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DINDARLIK ETKISIYLE ISRAIL MALLARINA KARSI
TUKETICi DUSMANLIGI'
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Oz

Gilintimiizde kiiresellesme ve artan rekabet ortamu ile 6zellikle uluslararas1 pazarlarda faaliyette bulunan
isletmelerin tiiketiciyi ¢ok daha iyi anlamasi gerekmektedir. Tiiketici diismanligy, tiiketicilerin belirli bir
tilkenin tiriin ya da markalarina iliskin gelistirdigi yogun olumsuz duygulardir. Dindarlik ise; kisinin mensup
oldugu bir dine ve dinin gerektirdiklerine inanma ve bu gereklilikleri giinlitk yasaminda hayata gecirme
diizeyidir. Bu dogrultuda bu calismada, dindarhigin tiiketici diismanlig1 iizerindeki etkisi incelenmistir.
Kayseri’de yasayan ve kolayda 6rnekleme yontemiyle secilen 18 yas ve {izeri 488 kisiden online anket yontemi
ile veri toplanmustir. Arastirma kapsaminda Klein, Ettenson ve Moris (1998) ve Ahmed, Anang, Othman,
Sambasivan (2013) tarafindan hazirlanan modellerin bir parcasi kullamilmistir. Literatiirden alman bu
modeller uygulanarak; dindarlik, tiiketici diismanligi, duygusal tepki ve satin alma niyeti degiskenleri
arasindaki iligkiler incelenmistir. Verilerin analizinde yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Analizler
AMOS programi kullarularak yapilmistir. Elde edilen bulgulara gore; dindarlik Israil iiriinlerine karst olan
tiiketici diismanligini etkilemektedir. Ayni zamanda, tiiketici diigmanlig Israil iiriinlerini satin alma niyetini
ve bu tirtinlere yonelik duygusal tepkileri de etkilemektedir. Bu ¢alisma, yalnizca tiiketici diismanligi modelini
zenginlestirmekle kalmamakta, ayni zamanda uluslararasi pazarlama stratejileri i¢in ek bilgiler sunmaktadir.
Anahtar Kelimeler: Tiiketici Diismanhg1, Dindarlik, Israil Diismanlig
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CONSUMER ANIMOSITY AGAINST ISRAELI GOODS WITH ITS EFFECT OF RELIGIOSITY
Abstract
Today, with globalization and an increasing competitive environment, enterprises operating in international
markets, especially, need to understand the consumer much better. Consumer animosity is an intense negative
emotion that consumers develop regarding a particular country's products or brands. Religiosity, on the other
hand, is the level of believing in a religion to which a person belongs and what religion requires, and
implementing these requirements in their daily life. Accordingly, the effect of religiosity on consumer
animosity was examined in this study. Data was collected from 488 people aged 18 and over who lived in
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Kayseri and were selected by easy sampling method by online survey method. Part of the models prepared
by Klein, Ettenson and Moris (1998) and Ahmed, Anang, Othman, Sambasivan (2013) were used as part of the
research. By applying these models from the literature, the relationships between religiosity, consumer
animosity, emotional reactions and purchasing intention variables were examined. Structural equation
modeling was used in the analysis of the data. Analyses were conducted using SPSS and AMOS programs.
According to the findings; religiosity affects consumer animosity towards Israeli products. At the same time,
consumer animosity affects the intention to buy Israeli products and emotional reactions to these products.
This study not only enriches the model of consumer animosity, but also provides additional information for
international marketing strategies.

Keywords: Consumer Animosity, Religiosity, Israel Animosity.
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Diinyanin pek ¢ok noktasinda faaliyette bulunan uluslararasi markalarin sayisi biiyiik boyutlara
ulagmistir. Ancak, son yillarda kiiresellesmeye kars: tepkiler yogun bir sekilde artmistir. Kiiresellesmeye
ragmen, dis pazarlarda basariy1 engelleyen bariyerler vardir. Bu bariyerlerden birisi de tiiketici
diismanligidir. Diismanlikta etkili olan faktorlerden onemli bir tanesi ise dindarliktir. Dini sebeplerle
ortaya cikan Israil diismanlig1 etkisiyle diizenli olarak sosyal medyada pek ¢ok farkli platformda Israil
mallarma kars1 boykot ¢agrilar1 yapilmaktadir.

Ik defa Klein vd. (1998) tarafindan ortaya atilan tiiketici diismanligi, yabanci {ilkelerin
iriin/markalarini satin almaktan kaginma egilimi olarak tanimlanmaktadir. Bolgesel anlagmazliklar,
smnur ¢izgisi dolayistyla yasanan anlagmazliklar, gegmiste yasanan savaslar sonucu ortaya ¢gikan olumsuz
tutumlar, dini inanglar sonucu olusan anlagsmazliklar, ekonomik problemler ve diplomatik sinirlamalar
(Kiraci, 2017, s. 2) gibi sebeplerle iilkeler arasinda donemsel veya kalici gerginlikler yasanabilir. Bu
olaylardan dolay: gelisen negatif tiiketici tutumlar1 bir¢ok olumsuz eylem ve davranisi da beraberinde
getirmektedir.

