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Kiiresel tilketimin yaygilagmasiyla ve tiiketicilerin yabanci menseli {iriinleri daha fazla
tercih etmeye baslamalarinin sonucu, tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici diismanligr ile
ilgili ¢aligmalarin yani sira, ¢esitli sebeplerle yabanci menseli iiriinlerin satin alimmasina
yonelik tepkiler ve tilketici boykotu baglaminda gergeklestirilen calismalar 6nem
kazanmugtir. Bu ¢aligmanin amaci da tiiketicilere iletilen sosyal medya mesajlarindaki
irtinlerin boykot edilmesinde tiiketici etnosentrizmi ve ekonomik diismanligin etkisinin
incelenmesidir. Bu ¢ergevede Mersin ili merkez ilgelerinde yasayan 457 katilimciya,
sosyal medya boykotu senaryosu sunularak, arastirma degiskenlerini 6lgmeye yonelik
olusturulmus anketler uygulanmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular incelendiginde,
tiiketici dismanliginin alt boyutlart olan ekonomik ve genel diismanligin algilanan
boykot basarisina istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkisinin oldugu ve
ekonomik diismanligin {iriin tercihine istatistiksel olarak anlamli ve negatif yonde bir
etkisinin oldugu bulunmustur. Tiketici etnosentrizminin alt boyutlari olan sert ve
yumusak etnosentrizmin algilanan boykot basarisina istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonde bir etkisinin oldugu ve sert etnosentrizmin fiirlin tercihine istatistiksel
olarak anlamli ve negatif yonde bir etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Calismada
ayrica gelecekte yapilacak olan ¢alismalar i¢in 6nerilerde bulunulmustur.
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With the widespread of global consumption and the fact that consumers have started to prefer
foreign products more, studies on consumer ethnocentrism and consumer animosity, as well as
reactions to the purchase of foreign products for various reasons and studies carried out in the
context of consumer boycott have gained importance. This study aims to examine the effect of
consumer ethnocentrism and economic animosity in boycotting products in social media messages
delivered to consumers. Within this framework, a social media boycott scenario was presented to
457 participants living in the central districts of Mersin province, and a questionnaire was applied to
measure the research variables. In the questionnaires applied to the participants, Social Media
Boycott Scale, Ethnocentrism Scale and Economic Animosity Scale were included. When the
findings of the study were examined, it was found that economic animosity and general animosity
which are sub-dimensions of consumer animosity had a positive and statistically significant effect on
perceived boycott success and that economic animosity had a negative and statistically significant
effect on product preference. It was concluded that both hard and soft ethnocentrism, which are the
sub-dimensions of consumer ethnocentrism, had a positive and statistically significant effect on
perceived boycott success and that hard ethnocentrism had a negative and statistically significant
effect on product preference. Also, recommendations were made for future studies.
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GIRIS

Teknolojinin gelismesiyle birlikte bilgiye erisim kolaylastig1 gibi tiiketicilere ulagtirilacak olan bilgi miktar:
da artmustir. Tiiketicilerin herhangi bir iiriine yonelik algisinin, o iiriinle ilgili elde ettigi bilgilere dayandigi
bilinmektedir. Giliniimiizde tiiketicilerin mal veya hizmetlerle ilgili c¢esitli bilgilere kolaylikla ulagtiklar
mecralardan biri de sosyal medyadir. Ayrica, sosyal medyanin klasik medya araglarina kiyasla daha fazla tercih
edildigi, hatta kurumlarin da sosyal medya araglarini etkin bir sekilde kullandigi bilinmektedir. Boylece iilkeler
aras1, markalar arasi, kurumlar arasi iletisimin de bu mecrada siirdiiriildiigii goriilmektedir. Ozellikle internetin
bireylere saglamis oldugu etkilesim ortami, bireylerin sosyal medya araciligiyla herhangi bir {irlinii boykot
etmelerinde kolaylik saglamaktadir. Birgok insanin politik ve sivil kaygilarini pazara tasidigi, belirli tirtinlerden
kagindig1 bilinmektedir. Diger yandan, dijital medyanin politik tilketim davranigindaki kullanimu ile ilgili
caligmalara ihtiya¢ duyulmaktadir (De Zaiiga, Copeland & Bimber, 2014).

Tiketicilerin farkl tiriinlere yonelik davramislar1 ve fikirlerinin uzun seneler boyunca tiiketici hareketleri ve
milletleraras1 ortam ile ilgili oldugu bilinmektedir. Uzerinde bircok ¢aligma gerceklestirilen etnosentrizmin,
tikketici diilsmanlidi ile iligkisi de dikkat gekmektedir (Aysuna, 2006; Narang, 2016; Danilwan & Pratama, 2020).
Bu noktada, savag diigmanliginin aksine ekonomik diigmanligin, issizlik tehdidi gibi kisilerin giinliik hayatlarryla
ilgisinden dolayr durumsal bir nitelige sahiptir (Lee vd., 2017). Diger bir ifadeyle, yerel pazardaki isletmelerin
zarar gormesi ve adil olmayan ticaret uygulamalari nedeniyle bir {ilke ve ilgili {ilkenin igletme faaliyetlerine
yonelik ekonomik bir karsitlik olugsmaktadir (Klein vd., 1998, s. 91-92).

Tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici diismanligi kavramlar1 genellikle miisterilerin yabanci iriinlere yonelik
egilimlerini anlamak amaciyla kullanilmaktadir. Literatiirde tiiketici etnosentrizmi ile tiiketici diismanligi farkli
kavramlar olarak ele alinmakta ve tiiketicilerin sorun yasadiklari iilkelerin tiriinlerini satin almaktan ka¢indiklari
bilinmektedir. Etnosentrik tiiketiciler tiimiiyle yabanci menseli lirlinleri satin almaktan kaginmaktadir (Klein &
Ettensoe, 1999). Diger yandan, tiiketici diismanhgi ise genellikle belirli bir iilkeye yoneliktir ve yabanci mallarin
tilketimine yonelik genel bir egilimi agiklamamaktadir (Narang, 2016, s. 253). Her ne kadar gegmiste yapilmis
calismalarda, tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici diismanliginin yabanci iriinlere karsit olumsuz tutum
olusturduguna dair kanitlar olsa da (6rnegin, Giang, 2015; Barutcu, Saritas & Adiguzel, 2016), giiniimiiz iletisim
kanallar1 arasinda yaygin olarak kullanilan sosyal medya aracilifiyla iletilen boykot mesajlarma doniik
caligmalarin yapilmasina da ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu ¢alismayla, sosyal medya boykot mesajlari ile karsilasan tiiketicilerin, etnosentrizm ve diismanliklarinin
sosyal medyada boykota yonelik tutumlarina etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Bu baglamda bu
aragtirmanin konusu kapsaminda iriinlerin boykotunun tiiketicinin karar siiregleri ¢ergevesinde ve Ozellikle
sosyal medyanin etkisiyle sunulan iriinlerin tiiketici ve ekonomik diismanlik perspektifinden degerlendirilmesi
seklinde incelenmesi hedeflenmistir. Calismada oncelikle sosyal medya ve boykot, etnosentrizm ve tiiketici
diismanligr kavramlarina iligkin literatiir taramasina yer verilmig, daha sonra arastirmanin hipotezleri
olusturularak gerceklestirilen alan ¢aligmasi yoluyla aragtirmanin amacina ulagilmaya calisiimstir.

