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Ozet: Bu ¢alismanm amaci, literatiirde tanimlanan farkli diismanlik tiplerinin - tarihsel, sosyal, politik, dini,
savagsla iliskili ve ekonomik diismanlik - tiiketicilerin boykot etme niyeti ve boykot davranisi tizerindeki etkisini
incelemektedir. Ayrica, iirline ydnelik pozitif yargilarin diismanlik ile tiiketici boykotlar1 arasindaki iliskide
diizenleyici bir rol oynayip oynamadigi aragtirtlmaktadir. Nicel ve betimleyici bir arastirma tasarimi kullanilan
calismanin bulgulari, sosyo-tarihsel diigmanligin tiiketicilerin boykot etme niyetini pozitif yonde etkiledigini;
boykot etme niyetinin ise fiili boykot davranisi iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla
birlikte, {iriin yargilarinin bu siiregte diizenleyici bir etkiye sahip olmadig: tespit edilmistir. Bulgular, diismanligin
cesitli boyutlarinin tiiketici boykot dinamiklerini nasil sekillendirdigine iliskin anlayisa katki saglamakta ve politik
ya da sosyal agidan hassas baglamlarda tiiketici tepkilerini anlamaya ¢alisan akademisyenler ile uygulayicilara
degerli icgoriiler sunmaktadir.
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Abstract: The purpose of this study is to examine the effects of different types of animosity identified in the
literature -historical, social, political, religious, war, and economic animosity- on consumers’ boycott intention
and boycott behavior. Furthermore, it examines whether positive product judgments moderate the relationship
between animosity and consumer boycotts. Employing a quantitative and descriptive research design, the study
reveals that socio-historical animosity exerts a positive effect on consumers’ boycott intention, while boycott
intention, in turn, positively influences actual boycott behavior. However, the findings suggest that product
judgments do not have a moderating effect within this process. These results contribute to the understanding of
how various dimensions of animosity shape consumer boycott dynamics and provide insights for both academics
and practitioners seeking to interpret consumer responses in politically and socially charged contexts.
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Giris

Tiiketici boykotlari, tiiketicilerin yalnizca bireysel bir satin almama davranigi olarak
degil; tiiketicilerin toplumsal degerlerinin politik tepkilerinin ve etik farkindaliklarinin bir
ifadesi olarak goriilmektedir. Bu yoniiyle boykotlar, tiiketici davraniglarinin ekonomik
boyutlarmin otesine gegerek sosyo-kiiltiirel ve psikolojik bazi boyutlar1 da kapsamaktadir.
Dolayisiyla akademisyenlerin tiiketici boykotu konusunu g¢aligmalari, ekonomik tercihler ile
toplumsal degerler arasindaki iliskiyi anlamada oOnemli katkilar saglamaktadir. Tiiketici
boykotlari, bireylerin kimliklerini, degerlerini ve sosyal aidiyetlerini yansittiklar1 bir eylem
bicimi olarak etik tiiketim literatiiriiniin 6nemli bir pargasidir. Sen vd. (2001) boykot
davraniginin tiiketicilerin ahlaki ve sosyal sorumluluk duygularmin bir yansimasi oldugunu
belirtmistir. Friedman (1999) ise boykotlarin yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda toplumsal
degisimi tetikleyebilen bir “pazar temelli protesto bi¢cimi” oldugunu vurgulamistir.

Pazarlama yoneticilerinin boykot olgusunu anlamalari i¢in bir¢ok neden s6z konusudur.
Ik olarak, literatiir tiiketicilerin o6fke veya herhangi bir duruma karsi yasadiklar
hosnutsuzluklarin1 ifade etme araci olarak boykot davranigini daha sik kullanmaya
basladiklarmi gostermektedir (Friedman, 1991; Gelb, 1995; Sen vd., 2001). ikinci olarak,
tiiketiciler politik, sosyal ya da dinle ilgili meselelerde belli basl tutumlar sergileyen kuruluslari
destekleme egilimindedir (Friedman, 1991, 1999; Gelb, 1995). Ugiincii olarak ise boykotlar
firmalarin diizenli pazarlama faaliyetleri icin ciddi bir tehdit olugturmaktadir. Bu tiir eylemler,
satiglart olumsuz etkilemenin yam sira (Miller ve Sturdivant, 1977), firmalarin pazarlama
stratejilerini de sekteye ugratabilmektedir. Iyi organize edilmis bir tiiketici boykotu, firmalarin
miisteri odakli yaklagimlarini devam ettirmesini durdurabilir (Klein vd., 2004). Bununla birlikte
boykotlarin genis kitlelere yayilmasi, sirket hisselerinin degerinde diisiise yol acabilir (Pruitt ve
Friedman, 1986). Boykotlar, yalnizca finansal performansi degil, aym1 zamanda ¢alisan,
tedarik¢i ve diger paydaslarin moral ve motivasyonlarini da etkilemektedir (Barton, 1993;
Pincus ve Acharya, 1988).

Akademisyenler agisindan tiiketici boykotu arastirmalari, pazarlama, sosyoloji ve siyaset
bilimi disiplinleri arasinda 6nemli kopriiler kurmaktadir. Boykotlar, bireysel tiiketim kararlari
yoluyla kolektif eylem yaratabilen az siklikla goriilen ekonomik bir davranis bigimleri
oldugundan (Friedman, 1999), literatiirde genellikle sosyal hareketler teorisi, etik tiiketim
davranisi ve kimlik teorisi gibi kuramsal ¢ergevelerle birlikte incelenmektedir. Bunun yaninda,
markalar agisindan boykotlar kriz iletisimi ve itibar yonetimi konularinda zengin bir veri alani
sunmaktadir. John ve Klein (2003) markalarin tiiketici boykotlarina verdikleri tepkilerin,
tiiketici sadakati ve marka giiveni {izerinde belirleyici etkiler yarattigini géstermistir. Benzer
bicimde Braunsberger ve Buckler (2011) da boykotlarin sirketlerin kamuoyu nezdindeki etik
imajim yeniden sekillendirebildigini ortaya koymustur.

Tiiketici boykotlar iizerine yapilan ¢aligmalar yalnizca bireysel tiiketim davraniglarini
degil, ayn1 zamanda toplumsal vicdanin ekonomik ifadelerini de anlamaya olanak tanimaktadir.
Bu nedenle akademisyenlerin tiiketici boykotu konusunu incelemeleri hem pazarlama teorisine
hem de toplumsal farkindalik literatiiriine 6nemli katkilar saglamaktadir.

