kaldiklarini ifade etmislerdir.

Literatiir, boykotun tiiketicilerin satin alma niyetini olumsuz etkileyebilecegini
ortaya koymaktadir. Suhud (2018: 92), boykotun tiiketicilerde satin alma isteksizligine
yol agtigini tespit etmistir. Tian (2010: 125), 2008 Pekin Olimpiyat mesalesi krizinde
diismanlik motivasyonlu boykotun satin alma niyeti tizerinde olumsuz etkisi oldugunu
gostermistir. Wang vd. (2021: 19) ise boykotlarin markanin itibarin1 zedeleyerek
tilkketicilerin boykot edilen markanin {riinlerini satin alma istegini azalttigini
belirtmistir. Benzer sekilde, Susanti vd. (2024: 191) Endonezya’da Israil’i destekleyen
uriinlere yonelik boykotlarin tiiketicilerde farkindalik yarattigini ve yerli tiriinlere
yonelimi artirdigim ifade etmistir. Palacios vd. (2021: 1317) ise Ispanya’da Katalonya
bolgesine yonelik boykotlarda, tiiketicilerin boykotu mesru bulmalari durumunda satin

almama karar1 verdiklerini ortaya koymustur.

Buna karsin, boykotlarin satin alma niyeti ilizerinde anlamli etkisi olmadigim
gosteren calismalar da mevcuttur. Fakhrudin ve Suryani (2025: 80), Z kusagi iiniversite
ogrencileri arasinda yiiriittiikleri Israil baglantili fast-food markalaria yonelik boykot
aragtirmasinda boykotun satin alma niyeti iizerinde etkili olmadigini bulmuslardir.
Smith ve Li (2010: 20) ise Cinli tiiketicilerin, tartismali bir Japon tapinagi ziyareti
nedeniyle baslatilan boykota eski tiiketim aliskanliklarindan dolay1 katilmadiklarin1 ve

boykotun satin alma niyeti iizerinde kayda deger bir etkisi olmadigini belirtmislerdir.
1.5. KONUYA ILiSKIN LITERATUR INCELEMESI

Bu ¢alisma kapsaminda yapilan literatiir taramasinda, Israil baglaminda tiiketici
diismanlig1, satin alma niyeti ve boykot kavramlarma odaklamilmistir. Inceleme

sonucunda, ilgili kavramlarin farkli ¢alismalarda zaman zaman birbirleriyle iligkili
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olarak, zaman zaman ise bagimsiz boyutlariyla ele alindigi goriilmiistiir. Bu boliimde
sunulan ¢aligmalar, Tiirkiye ve uluslararasi aragtirmalar olmak iizere iki baslik altinda

sistematik sekilde incelenmistir.
1.5.1. Tiirkiye’deki Literatiir incelemesi

Literatiir incelendiginde, Tiirkiye’de Israil’e yonelik tiiketici diigmanligi, satin
alma niyeti ve boykot konularina odaklanan caligmalarin bulundugu goriilmektedir.
Uysal ve Cémert (2017: 120) Mus ili 6zelinde yiiriittiikleri arastirmada, Israil devletinin
Mavi Marmara Baskini ve Gazze’ye yonelik saldirilar1 nedeniyle boykot yapilan iilkeler
arasinda yer aldigini ve bazi tiiketicilerin boykot ¢agrilarina katilim gosterdigini, bazi

tiikketicilerin ise ¢esitli sebeplerle boykota katilmadigini tespit etmistir.

Uyar vd., (2020) ise israil iiriinlerine kars: tiiketici diismanligim dindarlik etkisi
bakimindan incelemis, Kayseri’de yasayan 18 yas ve lizeri 488 kisiyle online anket
yontemiyle veri toplamis ve dindarligin tiiketici diigmanligint olumlu yonde etkiledigini,
bunun da Israil iiriinlerini satin alma niyeti ve duygusal tepkiler iizerinde etkili

oldugunu ortaya koymustur.

Dugan vd. (2024) son Israil-Filistin savas1 baglaminda vyiiriittiikleri calismada,
tilketici diismanligmin  boykot tutumuna etkisini incelemistir. Usak ilinde
gergeklestirilen anket calismasinda 404 katilimcinin verisi analiz edilmis; katilimcilarin
%74,3’{i Israil iiriinlerine yonelik boykot kampanyasini desteklemis, %50,2’si boykotun
amacina ulagacagini diislinmiis ve dini ile milli duygularin boykot tutumunu etkiledigi
belirlenmistir. Ayrica, tiiketici diigmanlig1 ile boykot tutumu arasinda pozitif ve anlamh
bir iliski saptanmis ve mense iilke diismanliginin boykot tutumlarina %25,4 oraninda

etkisi oldugu bulunmustur.

Aver (2024: 10-11) Tiirk tiiketicilerin Israil {irinlerini boykotunu inceledigi
calismasinda, boykotun etkililigi diislincesi, sosyal baski ve aktif sosyal medya
kullaniminin boykota katilimi olumlu yonde etkiledigini; yapilan indirimlerin ise
tiikketicide boykotun ise yaradigi ve devam etmesi gerektigi diislincesini giiglendirdigini
tespit etmistir. Cevher (2025: 449) ise Israil-Filistin baglaminda tiiketici diismanlig1,
algilanan etkinlik ve sosyal medyanin tiiketicilerin boykot niyetleri tizerindeki etkilerini

analiz etmis; sosyal medyanin algilanan etkinlik ile boykot niyetleri arasindaki
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baglantiya aracilik ettigini, ancak tiiketici diigmanligi ile boykot niyetleri arasindaki

baglantiya aracilik etmedigini gostermistir.

Yilmaz (2025:119) aktivist bireyler tarafindan dijital ortamlarda tiretilen aktivist
reklamlarm, tiiketicilerin Israil menseli {iriin veya hizmet sunan markalara kars1 boykot
motivasyonu ve satin alma davraniglarini etkiledigini ortaya koymustur. Hosgor ve
Sezgin (2024:98) ise Tiirk vatandaslarinin Israil menseli iiriin ve hizmetlere yonelik e-
boykot sdylemlerini, ¢evrimigi bir sikayet platformu {lizerinden incelemis; sikayetlerin
cogunlukla perakende sektdriine yonelik oldugunu ve “Israil menseli iiriinlerin satisina

devam edilmesi” ifadesinin en ¢ok kullanilan e-boykot sdylemi oldugunu belirlemistir.
1.5.2. Uluslararas Literatiir incelemesi

Bu calisma kapsaminda, yurt disinda yapilan arastirmalar incelendiginde
konunun tarihsel bir arka plana sahip oldugu goriilmektedir. Israil karsiti ekonomik
boykot girisimleri 1920’1i yillarda baslamig; 1922°de Besinci Filistin Arap Kongresi,
Araplart Filistin’deki Yahudi isletmelerini boykot etmeye ¢agiran bir karar almistir.
Boykot, 1945°te Arap Birligi’nin kurulmasiyla kurumsallasmis ve Israil’in kurulusunun
ardindan Arap Birligi, Israil ile Arap devletleri arasindaki tiim ticari ve mali islemleri
yasaklamigtir (Fershtman ve Gandal, 1998). 1991°de Madrid’de yapilan Orta Dogu
Barig Goriismeleri sonrasinda boykota son verilmis ve 1 Ekim 1994°te Korfez Is Birligi
Konseyi, ikincil ve {¢iinclil boykotlar1 artik uygulamayacagini resmen duyurmustur
(Yetiv, 1997). Israil’e yonelik boykot girisimleri, 2005 yilinda 170 Filistinli sivil toplum
orgiitiiniin Boykot, Yatirimin Geri Cekilmesi ve Yaptirimlar (BDS) c¢agrisiyla devam
etmis ve 2014 te Filistin Akademik ve Kiiltiirel Boykotu ¢agris1 yapilmistir (Chaitin vd.,
2017: 271).

Yurt disinda Israil 6zelinde tiiketici diismanligi, satin alma niyeti ve boykot
konulu arastirmalarin sayis1 2023 yilina kadar smirli kalmigtir. Shoham vd. (2006),
2000 Ekim’inde baslayan ikinci Arap intifadasi sonrasi Yahudi Israillilerin Arap
Israillilere  yonelik tepkilerini incelemis ve dogmatizm, milliyetgilik ile
enternasyonalizmin diismanlik iizerinde etkili oldugunu, bunun da Israilli Araplar
tarafindan tretilen veya pazarlanan mal ve hizmetleri satin alma istegini degistirdigini
tespit etmistir. Alvarez ve (2014: 70) Mavi Marmara olay1 sonras1 Tiirk tiiketicilerle

yaptiklar1 ¢alismada yiiksek diizeyde Israil karsit1 tiiketici diismanhig saptamis;
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AbdAlrahman (2020: 33) ise Filistinli tiiketicilerin Israil menseli iiriinleri tiiketmeme
egiliminde oldugunu belirtmistir. Hamzah ve Mustafa (2018) Malezyal1 tiiketicilerde
Israil iiriinlerine karsi orta diizeyde boykot egilimi oldugunu ve boykotun ise

yarayacagina inanmanin boykota katilimi etkiledigini bulmustur.

2023 sonrast yapilan caligmalar, konuya yonelik arastirmalarin arttigini
gostermektedir. Buheji ve Ahmed (2023), Gazze’deki saldirilar sonras1 Giiney Afrika ve
Hindistan’daki boykot hareketlerini incelemis ve boykot ivmesini siirdiirebilmek i¢in
onerilerde bulunmustur. Awaludin ve Al-Khaidar (2023) Israil isgalini destekleyen
sirketleri boykot etme motivasyonlarini analiz etmis; dindarlik, tiiketici 6fkesi ve kanaat
onderlerinin dogrudan etkisi bulunmazken, tiiketici etnosentrizmi ve algilanan etkililik

boykot niyetini olumlu etkilemistir (Awaludin ve Al-Khaidar, 2023: 258).

Fadzilah vd. (2024) Endonezya’da fetva sonrasi Israil ile iliskili sirketlerin boykot
edilmesine yonelik anlamli bir tiiketici davranist gozlemlememis ancak sirketlerin hisse
senetleri etkilenmistir. Zuhdi (2025), Endonezyali tiiketicilerin McDonald’s
Endonezya’nin Israil’den bagimsiz oldugunu acgiklamasma ragmen marka itibari
sorunlar1 yasadigini ortaya koymustur. Fitri vd. (2024: 13942) ise iiriin yargisi ve i¢sel
dini motivasyonun boykot niyetini etkiledigini, marka glivensizligi ve diigmanligin ise

etkili olmadigini bulmustur.

Herani ve Angela (2024), Endonezyali genglerin yerel iriinleri satin alma
motivasyonlarini incelemis ve dini fedakarligin tek belirleyici olmadigini gostermistir.
Zulva vd. (2024: 865), KFC ve Richese 0rneginde boykotun yerel markalara gecici
firsatlar sundugunu, ancak kalict etkisinin marka sadakati ve iirlin kalitesine bagli
oldugunu ortaya koymustur. ElGammal (2025: 3) Orta Dogu baglaminda boykota
katilmi etkileyen toplumsal ve kisisel/ahlaki unsurlari incelemis, bireysel
motivasyonlarin boykota katilimi artirdigini, marka dneminin ise tiiketicileri boykottan

uzaklastirdigini belirtmistir.