Tarihimizde savas kosullar1 sebebiyle olusan diismanligin tiiketicilerin davranisina yansimasimin
bir 6rnegi Osmanli Fes Boykotudur. 1908 yilinda Bosna-Hersek’in Avusturya tarafindan ilhaki ve
Bulgaristan’in bagimsizligimi ilan etmesi {izerine halk, Avusturya ve Bulgaristan mallarma kars1 bir
boykot baslatmistir. Avusturya’dan ithal edilmekte olan fes ile 6zdeslesen boykot ile milli bir sanayi
kurmak gerekliligi ortaya ¢ikmistir (Cetinkaya, 2004). 2011 yilinda Ermeni soykirim tasarisini kabul eden
Fransa’ya karsi, yasanan bu politik gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan diismanlik sonucunda, uygulanan
boykot ile tiiketiciler Fransiz mallarin1 almaktan kaginmis ve pek ¢ok Fransa orijinli firma tiretimlerini
Tiirkiye’de yaptiklarini halka duyurmaya ve olusan bu olumsuz imaji ytkmaya ¢alismistir (Uyar, 2014).

Globallesen diinyada faaliyet gosteren bir¢ok uluslararas: firma faaliyetlerini gerceklestirirken,
iradeleri disinda meydana gelen birtakim anlasmazliklardan etkilenmektedir. Tiiketiciler, yabanci
dirtinlerin kalitelerinden siiphe duymamalarina ragmen, bir iilkenin iiriin veya markalarmni sadece o
iilkeye ait olmalari nedeniyle satin almama egiliminde olmaktadirlar. Bu egilimde etkili olan faktorlerden
birisi de dindarliktir.
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Tiiketici diismanligi ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde tiiketici diigsmanliginin, yabanci
tirtinlere dair yargilar {izerindeki etkisi (Leong vd., 2008), etnosentrizmle olan iliskisi (Rose vd., 2009),
tiiketici etnosentrizminden farkli yapilar oldugu (Cai vd., 2018; Fernandez-Ferrin vd., 2015), {iriinden
kacinma, negatif agizdan agiza iletisim ve {iriin kalite yargisi tizerindeki etkisinin (Harmeling vd., 2015)
arastirildigr calismalar bulundugu goriilmektedir. Ancak dindarlik olgusunun tiiketici diismanlig:
tizerindeki etkisini inceleyen az sayida ¢alismaya rastlanmistir (Riefler & Diamantopoulos, 2007; Ahmed
vd., 2013; Alhyari vd., 2012; Abosag & Farah, 2014).

Tiirkiye'de tiiketici diismanhigr ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde ise, tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinin yabanci iiriin satin almama niyeti tizerindeki etkileri (Kirac1 & Kayabasgi, 2017)
ve tiiketici diismanliginin iilke imajt ve iiriin degerlendirmesi iizerindeki etkileri (Oztiirk vd., 2019) gibi
calismalarin bulundugu goriilmektedir. Ancak, dindarlik olgusunun tiiketici diismanlig1 tizerindeki
etkisini inceleyen Tiirk¢e bir calismaya rastlanmamistir. Bu kapsamda bu galismanin temel amaci,
Miisliiman tiiketicilerde dindarlik diizeyinin Israil baglantili iiriinlere kargi beslenen diismanlik hissi
tizerindeki etkisini arastirmak ve tiiketici diigmanlig1ile satin alma niyeti ve duygusal tepkiler arasindaki
iliskiyi belirlemektir. Calismada Israil mallar1 6zellikle secilmistir. Ciinkii Tiirkiye'de Israil mallarmna
kars1 ¢evrimigi sitelerde ve sosyal medyada pek ¢ok farkli plattormda boykot cagrilari yapilmaktadir. Bu
cagrilarda sadece Israil orijinli iriinlere degil, ayn1 zamanda orijinine bakilmaksizin Israil’i destekledigi
diistiniilen marka ve tiriinlere yer verilmektedir.

Bu baglamda, oncelikle kavramsal modeli ve hipotezleri gelistirmek icin diismanlik literatiirii
gozden gecirilmektedir, ardindan arastirma metodolojisi ve arastirmanin sonuglar1 sunulmaktadir.
Calisma ile elde edilen bulgular ¢ercevesinde degerlendirmeler ve konuyla ilgili olarak onerilere sonug
kisminda yer verilmektedir.

A. KAVRAMSAL CERCEVE
1. Tiiketici Diismanlig:

Globallesme, tilkeler arasindaki mesafenin ortadan kalkmasini ve bununla birlikte tiiketicilerin
farkli tilkelerde pazara siiriilen iirtinlerin arasndan diledigini se¢me ve satin alma firsatini elde
etmelerini saglamistir. Bu sebeple, yabanci menseili tirtinlerin uluslararasi piyasalarda basarili olmasina
etki eden faktorlerin incelenmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin {ilkeler hakkindaki duygu,
diistince ve tutumlari ile o pazardaki tirtin/markalara dair algilamalar1 da uluslararasi pazarlarda basar:
icin ele alinmasi gereken faktorlerdendir.

Shimp ve Sharma (1987) tarafindan bir iilkenin vatandaslarinin yabanc iilkelere ait olan iiriinleri
satin alma davranisini ahlaki olarak uygun bulup bulmadiklarina bagli olarak degerlendirdiklerini ifade
eden “tiiketici etnosentrizmi” kavrami; tamamiyla vatansever olmayan bir davranig olarak
gortilmektedir (Shimp & Sharma, 1987, s. 280). Shimp ve Sharma (1987)'nin bu ¢alismasindan sonra Klein
vd. (1998) tarafindan yapilan bir calismada hem “tiiketici diismanlig1” kavramui ilk kez ortaya konulmus
hem de bu kavramin tiiketici etnosentrizminden bagimsiz bir yap1 olarak satin alma niyeti tizerindeki
etkileri belirlenmistir. Tiiketicilerin etnosentrik tutumlari, yerli-yabanci iiriin kiyaslamas: yaparken;
tiiketici diigsmanhg1 kavraminda yabanci-yabanci kiyaslamasi s6z konusudur (Klein, 2002, s. 346). Bagka
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bir ifadeyle, etnosentrizm kavramu biitiin yabanc iiriin ve markalara iligkin; tiiketici diismanhg ise
yalnizca belirli {ilkenin iiriinlerine iliskin gelistirilen olumsuz tutumlar ifade etmektedir (Kirac1 ve
Kayabasi, 2018). Dolayisiyla tiiketici entrosentrizmi kavraminin yaninda, tiiketicilerin belirli bir {ilkeye
dair olumsuz degerlendirmelerini ifade eden “tiiketici diismanlig1” kavraminin da incelenmesi gerektigi
gercegi ortaya ¢ikmistir.