Bu c¢alismada Israil- Filistin Savasi cercevesinde, tiiketicilerin Israil ve Israil menseili
markalara kars1 duygugu farkli diismanlik tiplerinin boykota gitme kararinda ne derece etkili
oldugu ve bu iliskide iirlin yargilarinin diizenleyici etkisi arastirilmaktadir. Dolayisiyla bu
caligma literatiirde ayr1 ayr1 incelenmis olan diismalik tiplerinin tiiketici boykotuna olan etkisini
tek bir modelde birlestirerek, bu iligkide iiriin yargilarinin diizenleyici roliinii inceleyen 6zgiin
bir arastirma olarak yerini alacaktir.
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Literatiir Taramasi ve Kavramsal Cerceve

Tiiketici diismanligl, tiiketicilerin belirli bir {ilke, marka veya gruba kars1 gelistirdigi
olumsuz tutum ve antipatiyi ifade eden ¢ok boyutlu bir kavramdir (Klein, Ettenson, ve Morris,
1998; Xie, 2023). Baglangigta savas ve ekonomik rekabet gibi spesifik olaylarla iliskilendirilen
diismanlik, giliniimiizde hem kisisel deneyimler hem de toplumsal ve kiiltiirel farkliliklar
kaynakli daha genis bir ¢ercevede ele alinmaktadir (Jung, Allen, ve Zhou, 2002; Riefler ve
Diamantopoulos, 2007). Kavram, sadece ge¢mis olaylarla sinirli olmayip, siirekli olarak bir
tilke veya grubun algilanan diismanliklari izerinden de gelisebilir; bu durum tiiketicilerin satin
alma niyetlerini ve marka tercihlerini etkileyebilir (Hoffmann, Hartmann, ve Wirtz, 2011; Nes,
Melewar, ve Brodie, 2012).

Klein vd. (1998) tiiketici diigmanhigin1 “gecmis veya devam eden askeri, politik veya
ekonomik olaylarla ilgili antipati kalintilar” olarak tanimlamaktadir. Jung ve digerleri (2002)
ise diismanligin sadece belirli olaylardan kaynaklanmayabilecegini, kisisel deneyimlerle de
iligkili olabilecegini 6ne siirer. Riefler ve Diamantopoulos (2007), kavramin daha genis bir
cergevede degerlendirilmesini onererek, dini veya zihniyet farkliliklar: gibi diger faktorleri de
diismanligin kapsamina dahil etmektedir. Farmaki (2017) ise uluslararasi bireyler arasindaki
olumsuz duygularin etnik, sosyal, ekonomik ve politik kaynakli olabilecegini belirtmistir.

Tiiketici diismanhigl, pazarlama baglaminda incelendiginde, olumsuz tutum veya
antipatinin, belirli bir iilke veya gruba yonelik olarak satin alma davraniglarini etkileyebildigi
diisiiniilmektedir. Klein ve arkadaslarinin (1998) oncii ¢aligmalarinin yayimlanmasindan bu
yana, tliketici diisgmanliginin yabanci iiriin satin alma davraniglari tizerindeki etkileri pazarlama
literatiirlerinde kapsamli bi¢imde incelenmis ve belgelenmistir (Klein, 2002; Amine vd., 2005;
Riefler ve Diamantopoulos, 2007; Leong vd., 2008; Funk vd., 2010; Cheah vd., 2016; Narang,
2016; Hoang vd., 2022).

Literatiirde diismanligin olusumu ve etkileri farkli boyutlarla agiklanmistir. Klein vd.
(1998) diismanlig1 savas ve ekonomik temelli olarak siniflandirirken, Nes vd. (2012) bu yapiy1
ekonomik, kisiler, askeri ve politik boyutlar1 igerecek sekilde genisletmistir. Ayrica, durumsal,
kalici, ulusal ve kisisel diigmanlik tiirleri de tanimlanmis; durumsal diismanlik belirli olaylardan
kaynaklanirken, kalict diismanlik ise tarihsel siireglerin birikimiyle uzun vadeli olarak
aciklanmistir. Ulusal diismanlik bagka bir iilkeye yonelik ge¢mis veya giincel tehditlerden
kaynaklanirken, kisisel diismanlik bireysel deneyimlerden dogar (Jung ve ark, 2002; Ang vd.
2004; Nijssen ve Douglas, 2004; Rose ve ark, 2009; Yang vd., 2015).

Son yillarda odak, marka temelli diismanlik kavramina kaymistir. Bu yaklagim,
diismanligin ¢ok boyutlu ve dinamik dogasini vurgulamakta ve tiiketici davranislarini anlamada
sadece iilke kaynakli faktorlerin degil, markaya 0zgii olaylarin da ©6nemli oldugunu
gostermektedir. Literatiirdeki ¢ok boyutlu yaklasimlar, diismanligin tarihsel, durumsal, ulusal
ve kigisel temellerini bir araya getirerek, tliketici davraniglarini anlamada kapsamli bir
perspektif saglamaktadir (Jung vd., 2002; Riefler ve Diamantopoulos, 2007; Hoffmann vd.
2011; Nes vd., 2012).

Tiiketici diismanligi, genellikle bir {ilke veya grubun ge¢mis veya giincel politik,
ekonomik, askeri veya diplomatik eylemlerine dayali olarak ortaya ¢ikan giiglii olumsuz
duygular1 ifade eder ve bu duygular, tiiketicilerin satin alma davranislarin1 dogrudan etkiler
(Ettenson vd., 2006; Leong vd., 2008; Sandikc1 ve Ekici, 2009 ; Altintas vd., 2013; Abosag,
2014). Bu kavram, tliketicilerin belirli bir devlete veya gruba ait iirlinleri satin alirken
gelistirdikleri giiclii olumsuz tutumlar1 kapsar (Rose, Preece, ve Roth, 2009). Tiiketici
diismanlig1r bircok farkli kaynaktan ortaya cikabilir; bunlar, komsu tlkelerle olan sinirh
rekabetten ge¢mis askeri ¢atigmalara veya mevcut politik ve ekonomik anlagmazliklara kadar
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cesitlilik gosterebilir (Klein, Ettenson, ve Morris, 1998). Ornekler arasinda Yahudi tiiketicilerin
Alman iriinlerine yonelik diigmanligi, Avustralyali tiiketicilerin Fransiz iriinlerine yonelik
tutumu, Amerikan tiiketicilerin Cin iirlinlerini boykot etmesi ve Hollandalilarin Alman
tiriinlerine yonelik diigsmanhigi yer almaktadir (Witkowski, 2000; Nijssen ve Douglas, 2004;
Ettenson ve Klein, 2005; Abosag ve Farah, 2014). Tiiketiciler, kendi iilkelerine zarar verdigini
diisiindiikleri yabanci iilkelere karsi duygusal bir tepki olarak diismanlik gdsterebilir; bu durum
uluslararas1 gerilimlerin vatandaslar aras1 iliskiler iizerindeki etkilerini yansitmaktadir
(Akdogan ve ark, 2012).

H;: Politik diismanlik tiiketicinin boykot etme niyetine pozitif yonde etki eder.