LITERATUR TARAMASI

Sosyal Medyada Tiiketici Boykotlari

Sosyal medya terimi, kullanicilarin ¢evrimigi degisimlere katilmalarina, kullanici tarafindan olusturulan
icerige katkida bulunmalarma veya cevrim igi topluluklara katilmalarina olanak saglayan genis bir Internet
tabanli ve mobil hizmetler yelpazesini ifade etmektedir (Dewing, 2010, s. 2). Literatiirde, seyahat, spor, egitim,
yemek, saglik, moda, gazetecilik, markalar, gibi ¢esitli alanlarda sosyal medya etkisi ile ilgili ¢aligsmalar
bulunmaktadir (Tariq vd., 2012; Xiang & Gretzel, 2010; Mohr, 2013; Klassen vd., 2018; Korda & Itani, 2013;
Acheaw, 2016; Laroche vd., 2012). Ayrica, sosyal medya alanlarmin artisinin, geleneksel olarak kullanilan
iletisim araglarinin, pazarlamada birer araci olarak kullaniminmi azalttig1 ifade edilmektedir (Phillips & Noble,
2007, s. 82). Pazarlama alaninda yaygin olarak kullanilan sosyal medya, daha biiyiik kitlelere ulagmay1 sagladigi
icin bireylere daha etkin kullanim faydalari saglamaktadir (Tosun & Levi, 2010).
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Sosyal medya; sosyal ag sitelerini, tiiketici inceleme sitelerini, icerik toplulugu sitelerini, bilgi paylasim
siteleri, konum tabanli sosyal medyay1 ve internet forumlarini igermektedir (Zeng & Gerritsen, 2014, s. 28).
Kullanicilar, sosyal medyada isletmelere iliskin olumsuz bir goriis belirttiklerinde bu, hizli bir bicimde
yayilmakta ve ¢ok genis bir kitleye ulagmaktadir. Bu olumsuz disiinceler, halkla iligkiler stratejisiyle
coziimlenebilecek dlgiide baz1 sorunlara neden olabilmektedir (Murugesan, 2007, s. 34-37). Ozellikle etik dist
veya haksiz sayilan uygulamalarda bulunan isletmelere karst kullanilan en etkili tiiketim karsit1 taktiklerden biri
olan boykot, internet kullaniminin artmasi ve sosyal medyanin yayginlasmasi ile tiiketicilere etkili ve hizli bir
sekilde ulasabilmektedir (Makarem & Jae, 2016). Boykotlar, tiiketicilerin bir sirketin iiriinlerini veya kurumsal
davraniglarini onaylamadiklarin1 ifade etmekte (Zack, 1991) ve isletmeler olumsuz davramslari nedeniyle
cezalandirilmaktadir (Neilson, 2010).

Friedman (1985, s. 97) bir tiiketici boykotunu “bir veya daha fazla tarafin, tiiketicileri piyasada belirli
driinleri satin almaktan kaginmalarimi saglayarak belirli amaclara ulasma girisimi” olarak tanimlamaktadir.
Isletmenin sosyal kontroliinde bir mekanizmay1 temsil eden ve bu anlamda bir tiir tiiketici giiciiniin kaynag1 olan
boykotlar, pazarlamacilar i¢in hos karsilanmamalarina ragmen, pazarlama anlayisiyla tutarli olmaktadirlar.
Ciinkii iyi desteklenen bir tiiketici boykotu ile hedeflenen firmalar, yeterli bir miisteri odagi siirdiirmekte
basarisiz olmakta ve sonugta yoneticilerin alacaklar: kararlar1 etkilemede boykotlarin degeri ortaya ¢ikmaktadir
(Klein, Smith & John, 2004, s. 92).

Boykotlar iki tiirde incelenebilmektedir (Sen, Giirhan-Canli & Morwitz, 2001). ilki olan ekonomik veya
pazarlama politikast boykotlarinin hedefi, fiyat miktarlarin1 diislirmek gibi pazarlama uygulamalarini
degistirmektir. Digeri ise siyasi veya sosyal / etik kontrol boykotlar1 olup, bireylerin belirli bir maln tiiketimini
durdurmaya yonelik kigisel kararindan niteliksel olarak farkliliklar gosterip, sorumlu istihdam ve {iretim
uygulamalarindan belirli nedenlerin desteklenmesine kadar degisen belirli etik veya sosyal agidan sorumlu
eylemlere yonelik hedefler belirlemektir (Sen vd., 2001, s. 400). Bir tiir diizenleyici gii¢ olan boykotlar, gecmiste
geleneksel medya ortamlariyla sinirliyken, giiniimiizde Internetin bireylerin giinliik hayat iizerindeki etkisini
artirdikga, cesitli platformlar yoluyla, taraflarin (tiiketiciler veya genel halk gibi) rolleri ve giicii degismistir
(Kerr, Mortimer, Dickinson & Waller, 2012, s. 388).

Boykot organizatorleri, sosyal medya platformlar1 araciligiyla, binlerce hatta milyonlarca tiiketiciye etkili ve
gorilmemis bir hizla ulasabilmekte ve g¢esitli boykot hareketleri diizenleyebilmektedir. Organize boykot
hareketlerinin disinda, bireysel tiiketiciler de boykot niyetlerini kisisel Facebook sayfalari, Twitter hesaplart ve
cevrimi¢i bloglar araciligiyla yiizlerce aile iyeleri, arkadaglari ve takipgileri ile paylasarak boykot
davranislarinda bulunabilmektedirler (Makarem & Jae, 2016, s. 194). Bu a¢idan, tiiketim karsithgi {izerine
gerceklestirlecek caligmalarda, belirli hedeflere yonelik olarak tiiketici boykotlarinin arkasindaki nedenlerin
arastirtlmasinda sosyal medya platformlarinin da dahil edilmesi 6nem tagimaktadir.

Tiiketici Etnosentrizmi

[k kez Summer (1906) tarafindan ortaya konulan tiiketici etnosentrizm kavramimin farkli bakis acilarindan
tanimlar1 yapilmistir. Shimp ve Sharma (1987) tiiketici etnosentrizmini, tiiketicilerin yabanci yapim {irtinleri
satin almanin uygunlugu ve ahlakina iligkin inanglar1 olarak tanimlamistir. Tiiketici etnosentrizm diizeyi yliksek
olanlar, yabanci iriinler yerine yerli iiriinleri satin almayi tercih etmektedirler ve yerli iriinleri diger iilkelerde
retilenlerden daha {stiin gérme egilimindedirler (Chryssochoidis, Krystallis & Perreas, 2007). Aslinda
tilketicilerin {irlin tercihlerine yonelik bir tiir Onyargi olarak degerlendirilen etnosentrizmin temel olarak
ekonomik giidiilerden ve niyetlerden kaynaklandigi bilinmekte, yani, tiiketicilerin yerli firmalar1 desteklemenin
tilkeleri igin daha faydali olduguna dair ortak inanci 6n plana ¢ikmaktadir (Zeren, Kara & Arango Gil, 2020, s.
146).