Dis pazarlarda bulunan iiriinleri tercih etme noktasinda diismanlhk duygusu etkili olmaktadir
(Shoham vd., 2006). Tiiketicilerin diismanlik duygularmna iliskin edinilen biitiin bilgiler uluslararasi
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmede izlenecek stratejiler agisindan oldukca énemlidir.

Klein vd. (1998) diismanlig1, ge¢cmiste meydana gelmis veya giiniimiizde var olan askeri, politik
ya da ekonomik olaylardan kaynakli olarak yabanci bir iilkeye kars1 antipati kalintilar1 seklinde ifade
etmektedir. Bu olumsuz duygular, catismaci olarak degerlendirilen belirli bir iilkenin tirtinlerine kars:
olumsuz tutumlar sergilenmesine neden olmaktadir (Klein, vd. 1998, s. 90). Yani tiiketici diismanlig1,
tiiketicilerin belirli bir {ilkenin iiriin ya da markalarina iligkin gelistirdigi yogun olumsuz duygulardir
(Nakos & Hajidimitriou, 2007; Rose vd., 2009). Ayn1 zamanda, bu olumsuz duygular tiiketicilerin ilgili
iirtinlerin kalite degerlendirmelerini etkilememektedir (Klein vd. 1998, s. 90). Baska bir deyisle,
diismanlik duygularini barindiran tiiketiciler, diismanlik duygusu beslenen iilkelerin iiriinlerinin
kalitesini kabul etmekte, ancak satin almay1 reddetme egiliminde olmaktadirlar. Tiiketici diismanhiginda,
iirtin hakkindaki olumlu veya olumsuz algilardan bagimsiz bir sekilde belirli bir tilkeye kars1 diigsmanlik
hisleri beslenmektedir (Klein vd., 1998; Balikgioglu vd., 2007). Tiiketici diigmanlig1 gecmis ya da su anda
var olan askeri, politik ya da ekonomik olaylardan (Klein, vd., 1998) ya da tiiketicinin ait oldugu gesitli
sosyal gruplar ve toplumsal egilimler gibi bir¢ok farkl1 nedenlerden kaynaklanabilmektedir.

Diismanligin nedenlerini ortaya koymaya yonelik literatiirde tiiketici diismanligi; savas
diismanlig1 (askeri diismanlik), politik diismanlik (siyasi diismanlik) (Klein, vd., 1998; Hinck, 2004;
Shimp vd., 2004), ekonomik diismanlik (Junk vd. 2002; Nijssen & Douglas, 2004), sosyo-kiiltiirel
diismanlik (Ettenson & Klein,2005; Cicic vd., 2005) ve kisisel diismanlik seklinde ele alinmaktadir.
Dolayisiyla, tiiketici diismanligi cok boyutlu bir kavram olarak incelenmektedir. Tiiketici diismanliginin
boyutlarindan birisi olan sosyo-kiiltiirel diismanlik, bir kiiltiir baska bir kiiltiirii kendi kiiltiirii agisindan
bir tehdit olarak gordiigiinde meydana gelmektedir (Ettenson & Klein, 2005). Sosyo-kiiltiirel unsurlar
arasinda sosyal sinif, cinsiyet, yas, irk ve etnik koken, dil, dini degerler gibi unsurlar yer almaktadir. Jung
vd. (2002) ve Ang vd. (2004) diismanlig ulusal ve kisisel diismanlik ile kararli ve durumsal diismanlik
olarak ayirmuslardir. Kararli diismanliklar genel tarihsel perspektiflere dayali olarak goriiliirken,
durumsal diismanliklar duruma 6zgii ve gegici niteliktedir.

Riefler ve Diamantopoulos, (2007) literatiirii ii¢ gruba ayirmistir. Klein vd. (1998) ile Klein ve
Ettenson (1999) diismanlik kavraminin yapisal teorisinin temelini olusturmakta ve diismanligin yabanci
uritin satin alimi {izerindeki etkisini incelemektedirler. Literatiirdeki calismalardan bir kismi, tiiketici
diismanliginin sonuglarini genisletmeye c¢alisirken (Shin, 2001; Klein, 2002; Nijssen & Douglas, 2004),
bazilar1 da diismanlik kavramini yeniden yapilandirmaya ¢alisan replikasyon ¢alismalaridir (Shii, 2009;
Kesic vd.., 2005; Klein, 2002; Nijssen & Douglas, 2004; Rose vd., 2009; Russell & Russell, 2006, 2010; Shin,
2001; Witkowski, 2000; Shimp vd., 2004; Hinck, 2004) (Jung vd., 2002; Ang vd., 2004). Baz1 ¢alismalar,
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farkl tilkeler ile farkl: {iriin kategorilerini ele alarak tiiketici diismanliginin yabanci {iriin satin alma
tizerindeki etkisini arastirmaya ve dogrulamaya ¢alismaktadirlar (Witkowski, 2000; Shin, 2001; Klein,
2002; 2002; Leong, Nijssen ve Douglas, 2004; Russell, 2004; Ang vd., 2004; Hinck, 2004; Hinck vd., 2004;
Shimp vd. 2004; Cicic vd., 2005; Kesic vd., 2005; Shoham vd., 2006;Bahaee & Pisani, 2009; Chan vd., 2010;
Funk vd., 2010; Riefler & Diamantopoulos, 2007; Hoffmann vd., 2011; Huang vd., 2010; Jimenez & San
Martin, 2010; Jung vd., Cote, Ang, Tan, Jung, Kau, Pornpitakpan, 2008; Maher vd., 2010; Maher & Mady,
2010). Bolgeler arasindaki diismanliklarin yabanci {iriin satin alma {izerindeki etkileri de incelenmistir.
Cicic vd.,(2005), Bosna-Hersek'teki ulusal gruplar arasindaki diismanliklar1 arastirirken, Shoham
vd.,(2006), Yahudi ve Arap Israilliler arasindaki etnik gruplar aras1 diismanlig1 incelemistir.