Dini motivasyonlar, tiiketici diismanliginin temel unsurlarindan biridir ve o6zellikle
miisliman ¢ogunluklu pazarlarda, tiiketicilerin hiikiimetler, sirketler veya bireylerin dini
hassasiyetlere aykiri eylemlerine karsi boykotlar1 agresif bir tepki bigimi olarak kullanmalarina
yol agmaktadir (Ili-Salsabila ve Abdul-Talib, 2012; Abd-Razak ve Abdul-Talib, 2012). Bu
durum, tiiketicilerin dini degerlerini ve inanc¢larin1 pazarlama ve satin alma kararlarinda aktif
olarak yansittiklarini gostermektedir (Kalliny ve States, 1998; Leong, Yap, ve Cheah, 2008).
Ornegin, 2005 yilinda Danimarkali bir gazetenin Hz. Muhammed’in karikatiirlerini
yayimlamasi iizerine, miisliiman liderler Danimarka {iriinlerinin boykot edilmesi ¢agrisinda
bulunmus ve bu boykotlar bir¢ok tilkede tiiketici davranislarin1 dogrudan etkilemistir (Riefler
ve Diamantopoulos, 2007; Abosag ve Farah, 2014). Boylece, dini diigmanlik sadece bireysel
bir duygu durumu degil, ayn1 zamanda kolektif tiiketici eylemlerini sekillendiren giiglii bir
sosyal ve kiiltiirel faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir (Rose, Preece, ve Roth, 2009; Akdogan ve ark,
2012).

H>: Dini diismanlik tiiketicinin boykot etme niyetine pozitif yonde etki eder.

Klein ve arkadaglart (1998) diismanhik kavraminmi genellikle iki ana tiirde savas
diismanlig1 ve ekonomik diismanlik olarak ele almaktadir. Savas diismanligi, tarihsel askeri
catigsmalardan kaynaklanir ve uzun siireli duygusal diigmanlig1 yansitir. Tarih degistirilemez
oldugundan, bu tiir diismanlik zaman iginde istikrarli bir seyir izler ve c¢atismayi dogrudan
deneyimlememis bireyler arasinda dahi nesiller arasi kolektif hafiza yoluyla aktarilabilir (Ang
vd., 2004; Riefler ve Diamantopoulos, 2007; Bar-Tal, 2007; Chan vd., 2010). Buna karsilik,
ekonomik diismanlik daha c¢agdas ve durumsal bir yapiya sahiptir. Issizlik tehditleri, ticari
anlagmazliklar veya finansal krizler gibi yakin zamanli veya devam eden ekonomik olaylara
yanit olarak ortaya c¢ikar ve tiiketici davranislar1 lizerinde kisa vadeli etkiler gosterebilir
(Shoham vd., 2006; Riefler ve Diamantopoulos, 2007; Grégoire vd., 2010). Ekonomik
gerilimler, savas diismanligina gore giinliik yasamda daha sik karsilasildigindan, bireylerin
kararlar1 tlizerinde daha dogrudan bir etkiye sahip olabilir ve mevcut olaylara yanit olarak
kolayca tetiklenebilir (Riefler ve Diamantopoulos, 2007; Leong vd., 2008)

H3s: Ekonomik diismanlik tiiketicinin boykot etme niyetine pozitif yonde etki eder.
Hy: Savas diismanlig tiiketicinin boykot etme niyetine pozitif yonde etki eder.

Son yillarda literatiirde savas ve ekonomik diigsmanlik tiirlerinin yani sira ii¢lincii bir boyut
olarak sosyal diismanlik kavrami da 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal diismanlik, bir iilkeye yonelik
politik, ideolojik veya kiiltiirel temelli olumsuz tutumlari ifade eder (Funk, Arthurs, ve Treviflo,
2010; Russell ve Russell, 2006; Nijssen ve Douglas, 2004). Bu tiir diismanlik, ge¢gmis savaslara
veya ekonomik krizlere degil, daha ¢ok toplumsal deger farkliliklarina, insan haklari ihlallerine,
cevre politikalarina veya kiiltiirel catismalara dayanmaktadir (Hinck, 2004; Lee, 2022).

Sosyal diigmanlik, genellikle medyada yer alan haberler, politik agiklamalar veya
kamuoyunu etkileyen sosyal hareketler yoluyla sekillenir. Bu nedenle bireylerin yasadigi
dogrudan bir deneyimden ¢ok, algisal ve sembolik bir tepki bi¢imidir. Ornegin, bir iilkenin
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hiikiimetinin demokratik degerleri ihlal ettigi veya cevreye zarar verdigi yoniindeki algilar, o
tilkenin tiriinlerine kars1 boykot egilimini artirabilir (Funk vd., 2010; Russell ve Russell, 2006).

Bu baglamda sosyal diismanlik, tarihsel ve ekonomik diismanliktan farkli olarak, deger
temelli ve normatif bir nitelik tagir. Bireylerin kisisel inang sistemleriyle uluslararasi politik
gelismeler arasindaki uyumsuzluk, bu tiir diismanhig: tetikleyen temel unsurdur. Dolayisiyla
sosyal diigmanlik, tiiketici kimligi ve etik tiikketim davranislari ile de yakindan iligkilidir
(Hoffmann, Lee, ve Chung, 2019; Cherrier ve Murray, 2007).

Hs: Sosyal diismanlik tiiketicinin boykot etme niyetine pozitif yonde etki eder.

Tarihsel diismanlik, bir {ilkenin gegmiste baska bir {ilkeyle yasadig1 askeri, politik veya
somiirge temelli ¢atigmalardan kaynaklanan kalici olumsuz duygular1 ifade eder (Klein,
Ettenson, ve Morris, 1998; Chan, Li, ve Leung, 2010). Bu tiir diismanlik, genellikle kolektif
hafizada yer eden savaslar, isgaller veya tarihsel travmalar sonucunda olusur ve bu nedenle
zaman i¢inde oldukg¢a duragan bir yapiya sahiptir (Riefler ve Diamantopoulos, 2007).

Tarihsel diismanlik, dogrudan savas deneyimi yasamamis bireylerde bile etkisini
siirdiirebilir. Bu durum, diigmanlik duygularinin nesiller aras1 aktarim yoluyla toplumsal
hafizada yerlesmesiyle aciklanabilir (Ang vd., 2004). Dolayisiyla, bireylerin ge¢cmise dayali
olumsuz tutumlari yalnizca kisisel deneyimlerden degil, ayn1 zamanda kiiltiirel anlatilar, egitim
ve medya sOylemleri araciligiyla da sekillenir (Smith, 2011; Granzin ve Painter, 2001).

Tarihsel diismanligin tiiketici davraniglar iizerindeki etkisi genellikle istikrarlidir. Cilinkii
geemiste yasanan diismanliklar, belirli iilkelerin iirlinlerine karsit uzun vadeli bir Onyargi
olusturabilir (Russell ve Russell, 2006). Ornegin, tarihsel olarak karsit konumda bulunmus iki
tilke arasinda giliniimiizde ticari iliskiler gelisse bile, tiiketiciler hala “ahlaki bir direnis”
bi¢ciminde bu iiriinleri satin almaktan kaciabilirler (Hoffmann, Lee, ve Chung, 2019).