Luque-Martinez, Ibafiez-Zapata ve del Barrio-Garcia (2000, s. 1355-1356) tiiketici davramiglart ve
etnosentrizm arasindaki iliskiye dikkat ¢ekmistir. Etnosentrizm, bireysel aidiyet duygularin1 ve ait olunan bir
grup icinde hangi satin alma davramiginin kabul edilebilir veya kabul edilemez oldugunun anlagilmasini
saglamaktadir (Acikdilli, Ziemnowicz & Bahhouth, 2018; Shimp & Sharma, 1987). Dolayisiyla, tiiketici
etnosentrizmi islevsel olarak, kisiye kimlik kazandirmaktadir ve aidiyet hissi vermektedir.
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Akin vd.’ne (2009, s. 245) gore etnosentrik egilim yabancilara ait iriinleri satin almanin uygunlugu ve
ahlaksal mesruiyetine iliskin kuskular igerisinde barindirdigi i¢in, etnosentrik egilime sahip olan bireylerin yerli
iriinleri segmesi beklenmektedir. Ayrica, yerli {iriin, fiyat/kalite performans: bakimindan yabanc {irlinlere gore
diisiik seviyede olsa dahi, etnosentrik egilimi giiglii olan bireylerin yerli {irlin satin alma se¢imlerini devam
ettirme egiliminde bulunduklari anlasilmaktadir (Isler, 2013, s. 96-97). Bu baglamda Shimp ve Sharma (1987)
tarafindan gelistirilen tiiketici etnosentrik egilim 6l¢egini (CET-SCALE) kullanan Chryssochoidis, Krystallis ve
Perreas (2007), etnosentrizm olgeginin, sert etnosentrizm ve yumusak etnosentrizm olmak iizere iki boyuta
indirgendigini ortaya koymuslardir. Sert etnosentrizm, yabanci iiriinlere karst giiglii bir olumsuz dnyargi ile
karakterize edilirken, yumusak etnosentrizm ise, ulusal iiriinler i¢in yabanci {irlinlere gére daha 1limli bir tercihi
yansitmaktadir (Chryssochoidis, Krystallis & Perreas, 2007).

Tiketici etnosentrizmin temeli tiiketicilerin kendi tilkelerinin iiriinlerinin miikemmelligine inandiklar
fikridir. Buna dayanarak, etnik merkezcilige meyilli tiiketiciler, iilke yanliligi olarak adlandirilan ve yerli
riinlerin satin alinmasini destekleyici bir olumlu degerlendirme tutumuna sahip olmaktadirlar (Acharya &
Elliott, 2003, s. 89). Diger yandan yabanci firiinlerin satin alinmasi, ekonomik ve ahlaki nedenlerle
sorgulanmaktadir. Etnosentrik tiiketiciler, yerli mengeli olmayan iiriinleri satin almanin yanlis oldugunu ¢iinkii
bunun i¢ ekonomiye ve is giicline zarar verecegini ve sonugta igsizlige neden olacagini diisiinmektedir. Hatta bu
tilketiciler, yabanct menseli iiriin satin almanin bireylerin vatanseverligine golge diisiirecegi fikrine sahiptirler
(Shimp, 1984). Bu anlamda tiiketici etnosentrizminin, tiiketicilerin yabanci iilkelere ve iiriinlerine yonelik algi ve
tutumlarini olumsuz etkiledigi bilinmektedir (Moon & Jain, 2002, s. 135). Vida ve Fairhurst’a (1999, s. 323)
gore tiiketici etnosentrizmi bireylerin kendi iilkelerinde iiretilen mal ve hizmetlerle disaridan alinan mal ve
hizmetlere iliskin tavir, niyet, tercih ve satin alma davraniglarina etkide bulunan bir 6zelliktir.

Tiiketici Diismanh@ ve Tiiketici Diismanhginin Boyutlari

Tiiketici davranisi iizerine gerceklestirilen arastirmalar, diigmanligin boykot etmenin ardindaki énemli bir
giidii olduguna isaret etmektedir (Ornegin, Huang, Phau & Lin, 2010; Ali, 2021). Tiiketici diismanliginin
kaynagi olan nedenler, literatiirde diigmanligin farkli boyutlar1 ele alinarak degerlendirilmektedir. Gegmiste
yapilmis ¢aligmalara bakildiginda, diismanligin; savas, bolgesel, sosyo-kiiltiirel, politik, ekonomik ve etnikler
aras1 dismanlik gibi tiirleri oldugu goriilmektedir (Klein, vd., 1998; Shimp vd., 2004; Ettenson & Klein, 2005;
Cicic, Brkic, Husic & Agic, 2005). Wang’a (2005, s. 227) gore yabanci diigmanligi terimi, genellikle bireyin
wrkinin haricindeki tiim irklari reddetmesini ve biz-onlar ayrimini yapmasini ifade etmektedir.

Klein ve Ettensoe (1999) tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici diigmanligi arasinda pozitif yonde bir iliski
olabilecegini 6ne siirmiislerdir. Tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici diigmanliginin her ikisinin de ekonomik veya
politik sorunlardan kaynaklaniyor olabilmekte ve her ikisi de insanlarin ithal mallara yonelik tutumlara etki
edebilmektedir. Tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici diigmanlig ile ilgili ¢aligmalarin bulgulart da her ikisinin de
satin alma niyetine yonelik olumsuz etkileri olduguna dair kanitlar saglamaktadir. Bununla birlikte, tiiketici
etnosetrizmi, satin alma davranigini etkilemedeki farkli rolleri nedeniyle tiiketici diismanligindan farkli bir
kavramdir (Klein ve digerleri, 1998). Tiiketiciler 6zel bir millete diismanlik duyabilirken, etnosentrik bireyler ise
yabanc1 menseli herhangi bir iiriine kars1 genel bir olumsuz tutum sergileyebilmektedir (Klein, 2002). Ornegin,
artan tiiketici etnosentrizmi ve yerel iiriinlerin kalitesindeki iyilesmenin sonucu olarak, Cinli tiiketicilerin diger
tilkelerden gelen mallardan daha fazla kagindigi ve yerli mali tercih ettigi ortaya ¢ikmustir (Zhou & Hui, 2003).
Ayni zamanda, tiiketici diigmanliginin boykot katilimi, motivasyonu ve iiriin ile ilgili yargilar iizerinde anlaml
bir etkisi oldugu da bilinmektedir (Ali, 2021).