Tiiketici diismanlig, belirli bir iilkeye yonelik 6fkeyi icermekte ve o tilkeden {iriin satin alma
istekliligi bu olumsuz duygulardan etkilenmektedir (Klein vd., 1998; Klein, 2002). Literatiirde pek ¢ok
calismada tiiketici diismanliginin satin alma niyeti tizerindeki negatif etkisi tespit edilmistir (Klein vd.,
1998; Klein & Ettenson, 1999; Nijssen vd. 1999; Klein, 2002; Nijssen & Douglas, 2004; Cicic, Brki, Husic,
Agic , 2005; Ettenson & Klein, 2005; Kalliny & Lemaster, 2005; Shoham, Davidow, Klein, Ruvio, 2006;
Leong, Cote, Ang, Tan, Jung, Kau, Pornpitakpan, 2008; Rose vd., 2009; Huang, Phau, Lin, 2010;
Hoffmann, Mai, Smirnova, 2011; Akdogan, Ozgener, Kaplan, Coskun, 2012; Nes, Yelkur, Silkoset, 2012;
Hacioglu, Eren, Kurt, Celikkan, 2013; Cui, Wajda, Hu, 2012; Eren, 2013; Tektas & Heljic, 2016; Shoham &
Gavish, 2016; Heinberg, 2017; Kirac1 & Kayabasi, 2018). Sadece sirurli sayida ¢alismada tiiketici
diismanligi ile satin alma niyeti arasinda bir iligki tespit edilememistir (Hacioglu vd., 2013)

Tse, Gu ve Yim (2005), diismanligin 6nyargilar: hatirlatan ve duygusal yargilara dayanan ¢ok
boyutlu ve duygusal temelli bir yap1 oldugunu tespit etmislerdir. Leong vd. (2008) duygusal
degerlendirmeler ve biligsel yargilamalarin durumsal diismanliktan olumsuz etkilendigini, ancak siirekli
diismanliktan etkilenmedigini tespit etmislerdir.

Bu sonuglara dayanarak su sekilde hipotezler gelistirilmistir.

Hi: Tiiketici diismanhigi Israil baglantili {iriinleri satin alma niyetini etkilemektedir

Ho: Tiiketici diigmanhgi Israil baglantili iiriinlere karsi olan duygusal tepkileri etkilemektedir.
2. Dindarhik

Din tyelerine bir baghlik amaci, bireylerin eylemlerinin kisisel ve sosyal sonuglarmi
yargilayabilecekleri bir davranis kurallar1 biitiinii ve bireylerin gruplarini ve evreni agiklayabilecekler
bir diisiince cergevesi veren bir diisiince, his ve eylem sistemidir (Uyar, 2014). Din insanlarin yasamini
kokten etkiler. Dine baglh olarak hayata bakisimiz, yasam tarzimiz degismektedir. Bir kisinin mensup
oldugu dine gore davranislari, sekillenip farklilagsabilmektedir (Siguaw vd., 1997, s. 63). Insanlar iizerinde
bu kadar etkili olan faktoriin tiiketim davranisina etki etmemesi imkansizdir. Literatiirde yer alan
calismalar dinin tiiketim davranisi tizerindeki, etkisini kanitlamigtir (Hirschman 1981; 1982; 1983; Wilkes,
Burnett, & Howell 1986; Bailey & Sood 1993; Delener 1994; Vitell & Paolillo, 2003; Swimberghe, Sharma,
Flurry, 2009; Mohlis 2009; Parameshwaran & Srivastava, 2010; Alam & Hisham, 2011; Al-Hyari, Alnsour,
Al-Weshah, Haffar, 2012; Maji¢ & Kustrak, 2013; Souiden & Jabeur, 2015; Yiice & Kavak, 2018; Kalliny,
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Minton, Benmamoun, 2018; Korkmaz ve Dal, 2019). Farkli dine mensup tiiketiciler birbirinden farkl1
aligveris davranislar1 sergilemektedirler (Essoo & Dibb, 2004). Tiiketicilerin dini inanglari, tiiketim
tercihlerine de yansitarak (Swimberghe; Sharma; Flurry, 2009, s. 340) tiiketici kimligi ve markaya
tutumlar1 hakkinda bilgi vermektedir (Pink 2009).