Bu nedenle tarihsel diismanlik, diger diismanlik tiirlerinden (6rnegin ekonomik veya sosyal
diismanlik) farkli olarak, degisime kars1 direncli ve kiiltiirel olarak derin koklere sahip bir yapiy1
temsil eder. Zamanin gecisiyle zayiflamak yerine, genellikle toplumsal kimligin bir pargasi
haline gelir (Lee, 2022).

Hs: Tarihsel diismanlik tiiketicinin boykot etme niyetine pozitif yonde etki eder.

Tiiketici boykotlar1 literatiiriinde, boykot niyeti, bireyin bir {iriinii, markay1 veya iilkeyi
boykot etme yoniindeki tasarlanan ve bilingli kararini ifade eder (Klein, Ettenson, ve Morris,
1998; Ang vd., 2004). Buna karsin boykot davranisi, bu niyetin ger¢eklesmis, gdzlemlenebilir
tiikketim eylemi olarak ortaya ¢ikmasidir (Russell ve Russell, 2006). Arastirmalar, boykot niyeti
ile boykot davranis1 arasinda pozitif bir iligki oldugunu gostermektedir; yani niyet arttikca,
gerceklesen boykot davranisi olasiligi da artar (Shoham vd., 2006; Han, Lee, ve Ro, 2018;
Istianandar, 2025).

H7: Tiiketicinin boykot etme niyeti ile tiiketicinin boykot davranisi arasinda bir iliski
vardir.

Tiketicinin bir iirline yonelik pozitif degerlendirmeleri, yani iirin yargilar1 boykota
katilma kararinda 6nemli ama ¢ogu zaman ters yonlil bir etkiye sahiptir (Klein, Ettenson, ve
Morris, 1998; Han, Lee, ve Ro, 2018). Yiiksek iiriin kalitesi, marka itibar1 veya algilanan deger
gibi olumlu yargilar, bireyde “kaybedecek bir sey” algisi yaratir; bu da boykota katilma
egilimini zayiflatabilir (Russell ve Russell, 2006). Ancak bu iliski her zaman dogrudan degildir.
Arastirmalar, giiclii bir diismanlik veya ahlaki motivasyon s6z konusu oldugunda, pozitif iiriin
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yargilarinin  etkisinin zayifladigini, hatta tamamen ortadan kalktigin1 gostermektedir
(Hoffmann, Lee, ve Chung, 2019). Bagka bir deyisle, tiiketiciler “{iriinii sevsem de satin almam”
diyebilmektedir. Bu durum o6zellikle etik veya sosyal boykotlarda goriiliir; ¢linkii tiiketici
tirtiniin kalitesinden ziyade iiretici lilkenin veya markanin degerlerini dikkate alir (John ve
Klein, 2003).

Bununla birlikte, iirlin yargilarinin boykotu aracilik eden bir rol oynamasi da miimkiindiir.
Diismanlik duygusu arttiginda, tiiketicinin {iriin hakkindaki algis1 olumsuzlasir; bu da satin
alma niyetinin azalmasina yol acar (Shoham vd., 2006). Yani duygusal tepki, dnce iriin
yargisini etkiler, ardindan davranisa doniisiir.

Sonug olarak, pozitif {iriin yargilar1 genellikle boykota katilimi azaltan bir faktor olarak
islev gorse de; bu etki, duygusal, ideolojik veya ahlaki faktorlerin yogunlugu arttiginda
tamamen ortadan da kalkabilir (Han vd., 2018; Hoffmann vd., 2019).

Hs: Uriin yargilar: politik diismanlik ve tiiketici boykot niyeti arasinda negatif yonde
diizenleyici bir etki yaratir.

Hy: Uriin yargilar: dini diismanlik ve tiiketici boykot niyeti arasinda negatif yonde
diizenleyici bir etki yaratir.

H o: Uriin yargilar: ekonomik diismanlik ve tiiketici boykot niyeti arasinda negatif
yonde diizenleyici bir etki yaratir.

H;;: Uriin yargilar: savas diismanligi ve tiiketici boykot niyeti arasinda negatif yonde
diizenleyici bir etki yaratir.

H2: Uriin yargilar: sosyal diismanhig ve tiiketici boykot niyeti arasinda negatif yonde
diizenleyici bir etki yaratir.

H s: Uriin yargilar tarihsel diismanhig ve tiiketici boykot niyeti arasinda negatif yonde
diizenleyici bir etki yaratir.

Arastirma

Arastirmanin amact ve onemi

Aragtirmanin amaci, Israil-Filistin savasinda Filistin’in haksizlifa ugradigmi diisiinen
tiiketicilerin Israil’e karsi gelistirdikleri farkli diismanhik tiplerinin, ilgili tiiketicilerin Israil
mengeili Uriinleri boykota gitme kararindaki etkisinin 6l¢giimlenmesi ve bu iliskide tliketicinin
tirtine kars1 duydugu pozitif yargilarimin (iiriin kalitesi, fonksiyonelligi...v.b) diizenleyici bir
rolii olup olmadiginin arastirilmasidir. 2023 yilinda baslayan ve makalenin yazim asamasinda
da devam eden savas ortaminda gerceklestirilen bu c¢alisma, literatiirde deginilen farkl
diismanlik tiplerini tek bir aragtirma modelinde toplayan ve {iriin yargilarinin diizenleyici roliinii
bu iligkide dl¢limleyen literatiirdeki ilk ¢alismadir.

Arastirma Metodolojisi

Kantitatif yontemlerle yazilmis olan bu arastirma tanimsal bir arastirma olup, arastirmada
blitce ve zaman kisitlamasindan dolay1 tesadiifi olmayan bir drneklem yontemi olan kolayda
ornekleme yontemi secilmistir. Anket verileri ¢evrim i¢i anket yontemiyle toplanmis ve 200
kisilik bir 6rneklem grubuna ulasilmistir. Calismanin ana kiitlesi Israil- Filistin savasinda
Filistinlilerin haksizliga ugradigini diisenen 18 yas lsti tiiketiciler oldugu i¢in, bu say1y1 net
olarak bilmek imkansizdir. Bu nedenle 6rneklem biiyiikliigiinii hesaplarken, arastirma modeli
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ve hipotezler dogrultusunda kullanilacak veri analizi yontemleri i¢in gerekli olan esik degerler
kadar veri toplanmasina ¢aba gosterilmistir. Calismada yapisal esitlik modellemesi kullanildigt
icin Hoelter’s Index’e gore yapisal esitlik modellemesi yonteminde 6rneklem biiytikliigii 200
ve lizerinde olmalidir (Byrne, 2010). Karmasik olmayan modellerde 200 ve {istii 6rneklem
sayist yapisal esitlik modellemesinde yeterlidir. (Kline, 2016; Hair vd., 2019). Dolayisiyla
caligmada 200 veri toplanmig ve analize tabi tutulmustur. Bununla birlikte regresyon analizine
dayali modellerde 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterliligi acisindan bagimsiz degisken sayisina
bagli olarak en az N > 50 + 8m g6zlem bulunmasi 6nerilmektedir (Tabachnick ve Fidell (2013).
Bu baglamda calismanin 6rneklem biiyiikliigii, s6z konusu esik degerin iizerinde olup, analizler
icin yeterli kabul edilmektedir.

