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TUKETICI BOYKOT DAVRANISININ BELIRLEYICILERI UZERINE
BiR ARASTIRMA: AGIZDAN AGIZA iLETiSiMiN ARACILIK ROLU*

A RESEARCH ON THE ANTECEDENTS OF CONSUMER BOYCOTT BEHAVIOR: THE
MEDIATING ROLE OF WORD OF MOUTH
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Oz

Gliniimiiz tiiketicileri ihtiyaglarini karsilamak amaciyla satin alma yapmanin yaninda, isletme politikalarin
begendikleri isletmeleri desteklemek ya da aksine isletme politikalarini begenmedikleri isletmeleri
cezalandirmak amaciyla satin alma miktarlarini arttirtp azaltabilirler. Tiketicilerin igletme uygulamalari
hakkindaki degerlendirmeleri tiimiiyle olumsuz ise isletmeye ait Uriinleri satin almaktan vazgecebilirler.
Boylelikle, tiiketiciler ekonomik gii¢leriyle isletme uygulamalari iizerinde etkili olmaktadirlar. Bu ¢aligmanin
amaci tiiketici boykot davranisinin belirleyicilerini tespit etmek ve agizdan agiza iletisimin belirleyiciler ile
boykot davranisi arasinda aracilik etkisinin olup olmadigini analiz etmektir. Calismanin 6rneklemi Marmara
bolgesinde yasayan 418 katilimcidan olugmaktadir. Analizlerde kullanilan veriler online olarak tasarlanan anket
aracihgl ile toplanmistir. Arastirma modelinin test edilmesinde Yapisal Esitlik  Modellemesi (YEM)
kullamlmustir.  Tiiketicilerin  ¢evresel deger algilarimin, etik deger algilarinin  ve politik etkililik
degerlendirmelerinin boykot davranisi iizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Aract model olan agizdan agiza
iletisimin ¢evresel deger algisi, etik deger algisi ve politik etkililik degiskenlerinin boykot davranisi lizerindeki
etkisine aracilik ettigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Satin Almama (Boykot), Cevresel ve Etik Degerler, Agizdan Agiza iletisim.

Abstract

In addition to making purchases to meet their needs, today's consumers can increase or decrease their purchasing
amounts in order to support businesses whose business policies they like or, on the contrary, to penalize
businesses whose business policies do not like. If consumers' evaluations about business practices are completely
negative, they may stop purchasing business products. Thus, consumers are effective on business practices with
their economic power. The aim of this study is to determine the determinants of consumer boycott behavior and
to analyze whether word-of-mouth has a mediating effect between determinants and boycott behavior. The
sample of the study consists of 418 participants living in the Marmara region. The data used in the analyzes were
collected through an online survey. Structural Equation Modeling (SEM) was used to test the research model. It
has been determined that consumers' perceptions of environmental value, ethical values and political efficacy
thoughts have an impact on boycott behavior. It has been determined that word of mouth, which is a mediator
variable, has a mediating effect of variables of environmental value perception, ethical value perception and
political efficacy on boycott behavior.
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Giris

Glnimiiz tiiketicileri, “tiiketici kimligi” tanimimnin smirlarini genisleten anlamlar
kapsaminda pazarda farkli davraniglar sergilemektedir. Sahip olduklart satin alma giicleri ve
satin alma tercihlerini, iirlinleri veya markalar1 daha ¢ok miktarda satin alarak odiillendirme
ya da tam tersine satin almay1 keserek bir cezalandirma araci olarak kullanabilmektedirler. Bu
sekilde tiiketiciler, isletmelerin politikalarin1 ve pazarin isleyisini yoOnlendirici hatta
denetleyici bir islev gormektedir.

Tiiketimin temel amaci tiiketicilerin fayda saglamasidir. Dolayisiyla tiiketicilerin
tirtinlerden beklentisi fonksiyonel performans ya da tiiketici duygu diinyasina kattigi haz
olarak degerlendirilmektedir. Tiiketim, sadece ihtiyaci karsilama anlamina gelmeyip; kendini
ifade etme, benlik olusturma, imaj i¢in aract olma, mesaj iletme gibi anlamlari da
icermektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 63-64). Bir iiriiniin tiiketici icin sahip oldugu
derin anlam, benzer diger irlinler arasinda bu iriiniin farkli algilanmasina neden
olabilmektedir. Boylelikle tiiketiciler kendilerine yakin gordiikleri ve onlar i¢in anlamli imaja
veya kisilige sahip pazar sunumlarini tercih etmektedir (Solomon, 2004: 39).