Dindarlik; kisinin mensup oldugu bir dine ve dinin gerektirdiklerine inanma ve bu gereklilikleri
giinliik yasaminda hayata gegirme diizeyidir (Swimberghe, 1990, s. 27; Essoo & Dibb, 2004, s. 695; Shukor
& Jamal, 2013, s. 69). Bagka bir deyisle dindarlik; kisinin hem i¢sel olarak dininin gerektirdiklerini siirekli
bir sekilde yasama egilimi gostermesi, hem de bu egilimi toplumda tutum ve davranislariyla gosterme
bi¢cimidir (McDaniel & Burnett, 1990, s. 101). Kisinin inandig1 dinin deger yargilarina kars1 duydugu
baglilik hissinin bi¢imi olarak ifade edilen dindarlik kavramina gore, dindar insanlar dinin sundugu
kural ve davraniglar1 uygulama gayreti icindedirler. Bireye 6zgii ve karmagik bir kavram olan dindarlik,
kisilerin hislerinin, sezgilerinin, mantiginin, inanglarmin, tutumlarinin, tecriibelerinin ve eylemlerinin
tamaminin temel yapi tasi olarak ifade edilmektedir (Mokhlis, 2009, s. 77). Kisinin mensup oldugu dine
gore davraniglar1 sekillenip farkhilasabilmektedir (Siguaw vd. 1997, s. 63). Kisilerin dindarlik
diizeylerindeki farkliliklar cesitli konulardaki segimleri tizerinde etkili olmaktadir (Shyan Fam vd., 2004;
Delener, 1990). Dindarlik seviyesi yiiksek bireylerden mensubu olduklar: dinin kabul ettigi kurallara
uygun davranislar sergilemeleri beklenmektedir.

Dindarlik tiiketici davranismi sekillendiren en 6nemli kiiltiirel faktorlerden biridir. Bu sebeple
dindarlik son yillarda pazarlama faaliyetleri agisindan oldukca 6nem kazanan bir kavram haline
gelmistir.Yapilan arastirmalar, bireylerin her zaman maddi olarak avantaj saglayan iiriinleri degil,
genellikle dini inanglarina uygun tirtinleri tercih ettiklerini ortaya ¢ikarmaktadir (Essoo & Dibb, 2004, s.
689). Tiiketicilerin dini inanglar tiiketim aliskanliklarini (Swimberghe, vd., 2009; Maji¢ & Kustrak, 2013),
satin alma davraniglarini (Delener, 1990; Parameshwaran & Srivastava, 2010) ve {riinleri
degerlendirmelerini (Mokhlis 2009; Harmeling vd., 2015; Oztiirk vd., 2019) etkiler. Ayni dine mensup
gruplarin kullandigi tirtinleri tercih etme veya grubun deger yargilarina uyumlu davranislarda bulunma
dindar kitlelerde yaygin olarak karsilagilan bir durumdur. Ornek olarak Miisliiman dindar kisilerin
domuz eti tiikketmemeleri, bunun yaninda dindar Hindularin et yememeleri gosterilebilir (Essoo & Dibb,
2004, s. 684). Dindarlik seviyesi yiiksek tiiketiciler, yabanci menseli iiriinleri satin almaktan kaginmakta
ve kendi iilkelerinin iiriinlerini tercih etmektedirler (Kiigiikemiroglu, 1999). Alhyari vd. (2012), Islami
kilttirlerde dindarlik ve tiiketici davranisi (cogunlukla boykot) arasinda anlaml bir iliski oldugunu ifade
etmektedirler. Yiice ve Kavak (2018), dindarlik diizeyi yiiksek bireylerin yabanci iiriinlerin ithal edilmesi
yoniinde olumsuz bir tavir sergilediklerini ortaya koymustur. Kalliny vd. (2018), tiiketicilerin dindarlik
diizeyleri arttikca dini boykotlara katilimlarinin daha fazla oldugunu ve yabanci menseili {irtinleri tercih
etme oraninda diisiis meydana geldigini vurgulamislardir. Korkmaz ve Dal (2019) ise, tiiketicilerin satin
alma niyetlerini yerli iirlinden yana kullanmasmnda milliyetcilik ve dindarhigin etkili oldugunu
incelemislerdir. Alam ve Hisham (2011) dindarligin Miisliiman tiiketicilerin satin alma davramnislar
tizerinde tam bir aracilik rolii oynadigini bulmustur.

Bireyin bir dini gruba baglilik derecesi olan dindarlik tiiketici tercihlerine etki eden en 6nemli
kiiltiirel unsurlardan birsidir (Cubukguoglu & Hasiloglu, 2012, s. 5). Bu nedenle dini etkenler de tiiketici
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diismanlig1 olusmasina neden olabilmektedir. Tiirkiye’de zaman zaman Israil mallarma karst boykot
faaliyetleri yiiriitiilmektedir. Sosyal medyada farkli platformlarda yogun bir sekilde Israil mallarina karst
boykot ¢calismalar yiiriitiilmekte ve buna yonelik paylasimlar yer almaktadir. Bu ¢abalara baktigimizda
temelinde dinin etkisinin oldugu goriilmektedir.

Tiiketici diismanligy ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde dindarlik olgusunun tiiketici
diismanlig: tizerindeki etkisini inceleyen sirli sayida ¢alismaya rastlanmaktadir. Ahmed vd. (2013)
calismasinda tiiketicilerin satin alma eylemlerinde diismanligin, diismanlik duygularinda ise dindarlik
kavraminin etkili oldugunu ortaya koymustur. Abosag ve Farah (2014) ve Alhyari vd. (2012) ise dindarlik
ve tiiketici boykotlar1 arasinda anlaml bir iliski bulundugunu ifade etmektedirler. Tiiketici diismanhg:
ile dindarlik arasindaki pozitif yonde iliskiyi ortaya koyan az sayida galisma yer almaktadir (Riefler &
Diamantopoulos, 2007; Ahmed vd., 2013). Buradan hareketle, hipotez su sekilde gelistirilmistir.