Calismada anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. ik béliimde “Israil Filistin savasinda
Israil'in haksiz bir eylem iginde oldugunu diisiiniiyor musunuz?” sorusu filtre soru olarak
sorulmus, olumlu yanit veren katilimeilarla ankete devam edilmis, olumsuz yanit verenler i¢in
anket sonlandmrilmistir. Ikinci bolim arastirma modelini olusturan 6lcek sorularini
icermektedir. Ug ifadeden olusan sosyal, politik ve ikiser ifadeden olusan tarihi ve dini
diismanlik 6lgegi Gorji’den (2022); sirasiyla ii¢ ve bes ifadeden olusan savas ve ekonomik
diismanlik 6l¢egi ise Mostafa’dan (2010) ; dort ifadeden olusan boykota katilma niyeti Kim’den
(2022); bes ifadeden olusan boykota katilma karar1 Depardon’dan (2009); dort ifadeden olusan
{iriin yargilar1 ise Nakos’dan (2007) adapte edilmistir. Ugiincii boliim ise demografik sorulardan
olusmaktadir. Tiim veri 5°1i likert 6lgek kullanilarak toplanmis, Amos 22 ve SPSS Veri analizi
paket programlari kullanilarak analize tabi tutulmustur. Veri analizinde tanimlayicit bazi
istatistikler dokiilmiis, veriye dogrulayici faktdr analizi, yol analizi ve diizenleyici
(moderasyon) etki analizi uygulanmistir. Calismanin arastirma modeli Sekil.1’de verildigi
gibidir.

Politik Diismanlik

Uriin Yargilar
Boykot Davramist

Boykot Niyeti

Sekil 1: Arastirma Modeli

Bulgular

Tammlayict Istatistikler

Calismaya katilan katilimcilarin %56°s1 (n=112) kadin, %44’ (n=82) erkektir. 26-60 yas
araliginda toplanan katilimecilar (n= 169) agirlikli olarak orta ve list yas grubunu temsil
etmektedir. Katilimcilarin %48’si (n=96) 6zel sektor ¢alisani iken, %16’s1 emekli (n=32),
%8,5’u (n=17 kisi) ev hanimidir. Katilimcilarin yarisi tiniversite mezunu olup, %33l (n=66)
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ise lisansiistii bir programdan mezundur. Dolayisiyla egitim diizeyi yiiksek bir katilimci
grubuna ulagilmistir. Katilimeilarin hane halk: geliri ortalama gelir grubu denilebilecek 50.000-
150.000 TL arasinda yigilmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Say1 Yiizde Degiskenler Say1 Yiizde
Cinsiyet Egitim Durumu
Kadin 112 56,0  ilkdgretim 6 3,0
Erkek 82 44,0  Ortadgretim 3 1,5
Yas arah@ Lise 25 12,5
18-25 16 8 Lisans 100 50,0
26-45 97 48,5 Lisansiistii 66 33,0
46-60 72 36,0 Hane Geliri
61 yas ve iistii I5 7,5 26.005-50.000 TL 45 22,5
Meslek 50.001 TL- 100.000 TL 84 42,0
Kamu Calisani 14 7,0 100.001 TL- 150.000 TL 29 14,5
Ozel Sektor 96 48,0 150.001- 250.000 TL 24 12,0
Calisanm
Serbest Meslek 16 8,0 250.001 TL ve tstii 18 9,0
Emekli 32 16,0  Toplam 200 100
Ev hanimi 17 8.5
Caligmiyor 8 4,0
Diger 17 85

Varsayimlar

Artik ve ug degerlerden arindirilmis 200 temiz verinin analize tabi tutuldugu ¢alismada,
arastirma verisinin kismen normal dagilim gostermesi nedeniyle veriye parametrik analiz
teknikleri uygulanabilmistir. Normal dagilimda, verinin basiklik ve carpiklik degerleri tiim
degiskenler i¢in degerlendirilmis olup, verinin ¢arpiklik degeri -2,644 ile basiklik deger ise
7,781 arasinda dagildigi goriilmektedir. Bu degerlerin 10’un altinda olmasi verinin kismen
normal dagildigin1 géstermektedir (Kline, 2016).

Aciklayict Faktor Analizi

Literatiirde ayr1 ayr1 incelenmis olan farkli diismanlik tiplerinin faktor yapisini kesfetmek
icin Oncelikle diismanlik Ol¢eklerinin tamamina agiklayict faktor analizi uygulanmis olup,
analizde metot olarak maksimum olabilirlik yontemi tercih edilmis, rotasyon metodu olarak ise
Promax yontemi kullanilmistir. Agiklayict faktér analizi sonuglarinin degerlendirmelerinde,
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,60’1n {izerinde olmasi (Kaiser,1970), Bartlett’s Test
of Sphericity’nin ise 0.95 anlamlilik diizeyinde anlamli olmas1 gerekmektedir (Bartlett’s, 1951).
Yapilan analizler dogrultusunda verinin KMO degerinin 0.892 ve anlamlilik degerinin ise 0.00
oldugu goriilmektedir (Tablo 2). Hattie’ye gore (1985), faktér analizinde boyutlar belirlerken,
degiskenlerin birbiri ile olan iligkilerinin %70’in iistiinde olmasi, hi¢bir faktoriin altinda tek
degisken olmamasi, faktor yiiklerinin ise 0,50’ nin iizerinde olmasi ve bir degiskenin birden
cok faktor arasinda yakin deger almamasi kosularinin saglanmasi gereklidir. Bu dogrultuda
analiz esnasinda ECO5 REL1-2-WAR?2 6lgek sorulart 0,50’nin altinda faktor yiikii almasi ve
POL2, WARI degiskenleri ise ayni faktor ylikiinlin altinda birbirine yakin degerler almasi
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nedeniyle analiz dis1 birakilmistir. Diger ifadeler (SOCANIMO 1-2-3, POLANIMO 1-3,
HISANIMO 1-2 WAR 3, ECOANIMO 1-2-3-4) Tablo 2’de goriildiigii gibi iki faktor yiikii
altinda toplanmistir. Genel olarak sosyal ve tarihsel diismanlikla; politik ve ekonomik
diismanlik sorularmin ayni faktor yiikleri altinda yer aldigi tespit edilmistir. Dolayisiyla
Olceklere verilen yeni isimler Sosyo-Tarihsel diismanlik ve Ekonomi-Politik diismanlik olarak
olusturulmustur.