Herman ve Salehudin (2025: 20-21) Israil yanlis1 markalarin boykotuna yonelik
tilkketici niyetlerini, i¢sel dini motivasyon acisindan incelemis; etkilerin Miisliiman
grupta daha giiclii oldugunu ortaya koymustur. Huddin vd. (2025: 90) viral pazarlama
ve marka farkindaligmin {srail yanlsi iiriinlere yonelik satin alma Kkararlarini

etkiledigini, Elseidi ve Zaki (2025: 90-92) ise tiiketici diismanligi, etnosentrizm,
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dindarlik, algilanan etkinlik, mesruiyet ve 0Oz-yiiceltmenin boykot niyeti iizerinde
anlamli etkisi oldugunu tespit etmistir. Abbas vd. (2024: 1493) Hindistan 6rnekleminde
tiikketici diismanliginin Israil baglantili markalara yonelik olumsuz degerlendirmeleri
artirdigini, Mahmoud Ibrahim vd. (2025: 827) ise siyasi marka ideolojisinin marka

karsit1 tiiketim davranisini etkiledigini ortaya koymustur.

Literatiirde ayrica aracilik modelleri incelenmis; Shoham vd., (2006) ulus
merkezcilik egiliminin tliketici diismanhigi ile boykot niyeti arasindaki kismi aracilik
rollinii, Elseidi ve Zaki (2025) ahlaki yiikiimliiliik algisinin politik boykot niyetini
anlamada kritik bir aracilik degiskeni oldugunu, Alias vd. (2024) yerel driinlere
tutumsal bagliligin boykot katiliminda aracilik etkisi yarattigini, Herman ve Salehudin
(2025) ise ahlaki yargilarin boykot niyetinde aracilik rolii iistlendigini gostermistir.
Tiirkiye baglaminda da Uyar vd. (2020), tiikketici diigmanligi ile boykot davranisi
arasindaki iliskide ulus merkezcilik ve milliyetgi egilimlerin aracilik etkisi oldugunu

ortaya koymustur.

Bu bulgular biitiinciil olarak degerlendirildiginde, aracilik modellerinin
cogunlukla dissal ve ideolojik temelli faktérlere dayandigi; buna karsin Israil destekgisi
olarak goriilen markalara yonelik tiiketici diismanliginin satin alma niyeti tizerindeki
etkisini agiklamada boykot tutumunun aracilik roliinii inceleyen caligmalara literatiirde
hemen hi¢ rastlanmadigr goriilmektedir. Mevcut arastirmalar, aracit degisken olarak
daha ¢ok ulus merkezcilik, ahlaki yiikiimliiliik, yerel iiriinlere baglilik veya ahlaki yargi
gibi sosyo-psikolojik faktorleri ele almig; ancak diismanliga bagli olarak sekillenen
boykot tutumunun satin alma niyeti tizerindeki mekanizmay1 nasil belirledigine iliskin
bir agiklama sunan ¢aligmalara yer verilmemistir. Bu durum, 6zellikle politik duyarlilig1
yiiksek baglamlarda, boykot tutumunun agiklayici giiciiniin literatiirde biiyiik Olciide

g0z ardi edildigine isaret etmektedir.

Tiirkiye ve uluslararasi literatiirde yapilan calismalarin bulgulart 1518inda, bu

arastirmada test edilecek hipotezler asagida sunulmustur:

24



Tablo 1. 1. Hipotezler ve Ilgili Literatiir Kaynaklar

Hipotez Aciklama Ilgili Kaynaklar
H1 Israil destekgisi olarak gériilen markalara Uysal & Comert (2017); Uyar vd. (2020); Dugan vd.
kars1 tiiketici diismanligi, satin alma (2024); Avcr (2024); Shoham vd. (2006); Alvarez &
niyetini negatif yonde etkiler. Campo (2014)
Hla Israil destekgisi olarak gériilen markalara Uyar vd. (2020); Cevher (2025); Awaludin & Al-
karst duygusal tepki (6fke ve affetmeme), Khaidar (2023)
satin alma niyetini negatif yonde etkiler.
Hilb Israil destekgisi olarak goriilen markalara Uyar vd. (2020); Yilmaz (2025); Fadzilah vd. (2024)
kars1 tiiketimden uzak durma egilimi, satin
alma niyetini negatif yonde etkiler.
H2 Israil destekgisi olarak goriilen markalara Dugan vd. (2024); Avcr (2024); Hosgor & Sezgin
kars1 tiiketici diigmanligi, boykot tutumunu | (2024); EI-Menawy vd. (2024)
pozitif yonde etkiler.
H2a Israil destekgisi olarak gériilen markalara Cevher (2025); Uyar vd. (2020); Elseidi ve Zaki (2025)
kars1 duygusal tepki (6fke ve affetmeme),
boykot tutumunu pozitif yonde etkiler.
H2b Israil destekgisi olarak goriilen markalara Yilmaz (2025); Avci (2024); Alias vd. (2024)
kars1 tiiketimden uzak durma egilimi,
boykot tutumunu pozitif yonde etkiler.
H3 Israil destekgisi olarak goriilen markalara Dugan vd. (2024); Avci (2024); Hosgor & Sezgin
yonelik boykot, satin alma niyetini negatif | (2024); Mahmoud Ibrahim vd. (2025)
yonde etkiler.
H4 Israil destekgisi olarak gériilen markalara Klein, Smith ve John (2004) — Diigmanlhigin boykot
yonelik boykot tutumu, tiiketici diismanligi | davranisina yol agtigini gdsteren temel ¢aligma
ile satin alma niyeti arasindaki iliskide Shoham vd. (2006) — Diismanlik — boykot niyeti
aracilik rolii oynar. iliskisinde ulus merkezcilik aracilig: (aracilik mantigini
destekler)
Elseidi & Zaki (2025) — Politik ve etik boykot niyetinde
ahlaki yiikiimliiliiglin aracilig
Aveci (2024) — Diismanlik ve boykot tutumlar iliskisi
Dugan vd. (2024) — Boykot tutumu ve satin alma niyeti
iligkisi
H4a Boykot tutumu, duygusal tepki (6fke ve Cevher (2025) — Ofke ve affetmemenin tiiketici
affetmeme) ile satin alma niyeti arasindaki | davranigina etkisi
iligkide aracilik rolii oynar. Uyar vd. (2020) — Duygusal tepkinin diigmanlik ve
boykotla iligkisi
Elseidi & Zaki (2025) — Politik boykotun psikolojik
belirleyicileri
H4b Boykot tutumu, tiikketimden uzak durma Yilmaz (2025) — Tiiketimden kacinma ve etik tiiketim
egilimi ile satin alma niyeti arasindaki Alias vd. (2024) — Yerel iiriin tercihi ve etik boykot
iligkide aracilik rolii oynar. Avct (2024) — Tiiketimden uzak durma egilimi ve
boykot davranist
Kriiger vd. (2024)- davranigsal yonlendirme

H4, H4a ve H4b hipotezlerinin 6nerdigi aracilik iliskisini tam olarak test eden
onceki bir ¢alisma tespit edilememistir. Bununla birlikte tabloda belirtilen ¢alismalar,
ilgili degiskenler arasindaki teorik baglantilar1 destekleyen ve Onerilen aracilik
modelinin literatiirdeki yerini temellendirmeye yardimci olan ampirik bulgular

sunmaktadir.
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IKiNCi BOLUM
ARASTIRMA METODOLOJISi
2.1. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Bu arastirmanin temel amaci, Israil’i destekleyen markalar olarak algilanan
isletmelere yonelik tiiketici diismanliginin, bireylerin satin alma niyetleri iizerindeki
etkisini analiz etmektir. Bu dogrultuda calismada, tiiketici diismanligi, boykot egilimi,
satin alma niyeti bigimindeki iligkisel yap1 ele alinmakta ve 6zellikle boykot egiliminin
aracilik  etkisi ayrintili  bigcimde degerlendirilmektedir. Arastirma, tiiketici
davraniglarinin siyasal ve etik duyarliliklar gercevesinde nasil bigimlendigini ortaya
koymayr amaclamakta; bu yolla isletmelere, karar alicilara ve pazarlama

uygulayicilarina yonetsel ve stratejik i¢ goriiler sunmay1 hedeflemektedir.

Arastirmada, sosyal bilimler literatiirinde sik kullanilan nicel arastirma
yaklagimi benimsenmistir. Nicel yaklasim, sayisal olarak ifade edilebilen veriler
tizerinden degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya ¢ikarilmasini saglayarak, daha genis
Kitlelere aktarilabilir ve karsilagtirilabilir bulgular {iretmeye imkan tanimaktadir.
(Creswell, 2009). Bu dogrultuda arastirmada iliskisel tarama deseni kullanilmistir.
Iliskisel tarama deseni, birden fazla degisken arasindaki mevcut baglantilarin,
etkilesimlerin ve yonelimlerin sistematik bigimde incelenmesine imkan sunmaktadir.
Veriler, ¢evrimici ortamda hazirlanan bir anket formu araciligiyla elde edilmistir. Anket
teknigi, katilimeilarin tutumlarini, algilarimi ve davramigsal egilimlerini diizenli ve
karsilagtirilabilir bigimde Olgmeye imkén taniyan etkin bir veri toplama yontemidir

(Babbie, 2020).

Anket formunda, Israil destekcisi olarak goriilen markalara kars: tiiketici
diismanligin1 6lgmek amaciyla Klein vd., (1998) tarafindan gelistirilen, gegerlilik-
giivenilirlik caligmasi Yener (2022) tarafindan gerceklestirilen 8 maddelik o6lgek
kullanilmistir. Bu c¢alismada tiiketici diismanligi, Klein et al. (1998) o6lcegi temel
almarak Olcililmiis; ancak literatiirde kavramin hem duygusal tepki/6fke hem de
davranigsal kacinma/tilketimden uzak durma boyutlart igerdigini goésteren bulgular
bulundugundan (Ang vd., 2004; Hoffmann vd., 2011; Riefler ve Diamantopoulos, 2007)
iki alt boyutta analiz edilmistir. Ang vd., (2004), tiiketici diismanliginin olumsuz
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duygularin yam1 sira satin almadan kaginma davranisina yol agtigini belirtirken;
Hoffmann vd., (2011) digsmanligin duygu ve davranig egilimlerinden olusan cok
boyutlu bir yapt oldugunu ifade etmistir. Riefler ve Diamantopoulos (2007) ise
diismanligin duygusal kdkenli olmakla birlikte en belirgin ¢iktisinin yabanci iiriinlerden
kacinma davranisi oldugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle 6l¢egin iki boyutlu yapida ele
alinmast hem teorik hem de ampirik olarak uygundur. Satin alma niyetinin
belirlenmesinde ise Mintyméki ve Salo (2011) tarafindan olusturulan ve Akhan,
Ozdemir ve Senol (2017) tarafindan Tiirkge uyarlamasi ile gecerlilik ve giivenilirlik
analizleri yapilan 3 maddelik Ol¢ekten yararlanilmistir. Boykota yonelik tutumun
Olgiilmesinde ise Klein, Smith ve John (2004) tarafindan gelistirilen, gegerlilik ve
giivenilirlik caligmast Tasgioglu ve Yener (2017) tarafindan yapilan 3 maddelik dlgcek

kullanilmuastir.

Veri toplama agamasinda, Google Form araciliiyla olusturulan anket baglantisi
sosyal medya platformlar1 (WhatsApp, LinkedIn, Instagram vb.) iizerinden katilimcilara
ulagtirilmistir.  Siireg boyunca katilimcilara arastirmanin amaci hakkinda gerekli
bilgilendirme yapilmis; goniilliiliik esasina dayali katilim, anonimlik ve gizlilik ilkeleri
titizlikle gozetilmistir. Arastirmada Ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme
teknigi kullanilmistir. Bu yontem, arastirmacinin erisilebilir durumda olan bireylerden
veri toplamasina olanak taniyan, uygulamasi kolay ve diisiik maliyetli bir 6rnekleme
tiridiir (Yildirim ve Simsek, 2016). Bununla birlikte, 6rneklemin temsiliyet diizeyinin
siirl olabilecegi yonilindeki dezavantajlar g6z Oniinde bulundurularak bulgular
yorumlanacaktir. Son yillarda dijital veri toplama araglarinin genis katilimer kitlelerine
hizli bi¢imde ulagma imkani1 sunmasi, bu araglarin sosyal bilimlerde kullanimini 6nemli
Olciide artirmistir (Evans ve Mathur, 2005). Bu calismanin yiiriitiilmesinde, Mus
Alparslan Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu tarafindan 26.06.2025
tarih ve 61 sayili karar ile onay verilmis olup, arastirma etik kurallarina uygun olarak

gergeklestirilmistir.