Hs: Dindarlik Israil baglantili iiriinlere karsi olan tiiketici diismanligini etkilemektedir.
B. ARASTIRMANIN YONTEMI
1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Globallesme, tilkeler arasindaki mesafenin ortadan kalkmasini ve bununla birlikte tiiketicilerin
farkli tilkelerde pazara siiriilen iiriinlerin arasindan diledigini se¢me ve satin alma firsatin1 elde
etmelerini saglamistir. Bu sebeple, yabanci menseili tirtinlerin uluslararasi piyasalarda bagarili olmasina
etki eden faktorlerin incelenmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin iilkeler hakkindaki duygu,
diisiince ve tutumlari ile o pazardaki {iriin/markalara dair algilamalar1 da uluslararasi pazarlarda basari
elde etme agisindan ele alinmasi gereken en 6nemli faktorlerdendir. Klein vd. (1998)’den giiniimiize pek
¢ok calismada tiiketici diigmanligr incelenmistir. Bu ¢alismalarin bir kismi konuyu farkli 6rneklerde
incelerken, bir kismi ise konunun igerigini gelistiren uygulamalar yapmislardir. Diismanlik uzun
yillardir calisilan bir konu olmasma ragmen diismanlk {izerinde dindarligm etkisi sirli sayida
calismada ele alinmistir. Dini diismanlig1 6lgen ¢alismalar literatiirde olmasina ragmen bu ¢alismalarin
hig birinde tiiketicilerin dini inang diizeylerine bakilmamustir. Oncelikle tiiketicilerin dini inanc¢ diizeyleri
olctilerek dindarligin tiiketici diismanligina etkisi dl¢iilmeye calisilmistir. Bu arastirma literatiirdeki bu
boslugu doldurmay1 hedeflemektedir. Ozellikle giiniimiizde radikal akimlarm artmasi ve Tiirk
toplumunun da giderek daha muhafazakar bir gortiniim kazanmasi konunun 6nemini arttirmaktadir.

Bu kapsamda bu galismanin temel amaci, Miisliiman tiiketicilerde dindarlik diizeyinin Israil
baglantili iirtinlere karsi beslenen diismanlik hissi tizerindeki etkisini arastirmaktir. Ayrica, Israil
baglantili tirtinlere karg: tiiketici diismanliginin satin alma niyeti ve duygusal tepkiler tizerindeki etkisini
de belirlemek amaclanmaktadir.

2. Orneklem ve Veri Toplama Aract

Kayseri'de yasayan, 18 yas ve tizeri tiiketiciler aragtirmanin ana kiitlesini olusturmaktadr.
Arastirma evreninde yer alan tiim tiiketicilere erismenin gesitli giicliikleri mevcuttur. Bu nedenle,
calismanin Ornekleminin belirlenmesinde kolayda ornekleme yonteminden yararlanilmistir. Veri
toplamaya baglamadan 6nce gerek ceviriden gerekse sorularin anlagilmamasindan kaynaklanabilecek
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problemlerin tespit edilip diizeltilmesi amaciyla 30 kisi ile pilot saha galismasi yapilmistir. Bu
arastirmanin sonucuna gore anket sorulari ve anket formu yeniden diizenlenerek uygulanmistir.
Calismanin amaglar1 dogrultusunda Google formda hazirlanan anket formu sosyal medya araciligiyla
uygulanarak veriler toplanmistir. Anket formu 488 kisiye uygulanmistir. Ancak, s6z konusu anketlerin
38 tanesi eksik veya hatali oldugu igin analiz disi birakilmistir. Bu islemler sonucunda toplam
kullanilabilir anket sayis1 450 adet olmustur. Veriler, AMOS programu ile analiz edilmistir. Arastirma
bulgularmin elde edilmesi ve yorumlanmasimda giivenilirlik analizi, dogrulayici faktor analizi ve yapisal
esitlik modellemesinden yararlanilmigtir.

Arastirma amacma yonelik olarak hazirlanan anket formu iki boliim seklinde diizenlenmistir.
Anket formunun birinci boliimiinde dindarlik seviyesi, tiiketici diismanligl, duygusal tepkiler ve satin
alma niyetini 6lgmeye yonelik olgeklere yer verilmistir. Bu 6lgekler gegmis ¢alismalarda uygulanmis ve
gecerliligi kanitlanmis olgeklerden dilimize gevrilerek uyarlanmistir. Dine dayali tiiketici diismanlig1
olcegi Abosag ve Farah (2014); duygusal tepkiler 6lgegi Chaudhuri ve Holbrook (2001); satin alma niyeti
olcegi Coyle ve Thorson (2001) ve Putrevu ve Lord (1994); Islami dindarlik olgegi Souiden ve Jabeur
(2015) ve Wilkes vd., (1986) tarafindan gelistirilen calismalardan uyarlanmistir. Calismada besli likert tipi
olcek kullanilmistir: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum. Anket formunun ikinci
boliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenebilmesi i¢in cinsiyet, medeni durum, yas,
gelir ve egitim sorularina yer verilmistir.

3. Arastirma Modeli ve Aragstirmanin Hipotezleri

Bu arastirmanm modeli; dindarlik, tiiketici diismanligi, duygusal tepkiler ve satin alma niyeti
olmak tizere dort degiskenden olusmaktadir. Bu baglamda, daha once de bahsedildigi gibi literatiir
incelenerek arastirma modeli Sekil 1'deki gibi gelistirilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Hi Satin Alma Niyeti

Hs
Dindarlik Tiiketici Diigmanligt
H> Duygusal Tepkiler

Hi: Tiiketici diigmanlig1 Israil baglantili {iriinleri satin alma niyetini etkilemektedir

Ho: Tiiketici diismanlig1 Israil baglantili iiriinlere karst olan duygusal tepkileri etkilemektedir.