Tablo 2: Aciklayict Faktor Analizi Sonuglar

KMO
- Olcek Agiklanan Faktor ve
Olgek maddeleri Varyans  yodieri O Barletr's P~ degeri
Oram
Test
SOCANIMO3 0,834
HISANIMO1 0,816
Sosyo-Tarihsel SOCANIMO1 0,811
- . 1 ’ 2
Diismanlik SOCANIMO2 61,756 0,808 0,926
HISANIMO2 0,756
ECOANIMO1 0,73
ECOANIMO3 0,879 0,892 0,00
ECOANIMO2 0,845
Ekonomi-Politk ~ ECOANIMO4 0,806
) . 10,94 ’ 1
Diismanlik POLANIMO3 0,943 0,685 0,913
WARANIMO3 0,68
POLANIMO1 0,627

Analizde faktorlerin agiklayicilik orani ise %72,70’tir. Elde edilen agiklayici faktor analizi
sonuglart dogrultusunda yenilenen aragtirma modeli ve hipotezleri Sekil 2’deki gibidir.

Uriin Yargilan
Boykot Niyeti

Sosyo-tarihsel

Dismanhk

Boykot Davranigi

Ekonomi-politik
Digmanhk

Sekil 2: Yenilenen Arastirma Modeli

H;: Sosyo-tarihsel diismanlik tiiketicinin boykot niyetine pozitif yonde etki eder.
H>: Ekonomi-politik diismanlik tiiketicinin boykot niyetine pozitif yonde etki eder.

Hj3: Tiiketicinin boykot niyeti tiiketicinin boykot davranisina pozitif yonde etki eder.
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Hy: Uriin yargilart sosyo-tarihsel diismanlik ve boykot niyeti arasinda negatif yonde
diizenleyici bir etki yaratir.

Hs: Uriin yargilart ekonomi-politik diismanlik ve boykot niyeti arasinda negatif yonde
diizenleyici bir etki yaratir.

Dogrulayict Faktor Analizi ve Gegerlilik Analizleri

Calismada olcek gecerliligini test etmek icin yakinsak ve ayrim gecerliligi analizlerinden
faydalanilmistir. Yakinsak gecerliligini elde etmek i¢in de§iskenlere ait standart regresyon
agirliklarinin ve ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin 0,50’nin iizerinde olmasi ve
yap1 giivenilirligi degerlerinin (CR) ise, 0,70’in {izerinde olmasi1 gerekmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981).

Modelin ayrim gegerliliginin 6l¢iimiinde ise Fornell ve Larcker (1981)’in 6nerdigi bir
faktore ait ortalama agiklanan varyans degerinin (AVE) karekokiiniin, bu faktoriin diger
faktorlerle olan korelasyon degerinden biiyiik olmasi ve MSV degerinin AVE degerinden kiiciik
olmas1 degerlendirilerek bir sonuca varilmistir. Elde edilen bulgulara goére modeldeki
boyutlarin ayr1 yapilar oldugu ve ayrim gegerliliginin saglandig1 goriilmektedir (Tablo 3).

Tablo 3: Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

CR | AVE | MSV | MaxR(H) | NIYET |SOSPOL | EKOPOL | DAVRANIS

NIYET 0,982 | 0,930 | 0,776 0,994 0,964

SOSPOL 0,910 | 0,670 | 0,328 0,913 0,573 0,819

EKOPOL 0,909 | 0,630 | 0,146 0,932 0,382 0,643 0,881

DAVRANIS | 0,954 | 0,809 | 0,776 0,982 0,881 0,561 0,355 0,960

Yapilan Dogrulayict Faktor Analizi esnasinda uyum iyiligi skorlarinda daha iyi sonuglar
elde edebilmek i¢in, ayn1 ortiik terimlerin altindaki kovaryanslar (Ekonomi-Politik 6l¢eginde
e7-12,e9-12,e10-11 ve el 1-12; Sosyo-Tarihsel 6lgeginde ise e1-3, e2-4 ) birbirine baglanmistir
(Sekil 3).
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Sekil 3: Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu

Dogrulayici faktor analizi model uyum indislerine gore; sosyotarihsel, ekonomipolitik,
boykot niyeti ve boykot davranisi degiskenlerinin faktdr yapisinin ve model uyum degerlerinin
oldukea 1yi sonuclar verdigi goriilmektedir. Tablo 4’teki model uyum degerlerine bakildiginda,
CMIN/DF (y2/sd), CFI, RMR degerlerinin iyi, diger degerlerin ise kabul edilebilir seviyede
oldugu goriilmektedir (Hu ve Bentler, 1999). Boylece 6l¢ek maddelerinin ilgili boyutlara kabul
edilebilir bir uyum gostererek yliklendigi sdylenebilir.

Tablo 4: Dogrulayici Faktor Analizi Model Uyum lyiligi Sonuglar

Ol¢iim Esik degerler Elde edilen degerler
x2/sd (CMIN/sd) <3 iyi; <5 kabul edilebilir 1,974
Anlamhilik degeri 0,05 0,00
(p value)
>0,95 iyi; >0,90 geleneksel,
CFl >0,80 kabul edilebilir 0,969
RMR <0,09 0,06
<0,05 1y1; 0,05- 0,10 orta;
RMSEA ~0.10 Kotii 0,07
PCLOSE >0,05 0,02
Yol Analizi

Yapilan yol analizi sonuclarina gore; Ekonomi-politik diismanlik ve Sosyo-tarihsel
diismanligin tiiketici boykot tutumu ve tiiketici boykot tutumunun tiiketici boykot davranisina
olan etkisinin 6l¢iimlendigi, arastirma modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve modelin
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uyum indeks degerlerinin kabul edilen esik degerlerin iizerinde oldugu Tablo 5°te
goriilmektedir. (X?/sd (CMIN/sd) = 1,161; CFI= 0,999; RMR=0,013; RMSEA=0,028;
PCLOSE:0,476)

Tablo 5 : Dogrulayici Faktor Analizi Model Uyum lyiligi Sonuglar

Ol¢iim Esik degerler Elde edilen degerler
y2/sd (CMIN/sd) <3 iyi; <5 kabul edilebilir 1,161
Anlamhilik degeri 0,05 0,00
(p value)

>0,95 iyi; >0,90 geleneksel,
CFl >0,80 kabul edilebilir 0,999
RMR <0,09 0,013

<0,05 1iyi; 0,05- 0,10 orta;
RMSEA ~0.10 kotii 0,028
PCLOSE >0,05 0,476

Olgme modelinin dogrulanmasindan sonra ortiik degiskenli yapisal model iizerinden
aragtirma hipotezlerinin geriye kalanlari test edilmistir. Olgme ve yapisal modele iliskin analiz
degerleri Sekil 4 ve Tablo 6’ de gosterilmektedir.