Arastirmada toplanan veriler Jamovi istatistiksel analiz yazilimi kullanilarak
cozlimlenmis; hipotezlerin sinanmasinda ise korelasyon ve regresyon gibi uygun

istatistiksel yontemlerden yararlanmilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda, sosyal
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hizmet kurumlarinda stresin c¢alisan performanst tizerindeki olumsuz etkilerini

azaltmaya yonelik yonetsel stratejilere iliskin cesitli Oneriler gelistirilmistir.

2.2. EVREN VE ORNEKLEM

Bu aragtirmanin evreni, Tiirkiye’de ikamet eden ve 18 yasmi tamamlamig tim
bireylerden olusmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) Adrese Dayal1 Niifus
Kayit Sistemi (ADNKS) 2024 sonuglarina gore Tiirkiye’nin toplam niifusu 85.664.944
kisidir. Ayni biiltende yer alan yas gruplar1 dagilimina goére 0-17 yas grubunda
21.817.061 kisi bulunmaktadir. Bu ¢ercevede, 18 yas ve lizeri yetiskin niifus 63.847.883
kisi olarak hesaplanmaktadir (TUIK, 2025). Ayrica TUIK’in Hanehalki Bilisim
Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi 2024 sonuglari, yetiskin bireylerin interneti ve
sosyal medya platformlarm yiiksek oranda kullandigini ortaya koymaktadir (TUIK,
2024). Bu bulgular dogrultusunda arastirmanin evreni, Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve

lizeri sosyal medya kullanicilari olarak tanimlanmustir.

Aragtirmanin  evreninin  genisligi ve cografi dagilimi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, tiim bireylere ulasmak miimkiin olmadigindan veri toplama
siirecinde kolayda orneklem (convenience sampling) yontemi uygulanmistir. Bu
ornekleme yontemi, erisilebilir ve goniillii katilimeilar araciligiyla hizli, ekonomik ve
pratik veri toplama imkani saglarken, 6rneklemin evreni temsil etme diizeyine iliskin

siirlamalarin bilincinde olunmasi gerekmektedir (Wu ve Thompson, 2020).

Evren biiytikliigii 63.847.883 olan bu arastirmada, %95 giiven diizeyi ve %S5 hata
pay1 ile gerekli minimum 6rneklem biiyiikliigii yaklasik 385 kisi olarak hesaplanmustir.
Bu hesaplama, Chen (2007) tarafindan gelistirilen sonlu popiilasyon i¢in eksiksiz
yontem ile uyumlu olarak gerceklestirilmis ve belirlenen 6rneklem biiyiikliigiiniin

evreni temsil etmede yeterli oldugu degerlendirilmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak ¢evrim i¢i anket yontemi uygulanmistir;
sorular Google Form platformu iizerinden hazirlanmis ve katilimcilara baglanti
biciminde iletilmistir. Anketin genis kitleye ulasmasi ve katilim oraninin artirilmasi
amaciyla link, WhatsApp, Instagram ve LinkedIn gibi sosyal medya platformlar
tizerinden paylasilmistir. Katilimeilar yanitlarini tamamen goniilliiliik esasina dayali ve

anonim olarak vermis; kisisel bilgiler toplanmamis, gizlilik ve etik kurallara azami
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Olciide riayet edilmistir. Kolayda 6rneklem teknigi ile ulasilabilen toplam 421 kisiden

veri elde edilmistir.
2.3. VERI TOPLAMA ARACI

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi benimsenmistir. Anket,
katilimeilarn Israil yanlist marka ve iiriinlere iliskin tiiketici diismanlig1 algilarmi, bu
algilarin satin alma niyetleri lizerindeki etkilerini ve s6z konusu marka ve {iriinlere
yonelik boykot tutumlarini belirlemeye yonelik bir 6lglim araci olarak tasarlanmistir.
Form, Google Form platformu araciligiyla dijital ortamda hazirlanmis ve katilimcilara
cevrim i¢i baglanti tlizerinden iletilmistir. Veri toplama siirecinden Once, anketin
gecerliligini ve giivenilirligini saglamak amaciyla on test niteliginde pilot uygulama

gerceklestirilmistir.
2.4. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER

Bu arastirma, Israil destekgisi markalara yonelik tiiketici diismanlig algisinin
satin alma niyetleri {izerindeki etkilerini incelemekte ve bu siirecte boykot tutumunun,
tiketici diismanligr ile satin alma niyeti arasindaki iliskideki aracilik roliini
degerlendirmektedir. Bu baglamda, tiiketici diigmanligi, satin alma niyeti ve boykot
tutumu degiskenleri arasindaki iligkileri agiklayan bir model gelistirilmis ve ilgili

hipotezler bu modele dayandirilmistir. Arastirma modeli Sekil 2.1°de sunulmustur.

Sekil 2. 1. Arastirma Modeli

Boyvkot Tutumu

Israil Destelogisi Olarak Gériilen
Markalara Karg: Tiketici Diigmanlag /5

i




Sekil 2.1°de sunulan aragtirmanin kavramsal modeli dogrultusunda, ¢alismada
test edilecek hipotezler agagida verilmistir.

H1: Israil destek¢isi olarak goriilen markalara karsi tiiketici diismanhgi, satin alma

niyetini negatif yonde etkiler.

Hla: Israil destekcisi olarak gériilen markalara karsi duygusal tepki/ ofke ve

affetmeme, satin alma niyetini negatif yonde etkiler.

Hlb: Israil destek¢isi olarak goriilen markalara kars: tiiketimden uzak durma egilimi,

satin alma niyetini negatif yonde etkiler.

H2: Israil destekgisi olarak gériilen markalara karsi tiiketici diismanligi, boykot

tutumunu pozitif yonde etkiler.

H2a: Israil destek¢isi olarak goriilen markalara karsi duygusal tepki/ dfke ve

affetmeme, boykot tutumunu pozitif yonde etkiler.

H2b: Israil destek¢isi olarak goriilen markalara kars: tiiketimden uzak durma egilimi,

boykot tutumunu pozitif yonde etkiler.

H3: Israil destekg¢isi olarak goriilen markalara yénelik boykot, satin alma niyetini

negatif yonde etkiler.

H4: Israil destekcisi olarak goriilen markalara yonelik boykot tutumu, Israil destek¢isi
olarak goriilen markalara karsi tiiketici diismanligt ile satin alma niyeti arasindaki

iliskide aracilik rolii vardr.

H4a: Israil destek¢isi olarak goriilen markalara yénelik boykot tutumunun, duygusal

tepki/ ofke ve affetmeme ile satin alma niyeti arasindaki iligkide aracilik rolii vardir.
H4b: Israil destekgisi olarak gériilen markalara yonelik boykot tutumunun, tiiketimden
uzak durma egilimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii vardir.

2.5. VERILERIN ANALIZi

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde JAMOVI 2.3.28
istatistiksel analiz yazilimi kullanilmis olup, ilk asamada katilimcilara iliskin

betimleyici frekans dagilimlari incelenmistir.
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Tablo 2. 1. Katihmcilarin Demografik Bilgilerine Ait Frekans ve Yiizde

Dagilimlan
DEGISKEN | KATEGORI SAYI (N) % KUMULATIF %
Cins Kadin 256 63,5 63,5
Erkek 147 36,5 100,0
Medeni Bekar 209 49,6 49,6
Evli 212 50,4 100,0
18-25 160 38,0 38,0
Yas 26-35 124 29,5 67,5
36-45 99 23,5 91,0
46-65 38 9,0 100,0
22.000’e kadar 191 454 45,4
. 22001-47.000 aras1 57 13,5 58,9
Gelir 47001-70.000 100 23.8 82,7
70.001 ve 100.000 40 9,5 92.2
100.001 ve Yukarisi 33 7,8 100,0
Lise 105 24.9 24,9
Egitim Universite 256 60.8 85.7
Yiiksek Lisans 39 9,3 95,0
Doktora 21 5,0 100,0
Emekli 6 1,4 14
Esnaf 8 1,9 3,3
Meslek Ev Hanim 83 19,7 23,0
Kamu Kurumu 123 29,2 52,3
Ozel Sektor 54 12,8 65,1
Ogrenci 147 34,9 100,0

Not: Not: Toplam katilimci sayist N =421

Tablo 2.1’e gore arastirmaya katilan katilimcilarin demografik dagilimi
incelendiginde, orneklem biiyiik Olclide geng ve egitimli bireylerden olusmaktadir.
Cinsiyet dagiliminda kadmlar (%63,5) erkeklerden (%36,5) fazladir. Medeni durum
acisindan dagilim dengelidir. Yas gruplarinda 18-25 ve 26-35 yas araligindaki bireyler
cogunluktadir. Gelir diizeyi genellikle 22.000 TL’ye kadar olan ve 47.001-70.000 TL
arast gelir grubuna yogunlagsmistir. Egitim diizeyinde iiniversite mezunlar1 en yiiksek
paya sahiptir. Meslek dagiliminda ise 6grenciler ve kamu kurumunda ¢alisan bireyler 6n
plana ¢ikmaktadir.

Demografik ozelliklerin belirlenmesinin ardindan, katilimcilarin dagilimlarini
ortaya koymak amaciyla frekans analizi yapilmis ve devaminda, kullanilan 6l¢eklerin
giivenilirlik ve gecerlilik diizeylerinin degerlendirilmesi i¢in Cronbach’s Alpha
katsayisi, normallik testleri, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6lg¢iitii ve Bartlett kiiresellik
testi uygulanmis, ayrica agiklayici faktor analizi (AFA) gerceklestirilmistir. Agiklayici
faktor analizinde, Israil yanlisi olarak algilanan markalara yonelik tiiketici diismanlig,
satin alma niyeti ve boykot tutumu gibi farkli kavramsal yapilar1 temsil eden

degiskenler ayr1 ayr1 analiz edilmistir, ¢linkii her yap1 kendi i¢inde farkl gizil faktorlere
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dayanmakta ve anlamli, yorumlanabilir sonuglar elde edilebilmesi i¢in bagimsiz olarak

test edilmesi gerekmektedir (Hair vd., 2014; Tabachnick ve Fidell, 2013).

Agiklayict faktor analizinin temel amaci, ¢ok sayidaki gézlenen degiskeni daha
sinirl1 sayida kuramsal boyut altinda toplamak ve bu degiskenler arasindaki ortiik
yapisal iligkileri ortaya c¢ikarmaktir (Uyanik, 2019). Literatlirde, faktor analizinin
giivenilir bi¢cimde yiiriitiilebilmesi i¢in 6rneklem biiytlikliigliniin, dl¢ekte yer alan madde
sayisinin en az on kati olmasi gerektigi belirtilmektedir (Altunisik vd., 2007). Bu
cercevede, arastirmada kullanilan Israil yanlis1 olarak algilanan markalara yonelik
tilkketici diismanligl, satin alma niyeti ve boykot tutumlarint dlgen dlgeklerde yer alan
toplam 14 madde gz Oniinde bulunduruldugunda, analizlerde kullanilan 421 kisilik
orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizleri i¢in yeterli diizeyde oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 2. 2. Israil yanhsi olarak algilanan markalara yénelik tiiketici diismanhg ile
Ilgili AFA ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar1

Faktorle Sorular Faktor | Ozdeger | Aciklanan | Giivenilirlik
r Yiikleri varyans % | Analizi
4- Israil, Filistin halkina bir¢ok kotii sey yapti. 0,957

5- Israil’in Filistin’e kars1 uyguladig: zuliimleri | 0,919

affedemem.