Sonug olarak, kavramsal agidan tiiketici dismanliginin ¢ok boyutlu olarak incelendigi bilinmektedir (Cicic ve
digerleri, 2005; Klein ve digerleri, 1998; Shimp, Dunn & Klein, 2004). Bu calismada ise Rose vd. (2009)
tarafindan gelistirilen ve genel diismanlik ve ekonomik diismanlik olmak {izere tiiketici diismanliginin iki alt
boyutu ele alinmistir: Genel diigmanlik, bir yabanci iilkeye karsi genel bir hosnutsuzlugu tanimlamaktadir
(Carter, 2009, s. 53). Bu agidan diismanlik, tiiketicinin mevcut veya gegmisteki askeri, politik veya ekonomik
olaylarla ilgili olan yabanci bir iilkeye yonelik antipatisini ifade etmektedir (Klein, Ettenson & Morris, 1998).
Ekonomik diismanligin kaynag: ise baskict ve saldirgan ekonomik yaptirimlar olmaktadir (Klein vd., 1998).
Ekonomik agidan giiglii tilkeler, az gelismis ve gelismekte olan lilkelere ve dolayisiyla gorece zayif iilkelere
tehdit olusturacaktir. Bu nedenle, ¢esitli alanlardaki az gelismis iilkelerde tiiketicilerin gelismis tilkelere karsi
ekonomik diigmanlik hissedebilecekleri diisiiniilebilir (Ergin, 2016, s. 13).
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ARASTIRMANIN YONTEMi

Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Bu aragtirmada, katilimcilarin etnosentrizm, tiiketici diigmanligt ve sosyal medyada boykota yonelik
tutumlarmi 6lgmek amaciyla, bir senaryo sunulmustur. Uyaran olarak sosyal medyada yayinlanmis oldugu
belirtilen ve X iilkesinin Tiirkiye’nin kiiltiirel ve milli degerlerine yonelik olumsuz tutum ve davranislarda
bulunmasindan dolay1, X iilkesinde iiretilen parfiimlerine yonelik boykot karar1 alindigini agiklayan bir boykot
mesajt kullanilmistir. Katilimcilara boykot mesaji okutulduktan ve “X mensei bir parfiim satin almayi
diigiindiigiiniizti farz edin. Herhangi bir sosyal medya hesabinizda gezinirken size sunulan boykot mesaji ile
karsilagtiginiz1 varsayin” seklindeki agiklamadan sonra katilimcilarin ankette yer alan etnosentrizm, diigmalik ve
sosyal medyada boykot degiskenlerine yonelik olgek ifadelerine katilim dereceleri dlgiilmiistiir. Ulkelere ve
markalara yonelik tutumlar acisindan bireyler arasi farkliliklar olugabileceginden dolayi, arastirmanin
katilimcilarina okutulan boykot mesajinda iilke ad1 ve {iriin markasi ile ilgili herhangi bir bilgi belirtilmemistir.

~
Tiiketici Etnosentrizmi
o Sert Etnosentrizm
¢ Yumusak Etnosentrizm
L ) Sosyal Medyada Boykot
o Algilanan Boykot Basarist
) e Uriin Tercihi
Tiiketici Diismanhg:
® Ekonomik Diigmanlik
e Genel Diismanlik
- J

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Etnosentrizm ve tiiketici diismanliginin sosyal medyada boykota etkisini incelemeyi amaglayan bu
calismanin modeli Sekil 1’de goriilmektedir. Sekil 1’de goriildiigi gibi aragtirmanin bagimsiz degiskenleri
etnosentrizm ve tiiketici diismanligr olup, bagimli degiskeni ise sosyal medyada boykot olarak belirlenmistir.
Arastirmanin literatiir boliimii ile arastirma modeli baglaminda olusturulan hipotezler s6yledir:

H1: Tiiketici diismanliginin, sosyal medyadaki boykot tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hla: Ekonomik diismanligin, algilanan boykot basarisi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H1b: Ekonomik diigmanligin, iiriin tercihi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hlc: Genel diigmanligin, algilanan boykot basarisi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H1d: Genel diigmanligin, iiriin tercihi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2: Tiiketici etnosentrizminin, sosyal medyadaki boykot iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H2a: Yumusak etnosentrizmin, algilanan boykot basaris iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H2b: Yumusak etnosentrizmin, iiriin tercihi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2c: Sert etnosentrizmin, algilanan boykot basaris1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H2d: Sert etnosentrizmin, iiriin tercihi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmalarda evren, arastirilan konu igerisinde ve ayni zamanda arastirma sonucglarina yonelik
genellemenin yapilmasimin istendigi unsurlarin tamamim kapsayan bir yapiy1 ifade eder (Ozen & Giil, 2007, s.
395). Bu aragtirmanin evrenini Mersin’de ikamet eden tiiketiciler olusturmaktadir. Mersin ilinin 2019 yilinda
niifus sayist 1.840.425 kisidir (TUIK, 2020). Bu ¢alismada, arastirmaya goniillii olarak katilim gdsteren
bireylerin 6rnege dahil edilmesine dayanan kolayda ornekleme yontemi (Altunisik vd., 2007) kullanilmistir.
Mersin’de ikamet eden ve aktif olarak sosyal medya kullanan 483 kisiye, 2020 yilinin Subat ve Mart aylarinda
yiizyiize uygulanan anketlerden, eksiksiz doldurulan 457 anket verisi ile analizlere devam edilmistir.

Veri Toplama Yontemi
Boykot davranist ile ilgili arastirmalarda genellikle ankete dayali ve deneysel yontemlerin uygulandig:
bilinmektedir (Atilgan, Ince & Yilmaz, 2017, s. 36). Bu ¢alismada da, veri toplamak amaciyla anket formlar
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kullanilmustir. Arastirmaya katilan bireylerin tiiketici etnosentrizmi, tiiketici diismanhigi ve sosyal medyada
boykot degiskenlerine yonelik tutumlarini 6l¢gmek amaciyla uyaran olarak sosyal medya mesaji kullanilmistir.
Katilimecilara mesaj okutulduktan sonra senaryoda belirtilen {irtinii satin almada, etnosentrizm, tiiketici
diismanlik ve sosyal medyada boykot degiskenliklerine yonelik 6l¢ek ifadelerine katilim dereceleri dlgiilmiistiir.
Tiiketici etnosentrizm 6lgegi, Luque-Martinez vd. (2000), sosyal medyada boykot 6l¢egi, Sen, Giirhan-Canli ve
Morwitz (2001), tiiketici diigmanlik 6lgegi ise Rose, Rose ve Shoham (2009) tarafindan gergeklestirilmis olan
¢alismalardan alinmis olup, bu aragtirmanin anketi toplamda 29 6l¢ek ifadesinden olusmaktadir.

ARASTIRMA BULGULARI

Sosyo-Demografik Ozelliklerin Analizi

Calismanin bu kisminda katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim, gelir, kullanilan sosyal medya araci ve sosyal
medyanin katithmer i¢in ne ifade ettigi frekans analizi irdelenmigtir. Tablo 1’de yapilan frekans analizi
sonuclarina gore katilimcilarin cinsiyetlerine dayali olarak dagilimlari incelendiginde; ¢aligmaya dahil olan
katilimeilarin %51,2’sinin kadinlardan, %48,8’inin erkeklerden olustugu goriilmektedir. Katilimeilarin yaslarinin
dagilimi incelendiginde; caligmaya katilanlarin %47,3iiniin 23-25 yaslarinda, %21,0’inin 26-30 yaslarinda,
%14,9’unun 31-35 yaslarinda ve %9,2’sinin 36-40 yaslarinda oldugu goriilmektedir. Ayrica 41-45 yas arast
katilimcilar %4,2 ile ve 46 yas ve tizeri katilimcilarin %3,5 ile sinirli kaldigi saptanmustir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans % Gelir Frekans %

23-25 216 47,3 3000-3500 TL 276 60,4
26-30 96 21,0 3501-5000 TL 98 21,4
31-35 68 14,9 5001 ve tizeri 83 18,2
36-40 42 9,2 Toplam 457 100,0
41-45 19 4,2
46 ve tizeri 16 35
Toplam 457 100,0