52 1.00 2

EKOPOL e @
02 1 1
55 TUTUM - DAVREANIS
/
1.03
SOSTAR

Sekil 4: Yol Analizi

Analiz sonuglarina gore, sosyo-tarihsel diismanligin, tiiketici boykot tutumu {izerinde
(5=0,648; p<0,01) ve tiiketici boykot tutumunun, tiiketici boykot davranisi iizerinde (/5=0,855;
p<0,01) istatistiki olarak anlamli bir etkisinin oldugu, bununla birlikte ekonomi-politik
diismanligin tiiketici boykot tutumu iizerinde istatistiki bir etkisinin olmadig1 goériilmektedir
(#=0,03; p=0,816). Bu bulgular dogrultusunda H; ve H3 hipotezleri kabul edilmis, H> ve
otomatik olarak Hs hipotezleri reddedilmistir

Tablo 6 : Regresyon Analizi Sonuglari

Estimate  S.E. C.R. p

TUTUM <-- EKOPOL 0,030 0,130 0,232 0,816

TUTUM <-- SOSTAR 0,648 0,099 6,568 *Hk

DAVRANIS <-- TUTUM 0,855 0,033 25,616  ***
#4%p<0,001
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Arastirma modelinde diizenleyici etkiyi Ol¢limlemek i¢in YEM’de diizenleyici etki
analizi yontemi kullanilmistir. Coklu bagint1 problemi yasamamak icin tiim degiskenler analiz
oncesinde standardize edilmis (z score) olup, standardize edilen bagimsiz degiskenler ile araci
degiskenin (moderatdr) carpilmasiyla etkilesimsel (interaction) bir degisken yaratilmis ve
analiz gerceklestirilerek etkilesimsel etki degiskeninin sonu¢ degiskeni (bagimli degisken)
tizerinde anlamli bir etkisinin olup olmadig1 kontrol edilmistir (Giirbiiz, 2019) (Sekil 5).

Ascore(URUNYARGIS

14 Zscore(SOSTAR)

urunyargisi_x_sostar

TUTUM

DAVRANIS

Sekil 5: Diizenleyici (Moderator) Etki Analizi

Yapilan diizenleyici etki analizi sonucuna gore, Sosyo-tarihsel diismanlik ve
Tiiketicinin Boykot Etme tutumu arasinda diizenleyici etkiye sahip oldugu diisiiniilen iiriin
yargist degiskenin istatistiki olarak anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir (= -0,024,
p=0,698). Boylece H, istatistiki olarak dogrulanmamaistir (Tablo 7).

Tablo 7: Uriin yargisi diizenleyici etki analizine iliskin Regresyon Agirliklar1 Sonuglar

Estimate S.E. C.R. P
TUTUM <--  ZURUNYARGISI -0,135 0,073  -1,855 0,064
TUTUM <--  ZSOSTAR 0,645 0,072 8,946  ***
TUTUM <--  urunyargisi_x_sostar -0,024 0,061 -0,388 0,698
DAVRANIS <-- TUTUM 0,855 0,033 25,616  ***

Aragtirmanin genel istatistiki sonuglar1 dogrultusunda hipotezlerin kabul ve ret durumlari
ile ilgili olusturulan tablo agagidaki gibidir (Tablo 8).

Tablo 8: Hipotezlerin Kabul-Ret durumu

Hipotez Kabul/Ret
Hi: Sosyo-tarihsel diismanlik tiiketicinin niyetine boykot pozitif yonde etki eder. Kabul
Ha: Ekonomi-politik diigmanlik tiiketicinin boykot niyetine pozitif yonde etki eder. Ret
Hs: Tiiketicinin boykot niyeti tiiketicinin boykot davranisina pozitif yonde etki eder. Kabul

H4Z

diizenleyici bir etki yaratir.

Uriin yargilar1 sosyo-tarihsel diismanlik ve boykot niyeti arasinda negatif yonde

Hs: Uriin yargilar1 ekonomi-politik diismanlik ve boykot niyeti arasinda negatif yonde
diizenleyici bir etki yaratir

Ret

Ret
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Sonug ve Tartisma

Arastirmada, sosyo-tarihsel ve ekonomi-politik diismanlik boyutlarinin tiiketici boykot
niyeti lizerindeki etkileri incelenmistir. Coklu regresyon analizi sonuglarina gore, sosyo-tarihsel
diismanlik ile tliketicinin boykot etme niyetini arasindaki iligki de istatistiki bir anlamlilik
yakalanmistir (8=0,648; p<0,01). Bu bulgu H; hipotezini desteklemektedir. Ote yandan,
ekonomi-politik diigmanlik ve tiiketicinin boykot etme niyetini arasindaki iliskide istatistiki
anlamlilik yakalanamamistir (8=0,0,03; p= 0,816); dolayisiyla H> hipotezi reddedilmistir.
Tiiketici boykot niyeti ile boykot davranisi arasindaki iliski pozitif ve anlamli bulunmus, bu
durum Hj hipotezini desteklemistir (3=0,855; p< 0,01). Diizenleyici etki analizine gore, iiriin
yargilari, sosyo-tarihsel diigmanlik ile boykot niyeti (H4) arasindaki iligkide anlamli bir
diizenleyici etki gostermemistir (3=-0,024; p=0,698) (Tablo 7).

Arastirma sonugclari, dismanligin farkli boyutlarinin tiiketici boykot niyeti iizerindeki
etkilerinin heterojen oldugunu géstermektedir. Ozellikle sosyo-tarihsel diismanligm anlaml
etkisi, bireylerin ge¢mis deneyimlerden, kiiltiirel ve tarihsel catismalardan kaynaklanan
duygusal diismanligin tiiketici davranisini giiclii bicimde sekillendirdigini ortaya koymaktadir.
Bu sonug, Klein, Ettenson ve Morris (1998) tarafindan ortaya konan diismanlik literatiirii ile
uyumludur; ge¢mis c¢atigmalardan kaynakli duygusal diismanligin boykot niyeti {izerinde
belirleyici oldugunu gdstermektedir. Benzer sekilde, Riefler ve Diamantopoulos (2007),
tiikketici diismanhiginin tarihsel ve kiiltiirel baglamlarda daha baskin oldugunu raporlamiglardir.
Buna karsin, ekonomi-politik diigmanligin boykot niyeti tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak
anlamli bulunmamasi, tiiketicilerin daha ¢ok duygusal ve kimlik temelli faktorlerle motive
oldugunu gostermektedir. Bu durum, Ang, Mak ve Chang (2004) tarafindan yapilan
caligmalarda vurgulanan, rasyonel ekonomik ve politik faktorlerin bazi kiiltiirel baglamlarda
sinirl etkisi ile uyumludur.

Uriin yargilariin moderator etkisinin anlamli bulunmamast, iiriiniin algilanan kalite veya
degerinin, duygusal temelli diigmanliklar karsisinda boykot niyetini degistirmekte yeterli
olmadigin1 gostermektedir. Bu sonu¢ Russell ve Russell’iin (2006) tiiketici diismanligi
literatiirtindeki irrasyonel tepki vurgusu ile paraleldir. Tiiketiciler, duygusal diismanlik etkisi
altinda, irlinlin niteligini dikkate almaksizin boykota yonelmektedirler. Benzer bir sonug
Hofmann ve arkadaglarinin ¢caligmasinda da dogrulanmus, tiiketicinin gii¢lii bir diigmanlik veya
ahlaki motivasyonu sdz konusu ise, pozitif iirlin yargilarinin etkisinin zayifladigini, hatta
tamamen ortadan kalkti1 gézlemlenmistir (Hoffmann, Lee, ve Chung, 2019).