1-Israil’in Filistin halkina yaptiklarini asla 0,912 4,8 52,2 0,955
affetmeyecegim.

2- Israil, Filistin halkina yaptiklar1 igin 0,895

affedilmemelidir.

Tiiketimden Uzak |Duygusal Tepki / Ofke ve Affetmeme

3- fsrail’e kars1 6fke hissediyorum. 0,835
. 7- Israil iiriinlerini asla satin almayacagim. 1,000
£
5‘) 6- Israil’de iiretilmis hicbir seyi satin | 0,951 1 32,0 0,947
g almayacagim.
g 8- Israil’de {iretilmis uriinleri satin almaktan
kaginirim. 0,766
KMO: 878 Bartlett Testi: x2 4043 df 28 Toplam Varyans %84,1 Sig. <,001

Tablo 2.2°de sunulan agiklayict faktor analizi Tiketici Diismanligi dlgegi
kapsaminda yapilan agiklayici faktor analizi (AFA) sonucunda iki alt boyut ortaya
cikmustir: (1) duygusal tepki/ofke ve affetmeme, (2) tikketimden uzak durma egilimi. Bu
bulgular, literatiirde tiiketici diismanlhiginin duygusal ve biligsel/ davranigsal bilesenler

tizerinden ele alindig1 ¢alismalarla paralellik gostermektedir (Klein vd., 1998).
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Analizde, faktorlerin iligkili olabilecegi varsayimiyla degiskenlerin ortak
varyansini daha dogru yakalamak i¢in Principal Axis Factoring (PAF) ¢ikarim yontemi
ve Oblimin egik dondiirme yontemi kullanilmistir (Fabrigar vd., 1999). Birinci faktor,
“Duygusal Tepki / Ofke ve Affetmeme” alt boyutunu temsil etmekte olup, zdegeri 4,8
toplam varyansin %52,2°sini agiklamakta ve Cronbach’s Alpha giivenilirlik degeri
0,955 olarak hesaplanmustir (Bland ve Altman, 1997). Ikinci faktor, “Tiiketimden Uzak
Durma Egilimi” alt boyutunu temsil etmekte olup, 6zdegeri 1,0 toplam varyansin
%32,0’sini agiklamakta ve Cronbach’s Alpha giivenilirlik degeri 0,947°dir. Ozdeger
(eigenvalue), her bir faktoriin veri setindeki toplam varyansi agiklama giiciinii gosterir
ve Kaiser kriterine gore 6zdegeri 1 ve iizeri olan faktorler anlamli kabul edilmektedir
(Field, 2013). Aciklanan toplam varyansin %84,1 olmasi, faktér yapisinin giiclii ve
tutarli oldugunu gostermektedir; literatiirde ise agiklanan varyansin %40’in lizerinde
olmasi, faktor yapisinin kabul edilebilirliginin gostergesi olarak degerlendirilmektedir
(Kline, 2014). Ayrica, KMO 6rneklem uygunluk degeri ,878 ve Bartlett Kiiresellik Testi
y*> = 4043, p <,001 olarak hesaplanmis olup, veri setinin faktdr analizi i¢in uygunlugunu

desteklemektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010).

Tablo 2. 3. israil yanhsi olarak algilanan markalara yonelik Satin Alma Niyeti ile
Tlgili AFA ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Faktorler Sorular Faktor | Oz Agiklanan | Giivenilirlik
Yiikleri | Deger | varyans % | Analizi

= 1. Gelecekte Israil destekgisi markalardan iriin 0,926

.% satin almayi diigiinmiiyorum.

E 2. Israil destekgisi markalarin tiriinlerini satn 0,909 2,42 80,7 0,871

:CE alma olasiligim diisiiktiir.

= 1-Israil’in Filistin halkina yaptiklarini asla 0,859

:,5) affetmeyecegim.

KMO: 718 Bartlett Testi: 2 712 df 3 Toplam Varyans %80,7 Sig. <,001

Tablo 2.3’te sunulan agiklayici faktdr analizi sonuglari, 6l¢egin tek faktorlii bir
yap1 sergiledigini gostermekte olup, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi
0,718 ve Bartlett kiiresellik testi ¥*(3) = 712, p <.001 degerleri, 6rneklem biiyiikliigii ve
veri setinin faktor analizine uygunlugunun kabul edilebilir siirlar iginde oldugunu
desteklemektedir. Ana faktoriin 6z degeri 2,42 olup toplam varyansin %380,7 sini
aciklamaktadir. Maddeler faktore yiiksek diizeyde yiiklenmis (SAN1 = 0,926; SAN2 =
0,909; SAN3 = 0,859) ve 6lgegin Cronbach’s a = 0,871 ile yliksek diizeyde giivenilir
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oldugu goriilmiistiir. Analizde, faktorlerin bagimsiz oldugu varsayimina uygun olarak

Varimax ortogonal dondiirme yontemi kullanilmistir (Hair vd., 2019).

Tablo 2. 4. israil yanhs olarak algilanan markalara yonelik Boykot Tutumu ile
Ilgili AFA ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Faktorler Sorular Faktor | Oz Agiklanan | Giivenilirlik
Yiikleri | Deger | varyans % | Analizi
1. Boykot, Israil destekgisi markalara karsi 0,957
S Filistin halkina yapilan adaletsizligi protesto
5 etmenin etkili bir yoludur 2,63 87,8 0,927
e 2. Boykot, Israil destekgisi markalarin Filistin’e 0,943
E yonelik uygulamalarini etkilemek i¢in gereklidir.
§ 3. Boykotlar, [srail destekgisi markalar iizerinde 0,911
cogunlukla istenilen sonuglari verir ve etkilidir.
KMO: 739 Bartlett Testi: x> 1083 df 3 Toplam Varyans %80,7 Sig.  <,001

Tablo 2.4 incelendiginde, agiklayici faktér analizi sonucunda Olgegin tek
faktorlii bir yapt sergiledigi goriilmektedir. Faktor yiikleri oldukga yiiksek olup, tiim
maddeler ilgili faktore giiclii sekilde yliklenmektedir (maddel = 0,957; madde2 = 0,943;
madde3 = 0,911), bu da maddelerin faktorii iyi temsil ettigini gostermektedir. Ana
faktoriin 6z degeri 2,63 olup toplam varyansin %87,8’ini agiklamaktadir; bu, 6lgegin
giiglii ve agiklayict bir faktorel yapiya sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Olgegin
Cronbach’s a = 0,927 ile yliksek diizeyde giivenilir oldugu belirlenmistir. Ayrica,
orneklem yeterliligini test etmek amaciyla gerceklestirilen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
olctitii 0,739 ve Bartlett Kiiresellik Testi %*(3) = 1083, p < 0,001 degerleri, veri setinin
faktor analizine uygunlugunu desteklemektedir. Toplam agiklanan varyansin %80,7
olmasi ise literatiirde dlgeklerin kabul edilebilir faktdr yapisina sahip oldugunu gdsteren
sinirlarin oldukga tizerinde oldugunu ifade etmektedir. Diger analizlere gegmeden once,
kullanilacak istatistiksel yoOntemlerin gecerliligini saglamak amaciyla normallik
varsayimt test edilmistir.

Tablo 2. 5. srail Destekgisi Markalara Kars1 Tiiketici Diismanhgi Alt Boyutlari,
Satin Alma Niyeti ve Boykot Tutumu I¢in Shapiro-Wilk Normallik Testi Sonuclari

Israil destekgisi olarak goriilen markalara karsi Satin Alma Boykot
tiketici diismanligt Niyeti Tutumu
Duygusal tepki/ Tiiketimden Uzak
Ofke ve Affetmeme | Durma Egilimi
Ankete Katilimer Sayist 421 421 421 421
Ortalama 4.85 4.58 4.55 4.61
Ortalamanin Standart Hatasi 0,0275 0,0379 0,0390 0,0364
Ortanca 5,00 5,00 5,00 5,00
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Tablo 2.5. Israil Destekgisi Markalara Kars1 Tiiketici Diismanhg1 Alt Boyutlari,
Satin Alma Niyeti ve Boykot Tutumu I¢in Shapiro-Wilk Normallik Testi Sonuclari

(Devami)
Tepe deger 5,00 5,00 5,00 5,00
Standart Sapma 0,564 0,778 0,800 0,747
Varians 0.318 0,605 0,640 0,558
En Diisiik Deger 1,00 1,00 1,00 1,00
En Yiiksek Deger 5,00 5,00 5,00 5,00
Carpiklik (Skewness) -5,27 -2,54 -2,29 -2,70
Carpikligin Standart Hatas1 0,119 0,119 0,119 0,119
Basiklik (Kurtosis) 30,6 7,25 5,86 8,48
Basikligin Standart Hatasi 0,237 0,237 0,237 0,237
Shapiro-Wilk W 0,291 0,600 0,626 0,587
Shapiro-Wilk p <,001 <,001 <,001 <,001

Tablo 2.5 incelendiginde verilerin betimleyici istatistikleri, degiskenlerin
(Duygusal tepki/ Ofke ve Affetmeme, Tiiketimden Uzak Durma Egilimi, Satin Alma
Niyeti, Boykot Tutumu) yiiksek merkezi egilim degerlerine (Ortalama: 4,55-4,85;
Medyan ve Mod: 5,00) sahip oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, anket maddelerinin
yanitlanmasinda tavan etkisinin (ceiling effect) varhigina isaret etmektedir; zira
katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu 6lgegin en iist kategorisini tercih etmistir. Bu durum,
ozellikle toplumsal hassasiyeti yiiksek konularda gbzlemlenen sosyal istenirlik (social
desirability) yanliligin1 yansitabilir ve dlgegin ayristirma giiciinii azaltabilir. Ilaveten,
verilerin asir1 negatif ¢arpiklik (-5,27 ila-2,29) ve yiiksek basiklik degerleri (30,67 ila
5,86) ile Shapiro-Wilk testinin anlamli sonucu (p < ,001), ciddi bir normallik varsayimi
ihlaline dikkat ¢cekmektedir.

Normallik varsayimindaki bu gii¢lii ihlale ragmen, ¢alismada ¢ok degiskenli analizlerin
(DFA ve Regresyon tabanli Aracilik) kullanilmasi metodolojik olarak savunulabilir.
Oncelikle, Merkezi Limit Teoremi uyarinca, drneklem bilyiikliigiiniin yiiksek olmasi
(N=421), istatistiksel testlerin saglamligin1 (robustness) artirmaktadir. Ikinci olarak,
DFA igin Saglam Maksimum Olabilirlik (Robust Maximum Likelihood - MLR) gibi
tahmincilerin kullanilmas:1 (Finney ve DiStefano, 2006), normallik varsayimindan
kaynaklanan standart hata sorunlarini gidermektedir. En Onemlisi, aracilik iligkisi
analizinde Bootstrap yonteminin kullanilmasi, dagilim varsayimlarina ihtiya¢ duymayan
parametrik olmayan bir yaklasim sundugundan, tavan etkisi ve normallik ihlali
durumlarinda en giivenilir sonuclar1 saglamaktadir (Hayes, 2017). Bu yontem tercihi,

bulgularin bilimsel gecerliligini ve giivenirligini korumay1 amaglamaktadir.
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Korelasyon ve regresyon igin Yapisal Esitlik Modeli’ne (YEM) analizlerine gecilmeden
once, aragtirmada kullanilan degiskenler lizerinde Dogrulayict Faktor Analizi (DFA)
gerceklestirilmistir. DFA, literatiirde 6nceden gelistirilmis 6l¢cek veya modellerin, yeni
veri setleri lizerinde kuramsal yapi ile uyumunu degerlendirmek amaciyla uygulanan
istatistiksel bir yontemdir.