Egitim Durumu Frekans % Cinsiyet Frekans %
Lise 346 75,7 Erkek 223 48,8
Universite 78 17,1 Kadin 234 51,2
Lisansiistii 33 7.2 Toplam 457 100,0
Toplam 457 100,0

Katilimeilarin egitim durumlarma goére dagilimlart incelendiginde; arastirmaya katilan katilimcilarin
%75,7’sinin lise mezunu oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin gelir durumu dagilimi incelendigi vakit;
calismaya dahil olanlarin %60,4’tiniin 3000-3500 TL arasinda, %21,4’tiniin 3501-5000 TL arasinda ve
%18,2’sinin 5001 TL ve iizeri geliri oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 2. Katilimeilarin Kullandigi Sosyal Medya Araglari

f %

Instagram 48 10,5

Twitter 264 57,8

Kullanilan Sosyal Medya Facebook 94 20,6
Diger 51 11,2

Toplam 457 100,0

Katilimeilarin kullandig1 sosyal medya aracinin dagilimi ile ilgili bulgular Tablo 2’de verilmistir. Tablo 2’de
frekans dagilimlar1 incelendiginde, katilmcilarin %57,8’inin  Twitter, %Z20,6’sinin  Facebook, %10,5’inin
Instagram ve %11,2’sinin ise diger sosyal medya araclarini kullandig1 gortilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Sosyal Medya Araglarini Kullanma Amaglar

f %

Giindemi takip ediyorum 192 42,0

Sosyal Medya Kullanim Arkadaglarimi takip ediyorum 213 46,6
Amaci Vakit gegirmek i¢in kullantyorum 52 114
Toplam 457 100,0
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Katilimeilarin sosyal medya araglarini kullanma amaclar1 baglaminda frekans dagilimlarina yonelik bulgular
Tablo 3’te verilmis olup, yapilan frekans analizinin sonuglarina gore katilimeilarin %46,6’sinin arkadaslarini
takip etmek i¢in ve %42’sinin glindemi takip etmek amaciyla sosyal medya araglarini kullandig1 gértilmektedir.

Normal Dagilim Testleri

Arastirma verilerini parametrik testler kullanarak analiz etmek igin, arastirma degiskenlerinin dagiliminin
normallige sahip olmasi gerekir. Normal dagilim varsayiminin saglanip saglanmadiginin belirlenmesinde
carpiklik ve basiklik degerlerinin incelenmesi uygun bir yaklasim oldugu bilinmektedir (Seger, 2015).
Tabachnick ve Fidell (2019)’e gore, ¢arpiklikla basiklik degerlerinin +1,500 ile -1,500 degerlerinin arasinda yer
aldig1 durumlarda dagilimin normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir.

Tablo 3. Olgeklere fliskin Betimsel Analizi Sonuglar

Olcek n Min. Maks. Ort. std.s. Carpikhik Basikhik
Sosyal Medyada Boykot 457 1,40 4,40 2,94 ,57 -,020 -,015
IAlgilanan Boykot Basarisi 457 1,00 5,00 3,10 87 -,113 -,188
[Uriin Tercihi 457 1,00 4,50 2,69 87 -,153 -,553
Etnosentrizm 457 117 5,00 3,19 ,87 -,026 -,674
Sert Etnosentrizm 457 1,00 5,00 2,97 ,93 131 -,709
'Yumusak Etnosentrizm 457 1,33 5,00 3,42 ,93 -,044 -, 762
Tiiketici Diismanhgi 457 1,83 4,83 3,26 ,63 ,220 -,256
[Ekonomik Diismanlik 457 1,00 5,00 3,26 12 -,282 173
Genel Diismanlik 457 1,33 5,00 3,27 ,83 ,158 - 477

Gergeklestirilen analizler sonucunda Tablo 3’te de goriildiigii gibi, arastirmada incelenen degiskenlerin
tamaminin belirtilen c¢arpiklik ve basiklik degerleri araliginda bulundugu ve ug¢ degerlerin bulunmadig
goriilmektedir. Dolayisiyla verilere normal dagilim varsayimi ile parametrik testlerin uygulanmasina karar
verilmistir.

Faktor Analizi

Arastirmanin verileri elde edildikten sonra her bir dlgegin alt boyutlarini belirlemek ve boylece yapi
gegerliligini saglamak icin agiklayici faktdr analizi (AFA) yapilmistir. Bu bdliimde, aragtirmanin degiskenleri
olan sosyal medyada boykot, etnosentrizm ve tiiketici diismanligi 6lgeklerine yonelik olarak Varimax faktor
doniistiirme yontemi ile gerceklestirilen AFA sonuglart incelenmistir. Sosyal medyada boykot 6l¢ek ifadelerine
verilen yanitlarla elde edilen veriler lizerinde gergeklestirilen temel bilesenler analizi sonuglarina gore, elde
edilen verilere faktor analizinin uygulanabilmesi agisindan yeterliliginin saglandigi (KMO = 0,579) ve Barlett
Sphericity kiiresellik testinin de istatistiksel olarak anlamli oldugu (Ki-kare=369,407; p < 0,001) sonucuna
ulagilmigtir (Cakir, 2014, s. 5). Sosyal medyada boykot Olgegine uygulanan AFA sonuglari Tablo 4’de
verilmistir.

Tablo 4. Sosyal Medyada Boykota iliskin Faktor Analizi Sonuglar

ifadeler Faktor 1 Faktor 2 ovY Faktorler

X Ulkesinin parfiimlerinin boykot edilmekte oldugu mesele

benim i¢in ¢ok énemlidir. ;750 563 Algll;nan Boykot
Bu bﬂoykotZ X Ulkesinin parfiimlerinin fiyat artisin1 etkilemek igin 815 675 Oz D:g:rl;lsll%g

Q(.).k ogemlldlr. _ _ _ _ ' ’ Varyans: % 3;9,37
Tiiketici boykotunun, X Ulkesinin parfiimlerinin satisinin 750 568 Giivenilirlik: ,668

azalmasini saglayacagina eminim.

Uriin Tercihi

X iilkesinin parfiimlerini ¢ok begeniyorum. ,852 147 Oz Deger: 1,342

Varyans: % 26,84
Giivenilirlik: ,662

Parfiim alinirken X iilkesinin tiriinlerini tercih ediyorum. ,870 ,758

Toplam varyans: % 66,21; KMO: 0,579; Barlett Kiiresellik Testi: x?=369,407 sd.=15, p<.001 Cronbach’mn Alfa Katsayisi=,680
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Sosyal medyada boykot dlgeginde yer alan ifadelere ait verilere uygulanan AFA analizinde 6zdegeri 1,00’in
tizerinde olan faktorler dikkate alinmis olup ifadelerin faktor yiikleri 0,75’in tizerinde degerlere sahiptir. Analiz
sonucunda ortak varyans yiikii (OVY) 0,5’in altinda ifadelerin bulunmadig goriilmiistiir. Bir ifade tek basina bir
alt faktorii olugturmasi nedeniyle ve literatiirde de bir faktoriin altinda en az iki ifadenin olmasi gerektigi
belirtilmesinden dolay1 (Pett, Lackey & Sullivan, 2003, s. 125), bu ifade analiz dis1 birakilmstir. Kalan 5 madde
2 boyut altinda toplanmistir ve toplam varyansin % 66,21’ini a¢iklamistir. Konu ile ilgili olarak Sen, vd. (2001)
tarafindan yapilan ¢aligma dikkate alinarak, elde edilen boyutlar algilanan boykot basarist ve iiriin tercihi olarak
adlandirilmustir.