Arastirma sonuglarinin teorik ve pratik 6nemi biiyiiktiir. Teorik olarak, aragtirma diismanlik
kavraminin farkli boyutlarini ayirarak, literatiirde genellikle tek boyutlu ele alinan diismanlik
yaklasimina katki saglamaktadir. Tiiketici boykot niyetinin sadece rasyonel veya ekonomik
faktorlerle degil, tarihsel ve kiiltiirel baglamlardan kaynaklanan duygusal etkilesimlerle de
sekillendigini ortaya koymasi, diismanlik ve tiiketici davranislar literatiiriine 6nemli bir ek
sunmaktadir (Klein, Ettenson, ve Morris, 1998; Riefler ve Diamantopoulos, 2007). Ayrica, iiriin
yargilarinin moderator roliiniin sinirliligi, duygusal temelli boykot kararlarmin {iriin kalite
algisiyla bastirilamayacagini, irrasyonel tiiketici tepkilerinin varliginmi desteklemektedir
(Russell ve Russell, 2006). Boykot niyeti ile fiili boykot davranis1 arasindaki anlamlr iliski ise,
niyet-davranis modelinin (Ajzen, 1991) diismanlik temelli baglamlarda da gecerli oldugunu
gostermektedir.

Pratik olarak ise bulgular, markalarin tarihsel ve kiiltiirel diismanliklarin tiiketici boykot
niyeti iizerindeki etkilerini dikkate alarak, uluslararasi pazarlarda proaktif stratejiler
gelistirmesi gerektigini gostermektedir. Uriin kalitesi veya fiyat avantaji gibi geleneksel
pazarlama araglari, duygusal temelli boykot niyetlerini tamamen azaltamayacagindan, marka
yoOnetimi yalnizca liriin odakli degil, sosyo-kiiltiirel baglam ve duygu yonetimi odakli stratejiler
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gelistirmelidir. Ayrica, sosyal sorumluluk ve toplumsal duyarlilik projeleri ile tiiketicilerin
sosyo-tarihsel diismanliga dayali boykot niyetleri yonetilebilir; 6zellikle gegmis gatigmalarin
veya Kkiiltiirel hassasiyetlerin yogun oldugu pazarlarda bu tiir proaktif stratejiler kritik
onemdedir.
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Extended Abstract

This study investigates the effects of different types of animosity—including historical,
social, political, religious, war-related, and economic animosity—on consumers’ boycott
intentions and actual boycott behaviors, while also examining whether positive product
evaluations moderate these relationships. Drawing on previous research in consumer animosity
and boycott literature, the study aims to clarify how emotionally and culturally grounded
perceptions influence consumer decision-making, particularly in contexts where political,
historical, or social tensions are salient. Employing a quantitative and descriptive research
design, path and moderation analyses were conducted to test the hypothesized relationships.

The results indicate that socio-historical animosity has a significant and positive effect on
consumers’ boycott intentions (3=0.648; p<0.01), highlighting the strong influence of emotions
and identity-related factors arising from past experiences, historical conflicts, and cultural
narratives on consumer behavior. In contrast, economic-political animosity did not have a
statistically significant effect on boycott intentions (3=0.03; p=0.816), suggesting that rational
considerations such as political or economic grievances may be less influential than emotional
and culturally grounded motivations in shaping boycott behavior. These results are consistent
with prior studies indicating that consumers’ emotional responses to historical and cultural
contexts often override rational cost-benefit analyses when making consumption decisions
(Klein, Ettenson, ve Morris, 1998; Riefler ve Diamantopoulos, 2007; Ang, Mak, ve Chang,
2004).

Furthermore, the relationship between boycott intention and actual boycott behavior is
positive and significant (8=0.855; p<0.01), confirming the applicability of the intention-
behavior model (Ajzen, 1991) even in animosity-driven consumption contexts. This finding
emphasizes that strong intentions, particularly those rooted in emotional and identity-based
reactions, are highly predictive of subsequent consumer actions. Interestingly, product
evaluations did not demonstrate a significant moderating effect on the relationship between
socio-historical animosity and boycott intentions (8=-0.024; p=0.698). This suggests that
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perceived product quality, price, or other evaluative attributes are insufficient to counteract the
influence of deeply held emotional animosities (Russell ve Russell, 2006; Hoffmann, Lee, ve
Chung, 2019). Consumers appear to prioritize social and emotional considerations over
product-specific characteristics when deciding whether to engage in boycotts.

The study contributes to the literature by emphasizing the multidimensional nature of
animosity and its differential impact on consumer behavior. Socio-historical animosity, in
particular, emerges as a critical driver of boycott intentions, underscoring the importance of
considering cultural, historical, and identity-based factors in consumer research. The results
align with prior research demonstrating that emotional and historically informed perceptions of
other groups or nations can strongly influence consumption patterns (Klein, Ettenson, ve
Morris, 1998; Riefler ve Diamantopoulos, 2007). The limited effect of economic-political
animosity reinforces the notion that rational motivations alone are insufficient to explain
boycott behaviors in contexts characterized by historical grievances or social tensions (Ang,
Mak, ve Chang, 2004). Additionally, the findings regarding the non-significant moderating role
of product evaluations support theoretical perspectives highlighting the prevalence of irrational
or emotionally driven consumer responses in the context of animosity-induced boycotts
(Russell ve Russell, 2006; Hoffmann, Lee, ve Chung, 2019).

From a practical standpoint, these findings provide valuable guidance for international
marketers and brand managers operating in culturally and historically sensitive markets.
Traditional marketing strategies that rely solely on product quality, pricing, or promotional
tactics may not be sufficient to mitigate the effects of socio-historical animosities. Instead, firms
need to adopt proactive, socio-culturally informed strategies that address consumers’ emotional
and identity-based concerns. This may include implementing corporate social responsibility
initiatives, engaging in community or cross-cultural programs, and actively communicating
sensitivity to historical or cultural issues. Such strategies are particularly critical in regions
where historical conflicts or cultural sensitivities are pronounced, as they can help manage and
potentially reduce consumers’ boycott intentions.

Overall, this research clarifies the nuanced effects of various forms of animosity on
consumer boycott intentions and behaviors, demonstrating the differential impact of socio-
historical versus economic-political animosities, as well as the limitations of product-focused
interventions. The study provides both theoretical and practical insights: theoretically, it
expands the literature on consumer animosity by highlighting the multidimensional nature of
animosity and the predominance of emotional and historical factors in shaping boycott
intentions; practically, it equips marketers and policy-makers with evidence-based guidance to
anticipate, understand, and manage consumer responses in socially, politically, and historically
sensitive contexts. These insights underscore the importance of integrating cultural and
emotional intelligence into consumer behavior research and marketing strategy development,
particularly in the global marketplace.
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