Bu analiz, yalnizca mevcut verilerle gozlemlenen degiskenler arasindaki iligkileri
dogrulamakla kalmaz; ayn1 zamanda kuramsal olarak 6ngdriilmiis faktor yapilarinin veri
setinde ne 6l¢iide gegerli oldugunu test eden dogrulayici ve dngoriisel bir ¢cerceve sunar.
Bagka bir deyisle, DFA, teorik yapinin pratik verilerle tutarliligini dlgcerek modelin
gecerliligine bilimsel bir temel saglar ve sonraki silirecte gerceklestirilecek Yapisal
Esitlik Modeli analizlerinin giivenilirligini artirmaktadir (Koyuncu ve Kilig, 2019).

Tablo 2. 6. Israil Destekeisi Markalara Kars Tiiketici Diismanhgi Alt Boyutlara,
Satin Alma Niyeti ve Boykot Tutumu I¢in DFA Faktor Yiikleri

Faktor Madde Faktor SE Standartlastiriimis p
Yiikii Tahmin

S2 0.588 0.027 0.852 <0.001
S3 0.559 0.026 0.853 <0.001
Duygusal Tepki/ Ofke ve Affetmeme S1 0.546 0.022 0.934 <0.001
S5 0.540 0.020 0.963 <0.001
S4 0.515 0.021 0.921 <0.001
Tiiketimden Uzak Durma Egilimi S6 0.804 0.031 0.941 <0.001
S7 0.803 0.030 0.967 <0.001
S8 0.673 0.029 0.882 <0.001
Satin Alma Niyeti S1 0.760 0.031 0.929 <0.001
S2 0.726 0.033 0.871 <0.001
S3 0.737 0.044 0.720 <0.001
Boykot S1 0.726 0.028 0.953 <0.001
S3 0.725 0.035 0.833 <0.001
S2 0.703 0.028 0.929 <0.001

Tablo 2.6’ya gore, tiim maddelerin standartlastirilmis tahminleri 0,720 ile 0,967
arasinda degismektedir. Bu degerler, her bir maddenin kendi faktoriinii giiglii bir sekilde
temsil ettigini gostermektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2019). Duygusal tepki /
ofke ve affetmeme, tiilketimden uzak durma egilimi, satin alma niyeti ve boykot alt
boyutlarindaki maddeler yiiksek standartlastirilmis tahminler ile faktorleri giivenilir
bicimde Ol¢mektedir. Tiim maddeler icin p<0,001 elde edilmistir; bu da faktor
yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 2.6’da yer alan DFA faktor yiiklerinin ardindan, Tablo 2.7’de ayn1 model

icin dogrulayici faktor analizi sonuglarina iligkin uyum indeksleri sunulmaktadir.
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Tablo 2. 7. Israil Destekcisi Markalara Karsi Tiiketici Diismanhigi Alt Boyutlari,

Satin Alma Niyeti ve Boykot Tutumu Ol¢iim Modeli icin Dogrulayic1 Faktor
Analizi (DFA) Uyum Indeksleri

indeks Deger Kabul Edilen Simir Yorum
CFI 0.965 >0.95 Cok iyi uyum
TLI 0.955 >0.95 Cok iyi uyum
SRMR 0.0325 <0.08 Cok iyi uyum
RMSEA 0.0907 0.08-0.10 Kabul edilebilir sinirlar iginde
/df 317/71=4.47 | 2-5 Kabul edilebilir sinirlar iginde
¥ testi p<0,001 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 2.7°de sunulan uyum indeksleri (CFI, TLI, SRMR, RMSEA, y?/df), Israil
destekg¢isi markalara karsi tiiketici diismanligr alt boyutlari, satin alma niyeti ve boykot
tutumu 6l¢iim modelinin veriye ne kadar iyi uydugunu gostermekte olup, bu konuda Hu
ve Bentler (1999), Kline (2016) ve Hair vd., (2019) temel kaynaklar olarak

gosterilmektedir.

Tablo 2.7°de sunulan uyum indekslerinin ardindan, Tablo 2.8’de o&l¢iim
modelindeki faktorlerin glivenilirligini ve ayrisan gecerliligini degerlendirmek iizere her
bir faktoriin Ortalama Varyans Acikligt (AVE) ve Kompozit Giivenilirlik (CR)
degerleri sunulmaktadir.

Tablo 2. 8. israil Destekeisi Markalara Kars Tiiketici Diismanhgi Alt Boyutlar,
Satin Alma Niyeti ve Boykot Tutumu Ol¢iim Modeli I¢in Faktorlerin AVE ve CR

Degerleri
Faktor Madde Sayis1 AVE CR
Duygusal Tepki/ Ofke ve Affetmeme 5 0.878 0.950
Tiiketimden Uzak Durma Egilimi 3 0.930 0.949
Satin Alma Niyeti 3 0.840 0.895
Boykot Tutumu 3 0.905 0.940

Tablo 2.8’de sunulan yakinsak gecerlilik ve i¢ tutarlilik bulgulari incelendiginde,
tim faktorlere iliskin AVE degerlerinin 0.840 ile 0.930 araliginda degistigi
belirlenmistir. AVE degerlerinin 0.50’nin iizerinde olmasi, her bir faktoriin kendi
maddelerini yeterli diizeyde acikladigini ve yakinsak gecerliligin saglandigini
gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Ayrica CR degerleri 0.895-0.950 araliginda
olup, tlim yapilar i¢in i¢ tutarlilik gilivenilirliginin saglandigina isaret etmektedir (Hair
vd., 2019; Kline, 2016). Bu bulgular, 6l¢iim modelinin hem gegerli hem de yiiksek

diizeyde giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.Tablo 2.8’deki AVE ve CR
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degerlerinin ardindan, Tablo 2.9°da 6l¢liim modelindeki her bir degiskenin standardize
edilmis faktor yiikleri ve bu yliklerin istatistiksel anlamlilik diizeyleri sunularak modelin

yapisal gecerliligi daha ayrintili olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 2. 9. Ol¢iim Modeli Standardize Edilmis Faktor Yiikleri ve Anlamlihk

Diizeyleri
Gizil Degisken (Faktor) Gozlenen Degisken Standardize Faktor Yiikii p-
(Madde) ®» degeri
Duygusal Tepki / Ofke ve Affetmeme | S1 0.934 <.001
S2 0.852 <.001
S3 0.853 <.001
S4 0.921 <.001
S5 0.963 <.001
Tiiketimden Uzak Durma S1 0.941 <.001
S2 0.967 <.001
S3 0.882 <.001
Satin Alma Niyeti S1 0.929 <.001
S2 0.871 <.001
S8l 0.720 <.001
Boykot Tutumu S1 0.953 <.001
S2 0.929 <.001
S3 0.833 <.001

Olgiim modeline iliskin dogrulayici faktdr analizi (DFA) sonuglar1 Tablo 2.9°da
Ozetlenmistir. Tiim maddelerin standardize edilmis faktor yiikleri (B) istatistiksel olarak
anlamlidir (p < 0,001) ve literatiirde kabul edilen 0,70 esik degerinin {izerindedir
(Comrey ve Lee, 1992; Hair vd.,2010), bu da 6lgegin yiiksek diizeyde yap1 gegerliligine
ve goOzlenen maddelerin ilgili gizil yapilarimi giiglii bicimde temsil ettigine isaret
etmektedir. Ozellikle Duygusal Tepki/Ofke ve Affetmeme maddeleri S1 (B = 0,934) ile
S5 (B = 0,963) arasinda, Tiiketimden Uzak Durma maddeleri S1 (f = 0,941) ile S2 (B =
0,967) arasinda, Boykot Tutumu maddeleri S1 (B = 0,953) ile S3 (B = 0,833) arasinda
yiiksek yiikler gostermektedir. Satin Alma Niyeti faktoriindeki en dusiik yiik, S3
maddesine ait olmakla birlikte (B = 0,720) yine de literatiirde gii¢lii kabul edilen
esiklerin iizerindedir ve yeterli diizeyde gecerlilik gostermektedir. Bu bulgular,
Olceklerin birlesik gecerliligi (convergent validity) agisindan giiclii oldugunu ve tiim
maddelerin kendi gizil degiskenlerini gilivenilir bi¢cimde temsil ettigini ortaya

koymaktadir.

Olgiim modeline iliskin bu bulgular, yapisal model analizine gegis i¢in gerekli

kosullarin saglandigin1 gostermekte ve hipotez testlerinin degerlendirilmesine zemin
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hazirlamaktadir. Yapisal model analizi sonuglart ve hipotez testleri Tablo2.10’da

Ozetlenmistir.

Tablo 2. 10. Yapisal Model Analizi Sonuclar1 (Hipotez Testleri)

Hipotez | Etkilenen Etkileyen Degisken | Standardize | p-degeri Destek Agiklanan
Degisken Yol Durumu Varyans (R2)
Katsayisi (B)
Hla Satin Alma Duygusal 0,244 <.001 Desteklendi | Satin Alma
Niyeti Tepki/Ofke ve Niyeti (R?)
Affetmeme 0.845
Hilb Satin Alma Tiiketimden Uzak 0,750 <.001 Desteklendi
Niyeti Durma Egilimi
H2a Boykot Duygusal 0,390 <.001 Desteklendi | Boykot
Tutumu Tepki/Ofke ve Tutumu (R?)
Affetmeme 0.723
H2b Boykot Tiiketimden Uzak 0,555 <.001 Desteklendi
Tutumu Durma Egilimi
H3 Satin Alma Boykot Tutumu Korelasyon <.001 Desteklendi
Niyeti (r) 0,440

Analiz bulgulari, modeldeki dort hipotezin tamaminin istatistiksel olarak anlaml
oldugunu gostermistir (p <0,001) ve bu hipotezler desteklenmistir. Satin Alma Niyeti
tizerinde Tiiketimden Uzak Durma Egilimi’nin etkisi (f = 0,750), incelenen degiskenler
arasinda en giclii etki olarak tespit edilmistir. Literatiirde standartlastirilmis
katsayilar1 i¢in Cohen’in (1988) oOnerilerine gore p = 0,10-0,29 kiiciik etki, f = 0,30—
0,49 orta etki ve B > 0,50 biiyiik etki olarak degerlendirilmektedir; bu baglamda
tiiketimden uzak durma egiliminin satin alma niyeti tizerindeki etkisi ¢ok giiclii, boykot
tutumu tizerindeki etkisi (B = 0,555) biiyiik ve duygusal tepki/otke ve affetmemenin
boykot tutumu tdizerindeki etkisi (B = 0,390) orta diizeyde bir etki olarak
yorumlanabilirken, Satin Alma Niyeti {izerindeki etkisi (B = 0,244) kiiglik etki olarak
gerceklesmistir.

Arastirmanin temel hipotezlerinden biri olan H3 kapsaminda, boykot tutumunun
satin alma niyeti {lizerinde belirleyici bir etkisi olacaglr dngoriilmiistiir. Yapisal model
analizi sonuglari, boykot tutumu ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli
ve orta diizeyde pozitif bir iligski oldugunu gostermistir (r = 0,440; p < 0,001). Bu etki
bliytikligli, Cohen’in (1988) siniflandirmasina gore orta diizeyde kabul edilmektedir ve
hipotezi desteklemektedir. Sekil 2.2°deki yapisal esitlik diyagraminda Boykot Tutumu
ile Satin Alma Niyeti arasinda kullanilan ¢ift yonlii ok (kovaryans), boykotun satin alma
niyetini etkilemesinin yan1 sira bu iki degiskenin birbirini karsilikli olarak besleyen bir

etkilesim igerisinde oldugunu gostermektedir. Analizdeki pozitif korelasyon katsayisi,
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tiketicilerin boykot motivasyonlart ile markadan uzaklasma (satin almama)
egilimlerinin paralel olarak yiikseldigini gostermekte; bu durum kuramsal c¢ercevede
boykot artisinin satin alma niyetini zayiflatmas1 (negatif etki) seklinde tezahiir
etmektedir. Bu bulgu, tiiketicinin boykot karar1 aldiginda buna paralel olarak satin alma
niyetinin de sistematik bir sekilde azaldigini, yani boykot tutumunun satin alma

davranigini sekillendiren kritik bir mekanizma oldugunu dogrulamaktadir.