Hs: Dindarlik Israil baglantili iiriinlere karsi olan tiiketici diismanhigim etkilemektedir.
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C. BULGULAR
1. Demografik Dagilimlarin Incelenmesi

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Dagilimlar:

Demografik Degisken Gruplar Frekans %
Kadin 235 52,2
Cinsiyet
Erkek 208 46,2
13-20 yas 112 25,1
21-30 yas 217 48,6
Yas 31-40 yas 56 12,5
41-50 yas 43 9,6
51 yas ve listii 18 4,2
Tlkégretim 29 6,5
i Lise 84 18,9
Ogrenim diizeyi
Lisans 306 68,8
Lisanstisti 26 5,8
Evli 132 30,9
Medeni Durum Bekar 281 65,8
Bosanmis 14 3,3

Demografik sorulara bazi katilimcilar cevap vermemistir. Cinsiyet sorusunu 437 katilimci, yas
sorusunu 446 katihmci, 6grenim diizeyi sorusunu 445, medeni durum sorusunu ise 427 katilimci
cevaplamistir. Cevaplayanlarin Tablo 1’deki dagilimi incelendiginde %52,2 kadin %46,2 erkek katilimc
oldugu, katimalarin %48,6’smin 21-30 yas araliginda oldugu, %68,8’inin lisans mezunu oldugu ve
%65,8'inin bekar oldugu goriilmektedir.

2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lceklerin gecerliligini test etmek amaciyla dogrulayic faktor analizinden
yararlanilmistir. Olgeklerin giivenilir olup olmadiklarini degerlendirmek igin ise giivenilirlik analizi
yapilmistir.

a. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi, farkli arastirmalar igin 6nceden de kullanilmis olan dlgeklerin yapisinin
toplanan veri ile uyumlu olup olmadigin belirlemek amaciyla yapilmaktadir (Giirbiiz & Sahin, 2018,
342). Amac faktor yapisina ve faktor yiiklerine bakilarak dlcegin gecerliligini tespit etmektir. Buradan
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hareketle arastirmada kullanilan 6lgeklere AMOS paket programi yardimiyla dogrulayici faktor analizi
yapilmis ve 6l¢iim modeli ile veri arasindaki uyumun degerlendirilmesi Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Model ile Veriler Arasindaki Uyumun Incelenmesi

Uyum Olgiileri Arastirma Modeli(N=450) Kabul Edilebilir Uyum Kisaltmalar
2/df 3,809 <5 CMIN/DF
Uyum lyiligi indeksi 921 ,90 < GFI <,95 GFI
Artirmali Uyum Indeksi 914 ,90 <IFI<,95 IFI
Karsilastirilmali Uyum indeksi 913 ,90< CFI <,95 CFI
Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii ,079 ,05 < RMSEA <,08 RMSEA

Kabul edilebilir uyum degerleri (Giirbiiz & S$ahin, 2018, s.345)den almmustir. Degerler
incelendiginde arastirma modeli ile veri setinin uyumlu oldugu sodylenebilmektedir. Gozlenemeyen
degiskenlerle ilgili faktor ytikleri Tablo 3'de gosterilmektedir.

Tablo 3. Gozlenemeyen Degiskenlerle Ilgili Faktor Yiikleri

Tahmin

Dininangl_1 < Di ,662
Dininang2_1 <e- Di ,639
Dininang3_1 <e- Di ,576
Dininanc4_1 <e- Di ,658
Dininang5_1 <e- Di ,500
Stnytisraill_1 <--- STN ,602
Stnytisrail3_1 <--- STN ,514
Stnytisrail4_1 <--- STN ,632
DinAnimo1_1 < DUS ,707
DinAnimo2_1 < DUS ,848
DinAnimo3_1 < DUS ,784

R~ =) T .

5 o é DygTpklsraill_1 <--- DT ,739

% g $  DygTpkisrail2_1 < DT 886

R ooz -

2 2% DygTpkisrail3_1 <oe DT 850

M| X O

N
—_
N

b. Giivenilirlik Analizi

Olgeklerin giivenilirligini belirlemek icin yapilan giivenilirlik analizi sonuglari Tablo 4’de
verilmistir.
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Tablo 4. Giivenilirlik Analizi

Olgekler Cronbach Alpha Katsayis1
Dindarlik Olgeg'i 72
Tiiketici Diismanligt Olgegi ,82
Duygusal Tepki Olgegi ,86

Alpha katsayilar1 degerlendirilirken; 0,60< a <0,80 araliginda olmasi 6lgegin oldukga giivenilir,
0,80< o <1,00 araliginda olmasi ise yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Karagoz, 2017,
28).

3. Hipotez Testleri

Arastirmada gelistirilen hipotezleri test edebilmek icin Sekil 2’de gosterilen yapisal esitlik
modelinden yararlanilmistir.

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

Modelle ilgili uyum iyiligi degerleri (x2/df=3,780; GFI=,908; AGFI=,866; NFI=,903, IFI=,900, CFI=,902
ve RMSEA=,080) modelin kabul edilebilir bir model oldugunu gostermektedir. Modelin regresyon
katsayilarmi belirlemeye yonelik yapilan “T Testi” sonuglar1 ve anlamlilik diizeyleri de incelenmis ve
Tablo 5’ de gosterilmistir.
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Tablo 5. Olgeklere liskin Gelistirilen Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar:

Hipotez  Degiskenler B T R2 P

Hi Tiiketici Diigmanligt  ——#»  Satin Alma Niyeti 73 9,13 ,78 ,000
H> Tiiketici Diismanligs —  Duygusal Tepkiler ,76 10,23 ,70 ,000
Hs Dindarlikk —  Tiiketici Diismanhigt ,66 8,89 ,66 ,000

Yapilan yol analizi neticesinde, tiiketici diismanligimn Israil mallarini satin alma niyetini etkiledigi
bulunmustur ($=0,73; T=9,13; p<0,05). Bu durumda H1 hipotezi “tiiketici diismanlig1 [srail tirtinlerini
satin alma niyetini etkilemektedir” kabul edilmistir. Arastirmada gelistirilen “H2: Tiiketici diigmanhg:
Israil {irtinlerine kars1 olan duygusal tepkileri etkilemektedir” (3=0,76; T=10,23; p<0,05), “H3: Dindarhk
Israil {irtinlerine karg1 olan tiiketici diismanhiginmi etkilemektedir” (B=0,66; T=8,89; p<0,05) seklinde
gelistirilen hipotezler de kabul edilmistir (Tablo 5).