Etnosentrizmi 6l¢meye yonelik ifadelere verilen yanitlar sonucunda elde edilen verilere uygulanan ana
bilesenler analizi sonuglarina gore, verilerin faktor analizinin uygulanabilmesi igin yeterli diizeyde oldugu (KMO
= 0,923) ve Barlett Sphericity kiiresellik testinin anlamli oldugu (Ki-kare=2957,750; p < 0,001) belirlenmistir
(Cakur, 2014, s. 5). Etnosentrizm 6l¢egine uygulanan faktor analizi sonuglar1 Tablo 5°te goriilmektedir.

Tablo 5. Etnosentrizme liskin Faktor Analizi Sonuglart

ifadeler Faktor 1 | Faktor2 | OVY | Faktorler
Tiirk halk ithal iirtinler yerine her zaman Tiirk yapimui tiriinler satin
,800 702
almahdur.
Tiirk yapimu iriinler satin alin, Tiirkiye’nin ¢aligmaya devam etmesini 821 693
saglaym. : : Sert Etnosentrizm
Tiirk yapimu riinler satin almada her zaman 6nce gelir. ,812 ,706 Oz Deger: 6,344

Varyans: % 52,870
Giivenilirlik: ,861

Diger iilkelerin bizim tizerimizden zengin olmasina miisaade etmek
yerine Tiirkiye'de iiretilmis iiriinler satin almaliyiz.

Tiirk tirtinlerini satin almak her zaman en iyisidir. 576 ,601
Tiirk ticaretine zarar verip, igsizlige yol agtig1 i¢in Tiirk halki yabanci

650 ,580

tiriinleri satin almamalidir. 554 647

Yabanci menseli tirtinleri satin almay1 dogru bulmuyorum. ,614 ,592

Yabanci menseli tiriinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii bu Tirklerin 643 610

igsiz kalmasina yol agar. ' ' Yumusak

Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimu iiriinler satin almalidir. ,674 ,607 Etn Osensri m

Yabancilarm iirtinlerini bizim pazarlarimiza siirmelerine izin Oz Deger: 1.189
- L ,825 ,688 ger: 1,

verilmemelidir. Varyans: % 9,910

Tiirkiye'ye girislerinin azalmasi i¢in yabanci iiriinler yiiksek oranda Giivenilirlik: .880

IS L 732 574 ’
vergilendirilmelidir.
Diger iilkelerde iiretilen iiriinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, kendi Tiirk 699 532

ig¢ilerinin igsiz kalmasindan sorumludurlar.
Toplam varyans: % 62,78; KMO: ,923; Barlett Kiiresellik Testi: x* =2957,750 sd.=66, p<.0.001 Conbach’in Alfa Katsayisi=,918

Etnosentrizm 06l¢eginde yer alan sorulara ait verilere uygulanan faktor analizi sonucunda 6zdegeri 1,00’in
tizerinde olan iki faktor ortaya ¢ikmus olup ifadelerin faktor yiikleri 0,55%in iizerindedir. Analiz sonucunda ortak
varyans yiikii 0,5’in altinda olan bes ifade analize dahil edilmemistir. Daha sonrasinda yapilan faktor analizi
sonuglari incelendiginde, geriye kalan 10 ifade iki boyut altinda toplanmig ve toplam varyansin % 62,78’i
aciklanmistir. Bu konuda Chryssochoidis, Krystallis ve Perreas (2007) tarafindan gerceklestirilen calisma
dikkate alinarak boyutlar, sert etnosentrizm ve yumusak etnosentrizm olarak adlandirilmistir.

Tablo 6. Tiiketici Diismanlhigma iliskin Faktor Analizi Sonuglar
ifadeler Faktor 1 Faktor2 | OVY Faktorler

X Ulkesi Tiirkiye’den yararlaniyor. 779 ,626 Ekonomik Diismanlik
Oz Deger: 1,253

X Flkem Tiirkiye’de ¢ok fazla ekonomik etkiye sahiptir. ,758 ,575 Varyans: % 20,880
X Ulkesi Tiirkiye iizerinde ekonomik gii¢ kazanmak istiyor. ,681 ,513 Giivenilirlik: ,624
X tilkesi giivenilir bir ticari ortak degildir. ,867 ,756 Genel Diismanhk
X iilkesi Tiirkiye’ye haksizlik yapiyor. ,802 ,713 0z Deger: 2,402

Varyans: % 40,034
X tilkesini sevmiyorum. ,650 472 Giivenilirlik: ,690

Toplam varyans= % 60,914; KMO= 0,698; Barlett’in Kiiresellik Testi: x* =523,156 sd= 15, p<.001 Cronbach’in Alfa Katsayisi= 0,693
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Tiiketici dlismanlig1 dlgeginde yer alan ifadelere ait verilere uygulanan faktor analizi sonuglar1 Tablo 6°da
goriilmekte olup Ozdegeri 1,00’in {izerinde olan faktdrlerin faktor yiiklerinin 0,65’in {izerinde oldugu
goriilmektedir. 6 madde 2 boyut altinda toplanmis ve toplam varyansin % 60,91’ini aciklamistir. Tiiketici
diismanhig: ile ilgili olarak Rose, Rose ve Shoham (2009) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma dikkate alinarak
boyutlar, ekonomik diismanlik ve genel diismanlik olarak adlandirilmustir.

Arastirmanin degiskenleri olan sosyal medyada boykot, etnosentrizm ve tiiketici diismanlig igin giivenilirlik
analizleri yapilmis ve sonuglar Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6’da verilmistir. Sosyal medyada boykot, etnosentrizm
ve tiiketici diismanlig1 6lgeklerinin giivenilirlik katsayilarina bakildiginda, Cronbach o degerlerinin sirasiyla
0,680, 0,918 ve 0,693 oldugu belirlenmistir. Bu degerler, dlgeklerin yeterli diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu
ortaya koymaktadir (Ozdamar, 1999, s. 510).

Degiskenler Arasindaki iliskilere Yonelik Bulgular

Arastirmada incelenen degigkenler arasindaki iliskileri ortaya koymak amaciyla, parametrik test
yontemlerinden Pearson korelasyon analizi uygulanmis ve sonuglar Tablo 7’de verilmistir. Tablo 9’daki iliski
analizi (Pearson Korelasyon) sonuglarina bakildiginda, katilimeilarin, sosyal medyada algilanan boykot basarisi,
iiriin tercihi, sert etnosentrizm, yumusak etnosentrizm, ekonomik diigmanlik ve genel diismanlik seviyesi
arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkiler bulundugu goriilmektedir.