Satin Alma Niyeti degiskenindeki varyansin %84,5’i, Duygusal Tepki/Ofke ve
Affetmeme ile Tiiketimden Uzak Durma Egilimi birlikte ele alindiginda
aciklanmaktadir. Boykot Tutumu iizerinde de Tiiketimden Uzak Durma Egilimi’nin
etkisi Duygusal Tepki/Ofke ve Affetmeme’nin etkisinden daha giiclii bulunmus olup,
Boykot Tutumu degiskenindeki varyansin %72,3’li s6z konusu degiskenler birlikte
degerlendirildiginde acgiklanmaktadir. Genel olarak, Tiiketimden Uzak Durma
Egilimi’nin hem Satin Alma Niyeti hem de Boykot Tutumu iizerindeki etkisinin,
Duygusal Tepki’ye kiyasla daha baskin ve belirleyici oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 2.10°daki analiz sonuglarina gore asagida verilen hipotezler desteklenmistir.

HI: Israil destek¢isi olarak goriilen markalara kars: tiiketici diismanligimin satin

alma niyeti iizerinde negatif bir etkisi oldugu,

Hla: Duygusal tepki/ofke ve affetmemenin satin alma niyeti tizerinde negatif bir
etkisi oldugu,

H1b: Tiiketimden uzak durma egiliminin satin alma niyeti tizerinde negatif bir

etkisi oldugu,
H2: Tiiketici diismanliginin boykot tutumu tizerinde pozitif bir etkisi oldugu,

H2a: Duygusal tepki/dfke ve affetmemenin boykot tutumu tizerinde pozitif bir

etkisi oldugu,

H2b: Tiiketimden uzak durma egiliminin boykot tutumu tizerinde pozitif bir etkisi

oldugu ve

H3: Israil destek¢isi olarak goriilen markalara yonelik boykotun satin alma

niyeti tizerinde negatif bir etkisi oldugu belirlenmistir.
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Bu iliskisel oOriinti, modeldeki etkilerin yonii ve biiyiikligline dair genel
goriinimii ortaya koyarken, Sekil 2.2°de sunulan Standardize Edilmis Yapisal Esitlik
Modeli diyagrami da s6z konusu yapmin giiclii ve tutarli teorik biitiinliiglini

gorsellestirmektedir.

Sekil 2. 2. Arastirma Modelinin Standardize Edilmis Yapisal Esitlik Modeli
Diyagramm
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Sekil 2.2°de sunulan Standardize Edilmis Yapisal Esitlik Modeli, dl¢lim ve yapisal
bilesenlerin tutarli bir biitiin olusturdugunu goéstermektedir. Ol¢iim modeli bulgular:
Tablo 2.9’daki standardize faktor yiikleriyle (0,72—0,97) uyumlu olup 6l¢eklerin giiglii
yap1 gegerliligini dogrulamaktadir. Modelin agiklayiciligina iliskin olarak, Satin Alma
Niyeti (SAN) gizil degiskenindeki hata varyansi 0,15; Boykot Tutumu (BK) gizil
degiskenindeki hata varyansi 0,28 olarak gozlenmis olup bu degerler SAN’da varyansin
%84,5’inin, BK’da ise varyansin %72,3’linlin modeldeki bagimsiz degiskenler
tarafindan agiklandigini gostermektedir. Yapisal iligkiler incelendiginde, Tiiketimden
Uzak Durma Egilimi (TU) hem Satin Alma Niyetini (3 = 0,75) hem de Boykot
Tutumunu (BK) (B = 0,56) giiclii bigimde etkilemekte; Duygusal Tepki/Ofke ve
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Affetmeme (DT) ise Boykot Tutumu iizerinde orta diizeyde etkilemekte (B ~ 0,39),
Satin Alma Niyeti lizerinde ise orta diizeyde (B = 0,24) etki gostermektedir.

Modelin davranigsal mantigin1 ve ortak varyansi agiklayan diger onemli unsur ise
degiskenler aras1 kovaryanslardir. Sekil’de goriilen Duygusal Tepki/Ofke ve Affetmeme
ile Tiketimden Uzak Durma Egilimi arasindaki kovaryans ~ 0,61, duygusal tepki ile
uzak durma egiliminin ortak bir tepki mekanizmasi g¢ergevesinde birlikte degistigini
desteklemektedir. Ayrica, SAN ile BK arasindaki kovaryansin =~ 0,44 oldugu (eksi isaret
yok) acikca gozlemlenmektedir; bu pozitif ve orta diizeyli ortak varyans, sonug
degiskenleri arasinda modele eklenen yapisal yollarin Gtesinde paylasilan bir iligki
oldugunu ve modele dahil edilmemis bireysel veya ¢evresel faktorlerin (6rnegin 6znel
degerler, medya etkisi vb.) etkisini yansitabilecegini gostermektedir. Genel olarak
bulgular, Tiiketimden Uzak Durma Egilimi’nin hem niyet hem de boykot egilimleri
tizerinde baskin belirleyici oldugunu; duygusal tepkinin ise Ozellikle boykot
yoneliminde anlamli olmakla birlikte aciklayici giiciiniin TU’ya kiyasla goreli olarak
daha sinirli kaldigini ortaya koymaktadir.

Bu yapisal oOriintlii, modeldeki davranigsal mekanizmalarin daha derinlemesine
anlasilabilmesi igin boykot siirecinin ydnlendirici roliiniin ayrica incelenmesini gerekli
kilmaktadir. Bu baglamda, Israil destekgisi markalara yonelik tiiketici diismanligmnimn
satin alma niyeti lizerindeki etkisinde boykot tutumunun aracilik rolii, bir sonraki

asamada Tablo 2.11 ve Tablo 2.12’de sunulan analizler kapsaminda incelenmistir.

Tablo 2. 11. Tiiketimden Uzak Durma Egiliminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisinde Boykot Tutumunun Aracilik Rolii Analizi Sonug¢lar:

95% Giiven Arahg
Etki Degiskenler | Katsay1 St. Alt Ust GA Z p Aracihik
Durumu Hata GA Rolii %
Dolayli axb 0.572 | 0.0658 | 0.440 0.699 | 8.69 | <.001 63.4
Direkt c 0.330 | 0.0612 | 0.212 0452 | 5.39 | <.001 36.6
Toplam ctaxb 0.902 | 0.0626 | 0.771 1.023 | 14.42 | <.001 100.0

Tablo 2.11°de sunulan aracilik analizi bulgulari, Wen ve Fan (2015) ile Hayes’in
(2017) onerileri dogrultusunda bootstrap yontemiyle hesaplanan %95 giiven araliklar
temel alinarak degerlendirilmistir. Bulgular, modelde yer alan aracilik yapisinin hem
istatistiksel olarak anlamli hem de etki biyiikliigii acisindan giiclii oldugunu

gostermektedir.
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Oncelikle, dolayl1 etki (a x b) katsayis1 0,572 olarak hesaplanmis; bu etkiye ait
%95 giiven aralig1 [0,440; 0,699] olup sifir degerini igermemektedir. Z degerinin 8,69
ve p degerinin <.001 olmasi, dolayli etkinin yiiksek diizeyde anlamli oldugunu ortaya
koymaktadir. Wen ve Fan’a (2015) gore giiven araliginin sifir1 igermemesi, aracilik
etkisinin varligimi dogrulayan temel bir kriterdir. Ayrica dolayl etkinin toplam etki
icindeki paymin %63,4 olmasi, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki

etkisinin biiyiik 6l¢iide araci degisken iizerinden gergeklestigini gostermektedir.

Dogrudan etki (c) incelendiginde, katsaymnin 0,330 oldugu ve %95 giiven
araliginin [0,212; 0,452] araliginda yer aldigir goriilmektedir. Bu araligin da sifirt
icermemesi ve p degerinin <.001 olmasi, araci degisken modele dahil edildiginde dahi
bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin anlamliligini korudugunu
gostermektedir. Dogrudan etkinin toplam etki icindeki payr %36,6 olarak

hesaplanmustir.

Toplam etki (¢ + a x b) katsayis1 0,902 olup %95 giiven araligi [0,771; 1,023]
seklindedir. Bu bulgu, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki genel etkisinin

giiclii ve istatistiksel olarak anlamli oldugunu teyit etmektedir.

Dolayli etkinin toplam etki i¢indeki paymnin %63,4 olarak hesaplanmasi,
Fairchild ve Fritz’in (2007) etki biiyiikliigi siniflandirmasina gore yiiksek diizeyde bir
aracilik etkisine; Wen ve Fan’in (2015) yaklasimi ¢ercevesinde ise s6z konusu araciligin
kismi nitelik tagidigina isaret etmektedir. Bu bulgu, araci degiskenin bagimsiz degisken
ile bagimli degisken arasindaki iligkinin aciklanmasinda belirleyici ve merkezi bir rol
iistlendigini ortaya koymaktadir. Ayrica Tablo 2.11°de raporlanan dogrudan, dolayli ve
toplam etki katsayilari, bootstrap yontemiyle elde edilen standartlastirilmamis ()
katsayilardir. Sekil 2.2°deki arastirma modelinin standardize edilmis yapisal esitlik
modeli diyagraminda yol katsayilar1 ise standartlastirilmis (B) degerleri gostermektedir.
Literatiirde aracilik etkilerinin degerlendirilmesinde standartlastirilmamis katsayilarin
kullanilmasit onerilmektedir (Fairchild & Fritz, 2007; Wen & Fan, 2015; Hayes, 2017).
Bu nedenle tablolar ve sekil arasindaki kiigiik katsay1 farkliliklar1 metodolojik olarak

beklenen bir durumdur.

Analiz sonuglart dogrultusunda, bootstrap temelli giiven araliklar1 (Hayes, 2017)

ve etki oranlar birlikte degerlendirildiginde, arastirma modelinde istatistiksel olarak
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anlamli, giivenilir ve yiiksek diizeyde etkili bir aracilik mekanizmasimin bulundugu
sOylenebilir. Bu durum, kuramsal modelin ampirik olarak gii¢lii bicimde desteklendigini
ortaya koymaktadir.Bu sonuca gore “H4b  Israil destek¢isi olarak gériilen markalara
yvonelik boykot tutumunun, tiiketimden uzak durma egilimi ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide aracilik rolii vardir." hipotezi desteklenmistir.

Tablo 2. 12. Duygusal Tepki/Ofke ve Affetmemenin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisinde Boykot Tutumunun Aracilik Rolii Analizi Sonuc¢lar:

95% Giiven
Arahg
Etki Degiskenler | Katsay1 SE Alt GA | UstGA Zz p % Aracihik
Durumu Rolii
Indirect axb 0.260 | 0.0646 0.134 0.384 | 4.03 | <.001 30.9
Direct c 0.581 | 0.0738 0.441 0.732 | 7.87 | <.001 69.1
Total ctaxb 0.841 | 0.0382 0.757 0.908 | 22.02 | <.001 100.0

Tablo 2.12’de sunulan bulgular, Tabloda sunulan aracilik analizi sonuglari, Wen
ve Fan (2015) ile Hayes’in (2017) onerileri dogrultusunda bootstrap yontemiyle
hesaplanan %95 giiven araliklar1 temel alinarak degerlendirilmistir. Bulgular, modelde

istatistiksel olarak anlamli bir aracilik yapisinin varligina isaret etmektedir.