Tablo 6. Hipotez Sonuglar:

Hipotez Sonug
Hu: Tiiketici diismanlig Israil baglantili iiriinleri satin alma niyetini etkilemektedir Kabul
Ho: Tiiketici diismanlig1 Israil baglantili iiriinlere karsi olan duygusal tepkileri etkilemektedir. Kabul
Hs: Dindarlik fsrail baglantili iiriinlere karsi olan tiiketici diigmanligim etkilemektedir. Kabul

Hipotez sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir. Elde edilen bulgulara gore dindarlik tiiketici
diismanlig1 tizerinde; tiiketici diismanligl ise duygusal tepkiler ve satin alma niyeti iizerinde etkilidir.
Tiiketici diismanliginin tirtinlere karsi duygusal tepkileri de yonlendirdigi asikardir. Herhangi bir tilkeye
duyulan antipati o iilkenin tirettigi mallara da benzer duygular hissetmeye neden olmaktadir. Ayni
sekilde, Miisliimanlar dini degerleri geregi Miisliiman kesime zarar1 dokunan {ilkelere ve o {ilkelerin
iirettigi tirtinlere karg: tepki gosterebilmektedirler. Bu tepki iiriinleri boykot etmeye, {iriinti kullananlar1
kinamaya, hatta iirtinleri yakmak gibi daha ciddi boyutlara varacak sekilde gosterilebilmektedir.

Sonug ve Oneriler

Miisliiman tiiketicilerdeki dindarlik diizeyinin Israil baglantili iiriinlere karsi beslenen diigsmanlik
{izerindeki etkisini ortaya gikarmak ve Israil baglantili {iriinlere kars: tiiketici diigmanliginin satin alma
niyeti ve duygusal tepkiler iizerindeki etkisini de belirlemek amaciyla yapilan bu arastirmada; tiiketici
diismanliginin Israil iiriinlerini satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir. Elde edilen sonuglarin,
(Klein ve digerleri, 1998; Klein, 2002) calismalarini destekler nitelikte oldugu goriilmektedir.

Dini duygularin (dindarlik) {srail mallarna yonelik satin alma niyeti iizerindeki etkisini belirlemek
iizere yapilan analizlerde, dindarligin satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Elde edilen
bu sonug literatiirde dinin tiiketici davranislari iizerinde etkili oldugu tespit eden ¢alisma sonuglariyla
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uyumludur (Vitell & Paolillo, 2003, 151; Swimberghe vd., 2009, 340; Parameshwaran & Srivastava, 2010;
Al-Hyari vd., 2012; Souiden & Jabeur, 2015; Yiice & Kavak, 2018; Kalliny vd., 2018; Korkmaz & Dal, 2019).
Calismada arastirilan bir diger boyut ise, tiiketici diismanhiginin Israil {iriinlerine yonelik duygusal
tepkiler {izerinde etkili olup olmadigidir. Bu hipotezin sonucunda ise, tiiketici diismanhginin Israil
tirtinlerine yonelik duygusal tepkileri de etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir. Bu sonug¢ Leong vd. (2008)
duygusal degerlendirmelerin durumsal diismanliktan olumsuz etkilendigi yoniindeki bulgusunu
desteklemektedir.

Ozellikle uluslararasi pazarlama faaliyetleri agisindan &nemli bir yere sahip olan tiiketici
diismanlig1 konusu, firmalarin pazarlama stratejilerinde dikkate almalar1 gereken 6nemli bir unsur
haline gelmistir. Zaman zaman bazi iilkelerin iiriinlerine yonelik ortaya ¢ikan diismanlik, o tiriinleri satin
alma niyeti ve iiriinlere kargi olusan duygusal tepkileri de etkilemektedir. Ozellikle Miisliiman kesimde
dini duygularin 6n plana ¢ikmasi, Israil gibi iilkelerin iiriinlerine yonelik tepkileri de artirabilmektedir.
Bu durum {irlinlerin Miisliiman {ilkelerdeki satis sansini azaltarak isletmeleri bazen zor durumda
birakabilmektedir. Bu galisma literatiirde incelenen benzer konulara farkli bir bakis agis1 getirmek
geregiyle yapilmistir.

Aragstirmanin Kayseri'de yasayan 18 yas tstii tiiketiciler kapsaminda kolayda ornekleme
yontemiyle uygulanmasi 6nemli bir kisittir. Bu nedenle, arastirma sonuglarinin genellestirilmesinden s6z
etmek miimkiin olmamaktadir.

Arastirma sonuglarmin bu konuyu calismak isteyen arastirmacilara ve uluslararas: pazarlama
faaliyetinde bulunan isletmelere yol gosterebilir nitelikte olacagi diistintilmektedir. Gelecek
calismalarda, arastirma modeline farkli degiskenler dahil edilerek (etnosentrizm, milliyetgilik gibi) farkl
boyutlar agisindan incelenebilecegi diistintilmektedir.

* Ok %
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