Tablo 7. iliski Analizi Sonuglari

1. 2. 3. 4. 5. 6.
1. Algilanan Boykot Basarisi ;er 1 _’?6605(;* "%AE)ZJ ”463060** ’,20605; ,’30104(; ’
2. Uriin Tercihi ;er 1 "1’%%9 ‘,%94% ‘,1’%%*9 -:ﬂg
3. Sert Etnosentrizm ;p 1 7?())?) . 2%)%8 3%?62
4. Yumusak Etnosentrizm :)p 1 ,2%)800 ,2'2%0
5. Ekonomik Diismanlik :)p 1 ,3%%2
6. Genel Diismanlik g’ 1

** <0,01

Caligmaya katilan bireylerin, algilanan boykot basarisi diizeyi ile sert etnosentrizm, yumusak etnosentrizm,
ekonomik diismanlik ve genel diismanlik diizeyi arasinda pozitif yonde ve algilanan boykot basarisi diizeyi ile
iiriin tercihi negatif yonde ve diisiik ve orta seviyede iliski bulunmaktadir (p<0,05). Katilimeilarin, iiriin tercihi
diizeyiyle, sert etnosentrizm, yumusak etnosentrizm ve ekonomik diismanlik seviyesi arasinda negatif yonde ve
distik seviyede iliski varken (p<0,05), iriin tercihi seviyesiyle genel diismanlik seviyesi arasinda anlamli bir
istatistiksel iligkinin olmadigi saptanmistir (p>0,05). Calismaya dahil olanlarin, sert etnosentrizm diizeyi ile
yumusak etnosentrizm, ekonomik diismanlik ve genel diismanlik seviyesi arasinda pozitif yonde ve diisiik, orta
ve yiiksek seviyede iligki bulunmaktadir (p<0,05). Katilimeilarin, yumusak etnosentrizm seviyesiyle ekonomik
diismanlik ve genel diismanlik seviyesi arasinda pozitif yonde ve diisiik ve orta seviyede iligki bulunmaktadir
(p<0,05). Ayrica, ekonomik diigmanlik seviyesiyle genel diismanlik seviyesi arasinda pozitif yonde ve orta
seviyede iliski bulunmaktadir (p<0,05).
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Regresyon Analizine Yonelik Bulgular ve Hipotez Testleri

Arastirmanin modelini test etmek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. Regresyon
analizlerini gerceklestirmeden once, dlgeklerin normallik, dogrusallik ve homojenlik varsayimlari incelenmistir.
Gergeklestirilen analizler sonucunda, Olgek yapilarinda asiri u¢ degerlerin olmadigi ve Durbin-Watson
istatistiginin 1,756 ile 2,015 araliginda oldugu igin hata terimleri arasinda otokorelasyon bulunmadigi
belirlenmistir (Genceli, 1973, s. 179) Calismada, ¢oklu dogrusal baglanti probleminin bulunup bulunmadigini
tespit etmek iizere VIF degerleri incelenmistir. VIF degerleri 10°dan kiigiik oldugundan dolay1 (VIF<10) ¢oklu
dogrusal baglanti probleminin de bulunmadig goériilmiistiir (Albayrak, 2005, s.110). Diger yandan, arastirma
degiskenlerine iligkin elde edilen verilerin ortalama degere gore yayilim durumunu ifade eden standart sapma
degerleri ile arastirma degiskenlerine ait degerlerinin ortalama degerleri baglaminda verilerin yayilimi
incelenerek homojenlik varsayiminin saglanip saglanmadigi belirlenebilmektedir (Tabachnick & Fidell, 2019, s.
73). Tablo 3’te yer alan standart sapma degerleri incelenerek degiskenlere iliskin ortalama degerler
kargilagtirildiginda, ifadelerin homojenlik varsayimini sagladigi sdylenebilir.

Tablo 8. Ekonomik ve Genel Diismanligin, Algilanan Boykot Basarisi Uzerindeki Etkisi

Standardize edilmemis Standardize
katsayilar edilmis katsayilar 2
Std F R
B hata B t p VIF
Sabit 1,525 ,202 7,560 ,000
f;;’;"mlk Diismanlik 220 056 182 3,035 000 1119 33367 128
Genel Diismanlhik (Xgp) ,264 ,048 ,254 5,485 ,000 1,119
Bagimh Degisken: Algilanan Boykot Basarisi (Y ags)

*p<0,001

Ekonomik ve genel diigmanligin, algilanan boykot basari ilizerindeki etkisi ¢oklu dogrusal regresyon
analiziyle incelenmis olup analiz sonuglart Tablo 10°de sunulmustur. Ekonomik diismanligin ve genel
diismanligin, algilanan boykot basarisini ne derecede etkiledigini belirlemek amaciyla uygulanan regresyon
analizi sonuglarina goére, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve ekonomik diismanligin ve genel
diismanligin, algilanan boykot basarisinin varyansimnin %12,8’ini aciklayabildigi anlasilmaktadir (R*=,128;
F54) = 33,367, p <0,001). Bulunan sonuglara gére; ekonomik diismanligin ve genel diismanlhigin, algilanan
boykot basarisini pozitif yonde ve istatistiki bakimdan anlamli yordadigi (Sirasiyla; B=0.182, t=3,935, p<0,001;
B=0,254, t=5,485, p<0,001) tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, ¢alisma grubunu teskil eden katilimcilarin
ekonomik diismanlik ve genel diigmanlik diizeyleri algilanan boykot basarisi diizeylerini pozitif yonde
etkilemektedir (Tablo 8). Dolayisiyla Hla ve Hlc desteklenmektedir.

Tablo 9. Ekonomik ve Genel Diismanligin, Uriin Tercihi Uzerindeki Etkisi

katsayilar edilmis Katsayriar F R?
B o t p VIF
Sabit 3,461 ,212 16,311 ,000
Ekonomik Diismanlik (Xep) -,223 ,059 -,184 -3,780 ,000 1,119 8,429* ,036
Genel Diigmanlhik (Xgp) -,014 ,051 -,014 -,282 778 1,119
Bagimh Degisken: Uriin Tercihi (Yir)

*p<0,001
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Ekonomik diismanligin ve genel diismanligin, iiriin tercihini ne ol¢iide etkiledigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen regresyon analiz sonuglarina gore, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve ekonomik
diismanligin ve genel diismanlifin, iriin tercihinin varyansiin %3,6’sin1 agiklayabildigi anlasilmaktadir
(R?=,036; Fo4s4= 8,429 p < 0.001). Bulunan sonuglara gore; ekonomik diismanligin, iiriin tercihini negatif
yonde ve istatistiki bakimdan anlamli yordarken ($=-0.184, t=-3,780, p<0.001) genel diismanligin istatistiki
bakimdan anlamli yordamadigi (p>0.05) saptanmustir. Baska bir ifadeyle, caliyma grubunu teskil eden
katilimeilarin, ekonomik diismanlik diizeyleri iirlin tercihi diizeylerini negatif yonde etkilerken katilimeilarin,
genel diigmanlik diizeyleri {iriin tercihi diizeylerini etkilememektedir (Tablo 9). Dolayisiyla H1b desteklenirken,
H1d desteklenmemektedir.