Oncelikle, dolayl etki (a x b) katsayis1 0,260 olarak hesaplanmis olup bu etkiye
ait %95 giliven araligr [0,134; 0,384] araligindadir. Giiven araligmin sifir degerini
icermemesi, dolayli etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir (Wen
ve Fan, 2015). Z degerinin 4,03 ve p degerinin <.001 olmasi, aracilik etkisinin
giivenilirligini desteklemektedir. Dolayli etkinin toplam etki ig¢indeki paymnin %30,9
olmast, Fairchild ve Fritz’in (2007) etki biiyiikligii siniflandirmasina gore orta diizeyde;
Wen ve Fan’in (2015) yaklasimi1 dogrultusunda ise kismi bir aracilik etkisine isaret

etmektedir.

Dogrudan etki (c) incelendiginde, katsaymin 0,581 oldugu ve %95 giiven
araliginin [0,441; 0,732] araliginda yer aldigi goriilmektedir. Bu giiven araligmin da
sifir1 icermemesi ve p degerinin <.001 olmasi, araci degisken modele dahil edildiginde
dahi bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin giiclii ve istatistiksel
olarak anlamli bi¢cimde siirdiigiinii gostermektedir. Dogrudan etkinin toplam etki
igindeki paymin %69,1 olmasi, iligkinin biiyiik dl¢iide dogrudan etki mekanizmalari

tizerinden agiklanabildigini diisiindiirmektedir.
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Toplam etki (c + a x b) katsayis1 0,841 olarak hesaplanmis ve bu etkiye ait %95
giiven araligi [0,757; 0,908] seklindedir. Z degerinin 22,02 ve p degerinin <.001 olmast,
bagimsiz degiskenin bagimli degisken tlizerindeki genel etkisinin giiclii ve istatistiksel

olarak anlamli oldugunu teyit etmektedir.

Fairchild ve Fritz’in (2007) etki biiyiikliigii siniflandirmasi dikkate alindiginda,
dolayl: etkinin biytlkligli orta diizeyde bir aracilik etkisine karsilik gelmektedir.
Dolayli etkinin anlamli olmakla birlikte toplam etki i¢indeki paymnin gorece sinirh
kalmasi, modelde kismi ve gorece zayif/orta diizey bir aracilik yapisinin bulundugunu
gostermektedir.Bu analiz sonuglarina gore bootstrap temelli giiven araliklar1 (Hayes,
2017) ve etki oranlar birlikte degerlendirildiginde, arac1 degiskenin bagimsiz degisken
ile bagimh degisken arasindaki iliskiyi anlamli ancak sinirli 6l¢iide acikladigy, iliskinin
biiylik boliimiiniin ise dogrudan etki yoluyla gerceklestigi sonucuna ulagilmaktadir. Bu

bulgular, kuramsal modelin kismen desteklendigini ortaya koymaktadir.

Bu sonuca gore “H4a Israil destekgisi olarak gériilen markalara yonelik boykot
tutumunun, duygusal tepki/ ofke ve affetmeme ile satin alma niyeti arasindaki iliskide

aractlik rolii vardwr." hipotezi desteklenmistir.

Tablo 2. 13. Arastirma Hipotezlerinin Test Sonuclari

Hipotez Hipotez Aciklamasi Desteklendi | Desteklenmedi
Kodu

H1 Israil destekgisi olarak goriilen markalara kars1 tiiketici Desteklendi
diismanlig1, satin alma niyetini negatif yonde etkiler.

Hla Duygusal tepki/dtke ve affetmeme, satin alma niyetini negatif Desteklendi
yonde etkiler.

Hib Tiiketimden uzak durma egilimi, satin alma niyetini negatif yonde | Desteklendi
etkiler.

H2 Tiiketici dismanligi, boykot tutumunu pozitif yonde etkiler. Desteklendi

H2a Duygusal tepki/éfke ve affetmeme, boykot tutumunu pozitif Desteklendi
yonde etkiler.

H2b Tiiketimden uzak durma egilimi, boykot tutumunu pozitif yonde Desteklendi
etkiler.

H3 Israil destekcisi olarak goriilen markalara yonelik boykot, satin Desteklendi
alma niyetini negatif yonde etkiler.

H4 Boykot tutumu, tiiketici diigmanlig1 ile satin alma niyeti arasindaki | Desteklendi
iliskide aracilik rolii tistlenir.

H4a Israil destekgisi olarak goriilen markalara yonelik boykot Desteklendi
tutumunun, duygusal tepki/ 6fke ve affetmeme ile satin
alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii vardir.

H4b Israil destekgisi olarak goriilen markalara yonelik boykot Desteklendi
tutumunun, tiikketimden uzak durma egilimi ile satin alma
niyeti arasindaki iligkide aracilik rolii vardir.
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Tablo 2.13’te arastirma modeli kapsaminda test edilen hipotezlerin sonuglarini
Ozetlemektedir. Elde edilen bulgular, modelde Ongoriilen tiim iligkilerin istatistiksel
olarak anlamli oldugunu ve hipotezlerin tamaminin desteklendigini gostermektedir.
Buna gore, Israil destekgisi olarak algilanan markalara yonelik tiiketici diismanligimnin
satin alma niyetini olumsuz yonde etkiledigi (H1), bu etkinin bilesenleri olan duygusal
tepki/otke ve affetmeme (Hla) ile tiiketimden uzak durma egiliminin (H1b) de satin
alma niyetini negatif yonde etkiledigi dogrulanmistir. Ayrica tiiketici diismanliinin,
hem genel boyutuyla (H2) hem de alt boyutlar1 olan duygusal tepki/ofke ve affetmeme
(H2a) ile tiiketimden uzak durma egilimi (H2b) iizerinden, boykot tutumunu pozitif

yonde etkiledigi bulunmustur.

Model ayni zamanda, s6z konusu markalara yonelik boykot tutumunun satin
alma niyetini anlaml bi¢imde azalttigin1 (H3) goéstermektedir. Son olarak, boykot
tutumunun tliketici diismanligr ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii
tistlendigi (H4) tespit edilmistir. Bu sonuglar, arastirmada onerilen kuramsal ¢ergevenin
ampirik olarak dogrulandigini ve tiiketicilerin siyasi/etik temelli tepkilerinin satin alma

davraniglarini giiclii bicimde sekillendirdigini ortaya koymaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismanimn bulgulari, Israil destekgisi olarak algilanan markalara ydnelik
gelistirilen tiiketici diismanliginin satin alma niyeti iizerinde giiclii ve ¢cok boyutlu bir
zayiflatict etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Yapisal model sonuglari,
duygusal tepki, 6fke ve affetmeme ile tiiketimden bilingli olarak uzak durma egiliminin
satin alma niyetini dogrudan ve anlamli bicimde azaltigii gostermektedir. Ozellikle
tilketimden uzak durma egiliminin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin oldukga yiiksek
diizeyde olmasi, tiiketici tepkilerinin yalnizca duygusal bir karst durusla smirh

kalmadigini; davranigsal bir kaginma bigimine doniistiiglinii ortaya koymaktadir.

Elde edilen bulgular, tiiketici diismanliginin bireysel diizeyde yasanan bir
duygusal tepki olmanin 6tesine gecerek, boykot tutumu araciligiyla kolektif ve normatif
bir davranis oOriintiisiine doniistiigiinii gostermektedir. Hem duygusal tepki/otke ve
affetmeme hem de tiikketimden uzak durma egilimi, boykot tutumunu anlamli ve giiglii
bicimde beslemekte; bu durum, tiiketici davraniglarinin yoniinii belirleyen 6nemli bir
ara mekanizma olusturmaktadir. Boykot tutumuna iliskin agiklanan varyansin
yiiksekligi, bu tutumun tiiketici diismanliginin davranigsal ¢iktis1 olarak merkezi bir

konumda yer aldigini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin 6ne ¢ikan sonuglarindan biri, boykot tutumunun satin alma niyeti
tizerindeki belirgin ve dogrudan baskilayict etkisidir. Yapisal esitlik modeli ve
kovaryans analizleri, boykot egilimi arttik¢a satin alma niyetinin sistematik bi¢imde
zayifladigin1 gostermektedir. Bu bulgu, boykotun yalnizca sembolik ya da duygusal bir
tepki degil; tiiketicinin bilingli bigimde satin almama yoniinde aldigi kararli bir

davranigsal karar oldugunu ortaya koymaktadir.

Bootstrap yontemiyle gergeklestirilen aracilik analizleri, boykot tutumunun
tiiketici dismanliginin duygusal tepki/ofke ve affetmeme alt boyutu ile satin alma niyeti
arasindaki iligkide orta diizeyde kismi araci rol ({istlendigini agik bi¢imde
gostermektedir. Tiiketimden uzak durma egilimi alt boyutu ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide boykot tutumunun yiiksek diizeyde aracilik rolii iistlendigi ortaya

cikmigtir. Bu durum, tiiketici diismanliginin satin alma niyeti {izerindeki etkisinin tek bir
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kanal tizerinden degil; hem dogrudan hem de boykot araciligiyla isleyen ¢ok katmanl

bir mekanizma tizerinden sekillendigini gostermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, bu ¢alisma politik ve etik temelli algilarin
tikketici davramiglarini yalnizca duygusal tepkiler diizeyinde degil, ayni zamanda
davranigsal ve karar verici siiregler araciligiyla da giiclii bicimde yonlendirdigini ortaya
koymaktadir. Elde edilen bulgular, tiiketici diismanlig1 ve boykot literatiiriine ampirik
acidan giiglii ve biitiinclil bir katki sunmakta; boykotun satin alma karar siirecinde

merkezi, yonlendirici ve stratejik bir rol iistlendigini a¢ik bigimde ortaya koymaktadir.

Literatiirde konuya iliskin yapilan ve sonuglar1 bu ¢aligma ile paralellik gdsteren
arastirmalar, bulgularin teorik dayanaklarini gili¢lendirmektedir. Bu baglamda Klein,
Smith ve John’un (2004) diismanhigin tiiketici davranislart iizerindeki etkisine iliskin
cergevesi genisletilmekte; Dugan vd. (2024) ile Avci (2024) tarafindan ortaya konan
tutum-—niyet iliskisinin politik baglamdaki gegerliligi dogrulanmaktadir. Ayrica Kriiger
vd. (2024) tarafindan gelistirilen Sosyal Diigmanlik (Social Animosity) kavraminin
ampirik olarak dogrulanmasi, boykot gibi cezalandirici eylemlerin yalnizca bireysel
duygusal tepkilerden degil, ayni zamanda toplumsal normlar ve kolektif baski
algisindan beslendigini gostermekte; bu durum, calismadaki boykot tutumunun kritik

aracilik roliine giiglii bir teorik dayanak sunmaktadir.

Onemli bir diger bulgu, diismanhgin tiiketimden uzak durma egilimi ile temsil
edilen davranigsal boyutunun, duygusal bilesene kiyasla hem satin alma niyeti hem de
boykot tutumu lizerinde daha baskin bir etkiye sahip olmasidir. Bu ayrim, Ahmed vd.
(2013) tarafindan ileri siiriilen, diismanh@n farkli boyutlarinin etkilerinin
farklilasabilecegi hipotezini desteklemektedir. Ayni1 zamanda boykot motivasyonlarinin
yalnizca duygusal tepkilerden (John ve Klein, 2003) degil, belirgin bir davranigsal
kaginma egiliminden de beslendigini ortaya koymaktadir. Boykot tutumunun satin alma
niyeti lizerindeki giiclii aracilik etkisi ise Hamzah ve Mustafa’nin (2018) planlanmig
davranig teorisi baglaminda boykot niyetini ele alan bulgulariyla ortiismektedir. Bu
dogrultuda c¢aligma, tiiketici diismanligi, boykot tutumu ve satin alma niyeti arasindaki

karmasik iliskiler agin1 ampirik olarak destekleyen dnemli kanitlar sunmaktadir.
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Bu calisma, tiiketici davranislart literatiiriine iki temel teorik Kkatki
saglamaktadir. Ik olarak, Tiiketici Diismanligi Modeli’nin politik ve etik baglamdaki
uygulanabilirligi genisletilerek, diismanlik ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin
yalnizca dogrudan bir etkiyle simirli olmadigi; bu iliskinin, tiiketicinin diisiinsel
degerlendirme ve bilingli karar alma siirecleri sonucunda sekillenen boykot tutumu
aracihigryla da gergeklestizi ampirik olarak gosterilmistir. Ikinci olarak, tiiketici
diismanlhiginin duygusal (6fke ve affetmeme) ve davranissal (tiiketimden uzak durma)
bilesenler halinde ele alinmasi, davranigsal bilesenin satin alma niyeti iizerindeki
aciklayict giicliniin daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Bu bulgu, diismanligin
yalnizca tepkisel bir duygu degil, ayn1 zamanda tiiketiciyi aktif ka¢inma davranisina

yonlendiren islevsel bir siire¢ oldugunu teorik acidan giiclendirmektedir.

Yonetimsel acidan bakildiginda, markalarin boykotlar1 yalnizca kisa vadeli ve
gecici ekonomik kayiplar olarak degerlendirmesinin yetersiz ve yaniltici olabilecegini
gostermektedir. Elde edilen bulgular, tiiketicilerin boykotlara giiglii motivasyonlarla
katildigin1 ve bu motivasyonlarin hem duygusal tepkilerle hem de tiikketimden kaginma
egilimleriyle yakindan iligkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, sirketlerin
yalnizca tliketici tepkilerini gecici olarak yatistirmaya yonelik reaktif yaklagimlar
yerine, boykot tutumunun temelini olusturan algilanan etkililigi dikkate alan ve
tikketicilerin duygu, algt ve davranislarindaki degisimleri merkeze alan proaktif
stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Bu kapsamda, yerel paydaslarla kurulan iligkilerin
niteligi, sosyal sorumluluk uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi ve
sadakat programlarimin etkisi; tiiketicilerin deger yargilari, hassasiyetleri ve tutumlari
dogrultusunda diizenli olarak gbézden gecirilmeli ve gerektiginde yeniden
yapilandirilmalidir. S6z konusu uygulamalar, herhangi bir politik yonlendirme amaci
tagimaksizin, tiiketici beklentilerindeki dontisiimii anlamaya ve bu dogrultuda kurumsal

uygulamalar1 uyarlamaya yonelik araglar olarak degerlendirilmelidir.

Ayrica bulgular, tiketici davraniglarinin yalmizca iirlin 6zelliklerine degil,
markalarin etik, politik ve sosyal konumlanmalarina da duyarli oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu c¢er¢evede, markalarin kisa vadeli fiyat veya iriin avantajlarina
odaklanmak yerine, etik ilkelere ve toplumsal sorumluluk anlayisina dayali stratejiler

araciligiyla uzun vadeli giiven ve sadakati giiclendirmesi 6nerilmektedir.Son olarak, bu
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calisma bazi metodolojik smirliliklar tasimaktadir. Arastirmanin Kesitsel bir desenle
yirilitilmesi, degiskenler arasindaki iligkilerin zaman ic¢indeki nedensellik yoniinii
ortaya koymay1 siirlamaktadir. Ayrica kolayda ornekleme yontemi ve Orneklemde
kadinlar ile T{niversite mezunlarmin  gorece yiikksek temsili, bulgularin
genellenebilirligini kisitlamaktadir. Verilerin 6z-bildirim yoluyla toplanmis olmasi ise
ozellikle boykot tutumu ve duygusal tepkiler gibi hassas konularda sosyal begenirlik

yanlilig1 riskini beraberinde getirmektedir.

Gelecek aragtirmalarda boylamsal arasgtirma desenleri kullanilarak iliskilerin
stirekliligi ve nedenselligi daha giiclii bigimde test edilebilir. Olasiliklt 6rnekleme
yontemleriyle daha temsili 6rneklemler olusturulmasi ve modelin farkli kiiltiirel ve
sosyo-ekonomik baglamlarda simanmasi, bulgularin genellenebilirligini artiracaktir.
Ayrica sosyal medya etkilesimleri, kanaat Onderleri ve dijital yayilim hiz1 gibi
degiskenlerin moderator etkilerinin incelenmesi, boykot tutumunun satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin daha derinlemesine anlasilmasina katki saglayabilir. Satin alma
niyeti i¢in %15, boykot tutumu i¢in ise %28 oraninda agiklanamayan varyansin
bulunmasi, marka sadakati, fiyat algis1 ve sosyal normlar gibi ek degiskenlerin modele
dahil edilmesiyle aciklayiciligin artirilabilecegine isaret etmektedir. Gelecek
caligmalarin, boykot edilen markalarin rakiplerine yonelme, yerel iiriin tercihi ve boykot
karsit1 savunuculuk gibi farkli davramigsal sonucglari da ele alarak literatiire daha

kapsamli katkilar sunmasi beklenmektedir.
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EKLER

Ek 1: Anket Sorular
ANKET FORMU

ISRAIL DESTEKCiSi OLARAK GORULEN MARKALARA KARSI TUKETICi

DUSMANLIGININ SATIN ALMA NiYETI UZERINE ETKiSINDE BOYKOT TUTUMUNUN

ARACILIK ROLU

Demografik Sorular

1-

Cinsiyet

() Erkek ( )Kadmn

2-  Medeni durum
() Evli () Bekar
3- Yas

() 18-25aras1 ( )26-35aras1 ( ) 36-45 arasi

4-

() 22.000’e kadar (

Gelir

arast () 100.000 ve yukarisi

( ) 46-65 ve yukarist

) 22001- 47.000 aras1 () 47001- 70.000 aras1

) 70.001-100.000

5- Egitim
() Lise () Universite ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora
6. Meslek
() Esnaf () Emekli ( ) EvHanim () Kamu Kurumu () Ozel
Sektor () Ogrenci
SRS ~ =
ElE|SlT| £
Tiiketici Diismanhg Olgegi o2 | 5| e8| | &
S| 5| 5| 5|25
= S| 8| =8| 85
X o | M| MM XYM

Israil’in Filistin halkina yaptiklarmi asla affetmeyecegim.

Israil, Filistin halkina yaptiklari i¢in affedilmemelidir.

Israil’e kars1 6fke hissediyorum.

Israil, Filistin halkina birgok kétii sey yapti.

Israil’in Filistin’e kars1 uyguladigi zuliimleri affedemem.

Israil’de iiretilmis higbir seyi satin almayacagim.

Israil iiriinlerini asla satin almayacagim.

0N (W(N|F-

Israil’de iiretilmis iiriinleri satin almaktan kaginirim.

Satin Alma Niyeti Olcegi Maddeleri

1 Gelecekte Israil destekgisi markalardan iiriin satn almayi
diisiinmiiyorum.

2 Israil destekgisi markalarm iiriinlerini satin alma
olasiligim distiktiir.

3 Israil destekgisi markalarin iiriinlerini satin almay1 ciddi

sekilde planlamiyorum.

Boykota Karst Tutum Olgegi

1 Boykot, Israil destekcisi markalara kars1 Filistin halkina
yapilan adaletsizligi protesto etmenin etkili bir yoludur.

2 Boykot, Israil destekgisi markalarm Filistin’e yonelik
uygulamalarini etkilemek i¢in gereklidir.

3 Boykotlar, Israil destekgisi markalar {izerinde cogunlukla

istenilen sonugclari verir ve etkilidir.
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Ek 2: Etik Kurul Karari

Evrak Tarih ve Sayisi: 26.06.2025-200160

T.C.
MUS ALPARSLAN UNIVERSITESI
BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETIiGI KURULU

Toplant: Tarihi: 26.06.2025 Toplant Sayisi: 12 Karar Sayist: 61

Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu, Kurul Baskam Prof Dr. Omer Faruk ALTUNC baskanlizinda
toplanarak asagidaki kararlan almastar.

KARAR-20: Yilksek Lisans Ogrencisi Latife GOGER SAYIR in 16.06.2025 tarthli basvuru  dosyasi
okundu ve ekleri incelendi.

Yapilan incelemeler sonucunda; Mus Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim
Dali Yiiksek Lisans Ogrencisi Latife GOGER SAYIR i sorumlu arastirmact, Dr. Ogr. Uyesi Ibrahim Atilla
KARATAS in yardimc: arastirmac: oldugu “Israil Destekgisi Olarak Gorillen Markalara Karsi Tiiketict
Diismanliginin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisinde Boykot Tutumunun Aracilik Roli” 1simli calismas: Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu tarafindan uygun gériilmiis olup. durumun Yiiksek Lisans Ogrencisi Latife
GOGER SAYIR a bildirilmesine,

Oy birligi 1le karar venldi.

BASKAN

(e-imzahdir)
Prof. Dr. Omer Faruk ALTUNC

. Prof. Dr. Ahmet KARA
Tletisim Fakiiltesi Ogr. Uvesi

Prof. Dr. Muhammed CINAR
Fen Edebivat Fakiiltesi Ogr. Uvesi

Kurul Baskam
UYE UYE UYE
(e-imzalidir) (e-imzahdir) (izinli)

Prof. Dr. Ercan BURSAL
Saghk Bilimleri Fakiiltesi Oar. Uvesi

UYE

(e-imzahdir)
Prof. Dr. Bekir YILDIRTM
Egitim Fakiiltesi Ogr. Uyesi

TYE

(zinli)
Prof. Dr. Yasar CELTEKOL
Egitim Fakiiltesi Ogr. Uvesi

UYE

(e-imzahdar)
Prof. Dr. Zevnep YILMAZ KURT
Fen Edebiyvat Fakiiltesi Ogr. Uvesi
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Evrak Tarih ve Sayisi: 26.06.2025-200160

MUS ALPARSLAN UNIVERSITESI
BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiK KURULU DEGERLENDIRME FORMU

Arastrmanm Bashg: “Israil Destekgisi Olarak Gorillen Markalara Karsi Tiiketici
Diigmanhigmin Satm Alma Niyeti Uzerine Etkisinde Boykot
Tutumunun Aracilik Roli™ adh calisma.

Basvuru Formunun Etik Kurula geldigi 16.06.2025
tarih:

Basvuru Formunun Etik Kurulda 26.06.2025

incelendigi tarih:

Karar tarihi 26.06.2025

SONUC

1. . Kabul

2. D Diizeltme gereklidir:

Etik sorun olabilecek sorular’'maddeler. siirecler ya da uvnsurlar bulunmaktadir. Agiklama:

3. DRed

Gerekee, Giriig, Tavsiye ve Aciklamalar:

Basvuru dosyasmun incelenmesinde hazir bulunan ve arastirmayla dogrudan veya dolayl olarak iligkisi

bulunmayan Etik Kurul bagkan ve tiyelerinin ad soyad ve imzalan.

Baskan
(e-imzahdir)
Prof. Dr. Omer Faruk ALTUNC

Uye Uye Uye
(e-imzahdr) (e-imzalhdr) (izinli)
Prof. Dr. Ahmet KARA Prof. Dr. Muhammed CINAR Prof. Dr. Ercan BURSAL
Uye Uye Uye
(e-imzahdir) (fzinl) (e-imzahdr)
Prof. Dr. Bekir YILDIRIM Prof. Dr. Yasar CELIKKOL Prof. Dr. Zeynep YILMAZ KURT
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