Tablo 10. Sert ve Yumusak Etnosentrizmin, Algilanan Boykot Basaris1 Uzerindeki Etkisi

Standardize Standardize
edilmemis katsayilar edilmis katsayilar F R?
Std.
B hata B t p VIF
Sabit 1,604 ,139 11,556 ,000
Sert Etnosentrizm (Xsg) 247 ,057 ,265 4,341 ,000 2,177  64,929* ,222
Yumusak Etnosentrizm 224 057 241 3,950 000 2,177
(Xve)
Bagimh Degisken: Algilanan Boykot Basarisi (Y ags)
*p<0,001

Sert ve yumusak etnosentrizmin, algilanan boykot basarisini ne derecede etkide bulundugunu belirlemek igin
gerceklestirilen regresyon analizinin sonucunda modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve sert ve yumusak
etnosentrizmin, algilanan boykot basarisinin varyansinin %22,2’sini agiklayabildigi anlasilmaktadir (R*=,222;
F(2,454)=64,929, p<0.001). Bulunan sonuglara gore; sert ve yumusak etnosentrizm, algilanan boykot basarisini
istatistiki bakimdan anlamli ve pozitif yonde yordadig: (Sirasiyla; p=0.265, t=4,341, p<0.001; p=0.241, t=3,950,
p<0.001) saptanmugtir. Diger bir ifadeyle, calisma grubunu teskil eden katilimcilarin sert ve yumusak
etnosentrizm diizeyleri algilanan boykot basarist diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir (Tablo 10). Dolayisiyla
H2a ve H2c desteklenmektedir.

Tablo 11. Sert ve Yumusak Etnosentrizmin, Uriin Tercihi Uzerindeki Etkisi

Standardize edilmemis Standardize
katsayilar edilmis katsayilar 2
Std F R
B hata B t p VIF
Sabit 3,036 ,156 19,423 ,000
Sert Etnosentrizm (Xsg) -,109 ,064 -,117 -2,197 ,040 2,177  3,444* ,015
Yumusak Etnosentrizm -007 064 -007 -109 014 2177
(Xve)
Bagimh Degisken: Uriin Tercihi (Yor)
*p<0,05
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Sert ve yumusak etnosentrizmin, lriin tercihine ne derecede etkide bulundugunu belirlemek belirlemek
amaciyla yapilan regresyon analiz sonuglarina gore modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu, sert ve yumusak
etnosentrizmin, {irtin tercihinin varyansinin %1,5’ini aciklayabildigi anlasilmaktadir (R*=,015; F(2,454)=3,444,
p=0,033). Elde edilen sonuglara gore; sert etnosentrizm, iiriin tercihini istatistiki bakimdan anlamli ve negatif
yonde yordadigr (B=-0,117, t=-2,197, p=0,040) ve modele anlamli katki sagligi belirlenirken yumusak
etnosentrizm, iiriin tercihini istatistiki bakimdan anlamli anlamli yordamadigi ve modele anlamli katki
saglamadigi belirlenmistir. Diger bir ifadeyle, ¢alisma grubunu teskil eden katilimcilarin sert etnosentrizm
diizeyleri tiriin tercihini negatif yonde etkilerken yumusak etnosentrizm diizeylerinin etkilememektedir (Tablo
11). Bu sonuca gore; yumusak etnosentrizmin iriin tercihi {lizerindeki etkisinde sert etnosentrizmin araci
degisken oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla, H2d desteklenmekte ve H2b desteklenmemektedir.

SONUC VE TARTISMA

Tiiketici davranislar1 pek cok faktorden etkilenen karmasik bir yapiya sahiptir. Giiniimiiz rekabetin ulusal
siirlarin digina ¢ikmasit ve uluslararasi bir yapi1 kazanmasiyla isletmeler, tiiketicileri davraniglarini analiz
etmekte ve elde edilen sonuglara gore pazarlama planlarint olusturmaktadirlar. Tiketicilerin aligveris
davraniglarin1 etkileyen faktorler arasinda, iilkelerin politikasi, ekonomik yapilari, siyasi/ekonomik krizden
kaynaklanan diigmanlik ve etnosentrizm de sayilabilmektedir. Tiiketiciler, teknolojinin gelismesi ve bunun
uzantist olarak kiiresel iletisim aglarinin yayginlagmasiyla belirtilen faktorler ile ilgili gelismelerden kolaylikla
ve hizlica haberdar olabilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler sosyal medya platformlarinda, aligverisleri ile ilgili
olabilecek konularda gesitli bilgiler ve mesajlarla karsilagabilmektedir. Bu baglamda, 6zellikle sosyal medyada
boykot mesajlarinin tiiketim davraniglarmi etkileme giicli 6nem arz etmekte ve dolayisiyla bu ¢aligmanin temel
konusunu sosyal medya mesajlarindaki iiriinleri boykot etmede tiiketici etnosentrizmi ve ekonomik diismanligin
etkisi olusturmaktadir.

Arastirmanin sonuglari, etnosentrizm egilimi ile diigmanligin pozitif yondeki iliskilerini ortaya koymakta,
dolayisiyla daha 6nce gergeklestirilen ¢aligmalar1 desteklemektedir (Barutcu, Saritas & Adiguzel, 2016). Diger
yandan etnosentrizmin algilanan boykot basarisini pozitif yonde etkiledigine dair bu g¢alismada elde edilen
sonuglar, tiiketicilerin kabul edilebilir satin alma davranislarinda bir grubun dinamiklerinin etkisinin énemini
vurgulayan Acikdilli vd. (2018) ile Shimp ve Sharma (1987)’nin ¢alismasini destekler niteliktedir.

Bu ¢alismanin sonuglarinda da ortaya ¢ikan ve tiiketicilerin yabanct menseli iriinlerini kabul etmelerinde
olumsuz yonde etkisi olan tiiketici diigmaliginin, satig basarisin1 da olumsuz yonde etkiledigi bilinmektedir. Bu
acidan c¢aligmanin sonuglarinin, Ergin ve Eryigit (2019) tarafindan gerceklestirilen arastirmayi destekledigi
sOylenebilir. Sonugta, uluslararasi isletmecilik faaliyetleri yiiriiten isletme yoneticilerinin, hedef pazarlarinda
iilkelerine doniik diigmanlik duygularinin olup olmadig: tespit edilmesi, tiiketici diigmanliginin mevecut olmasi
durumunda bu diismanligt ve yarattifi olumsuz etkilerini bertaraf edecekleri stratejiler gelistirmeleri uygun
olacaktir.

Bu calisma, tiiketicilere iletilen sosyal medya mesajlarindaki iiriinleri boykot etmede tiiketici etnosentrizmi
ve ekonomik diismanligin etkisinin belirlenmesi ilgili literatiire katki saglamayr amaglamis ve gelecekte
yapilacak ¢aligmalar i¢in 151k tutmaya ¢aligilmistir. Bilimsel olarak etik olmadig diisiiniildiigii igin aragtirmada
uyaran olarak kullanilan iilke ve marka adlar1 belirtilmemis olup, bu g¢alismanin bir kisidin1 olusturmaktadir.
Gelecekte yapilacak ¢alismalar igin {ilke ve marka adlarinin belirtilmesi ve farkli tiriin ve hizmetler i¢in benzer
arastirmalarin gerceklestirilmesi &nerilebilir. Ozellikle arastirmacilarin, olumlu ve olumsuz iliskiler igerisinde
oOlunan iilkelerin karsilastirmali olarak incelemeleri ve farkli sosyal medya platformlarini baz alinarak
yapacaklar1 kapsamli arastirmalarla diigmanlik, etnosentrizm ve boykot davraniglarinin incelemeleri ile literatiire
katk1 saglanacagi diisiiniilmektedir.
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