Modern donem tiiketici hareketleri, {lreticiler ile tiiketiciler arasindaki gii¢
dengesizligine dikkat cekmistir. Ureticilerin daha organize olduklar ve tiiketicileri manipiile
edebildikleri sistemde tiiketicilerin lehine hareket etmek ve onlarin haklarinin korunmasi 6n
plana ¢ikmigtir. Postmodern donemde ise tiiketici; toplumu, ekonomiyi ve siyaseti degistiren
demokratik diislinceyi yansitan bir rol ile 6n plana ¢ikmaktadir. Postmodern donem ile
beraber daha sik gozlemlenen post materyalist degerlerin (¢evre, esitlik degerleri, kisisel
kimlik, azinliklarin dahili, insan haklari, stirdiiriilebilir kalkinma, vb.) tiiketiciler tarafindan
onemsenmesi; bireyleri, 6zel ve kamusal fayda i¢in kimliklerini gostermek {tizere farkli
arayislara yonlendirmektedir (Stolle vd., 2005: 252).

Uriin tercihlerinde etik, cevresel ve politik degerlere dnem veren ve bu degerlere gore
tilketim kararlarin1 veren tiiketiciler, yapmis olduklari satin alma tercihleriyle isletmeleri
odiillendirmekte veya cezalandirmaktadir. Giinlimiizde tiiketiciler bu davraniglariyla
tiiketimin pazardaki toplumsal sorunlarin ¢oézliimii i¢in demokratik bir ara¢ oldugunun
farkindadirlar. Nitekim tiiketicilerin sahip olduklar1 demokratik ve ekonomik giiciin pazarda
degisime neden olabilecek bir direnme araci olarak kullanabilecekleri defalarca goriilmiistiir
(Odabas, 2008: 1). Kelley’e gore (1899: 6) tiikketim, sivil katilimin anlamli bir bigimidir. Nasil
ki vatandaslar bir secim siirecinde, kisisel diislinceleri ve politik ideolojileri ile Ortlisen siyasi
partilere veya liderlere oy veriyorlarsa benzer sekilde tiliketicilerde kisisel diisiince ve
degerleri ile ortlisen iiriin ya da markalar1 satin alarak oy verme davranisindaki gibi sectikleri
isletmeleri desteklemektedir. Boylece, tiiketiciler satin alma kararlar1 ile pazar isleyisi
tizerinde belirli bir degisim yaratmaktadir. Tiiketiciler tercih ettikleri tirlinleri ya da markalari
desteklemek icin “tesvik edici satin alma” (buycott) diger bir ifade ile “evet” oylarini, aksine
“satin almayr keserek” (boykot) yani “hayir” oylarin1 kullanmaktadirlar. Bu sekilde,
tiketiciler her giin verdikleri satin alma kararlariyla pazarda gormek istedikleri veya
istemedikleri isletmeleri oylamaktadir. Bir anlamda, "Tiiketiciler parcasi olmak istedikleri

toplum tiirline karar vermek icin pazarda “satin alma” oylarmi kullanirlar" (Brinkman
2004:133).

Politik tiiketicilik; tiiketiciler tarafindan sakincali goriilen orglitsel veya pazarlama
uygulamalarini degistirme amaci ile iireticilerin veya markalarin tercih edilmesi, bir baska
ifade ile satin alinmas1 ya da alinmamas1 anlamina gelmektedir. Politik tiiketiciler; politik,
etik veya cevresel diislincelerin 1s18inda satin alma kararlarim1 veren bireyler olarak
tanimlanabilmektedir. Politik tiiketici olarak hareket eden bireyler, isletmelere ya da
markalara yonelik olarak satin almay1 kesme (boykot) veya tesvik edici satin alma (buycott)
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davraniglarint sergilemektedir (Micheletti, 2003; 2). “Politik Tiiketicilik” pazar araciligiyla
siyaset yapma bi¢imi olarak ele alinmaktadir (Odabasi, 2008: 6).

Tiiketici boykot ya da tesvik edici satin alma (buycott) eylemleri isletmelerin
faaliyetlerine yon veren ve isletmelerin pazarlama stratejileri belirlemelerinde son derece
dikkate alinmas1 gereken iki kavramdir. Tiketicilerin agizdan agiza iletisim (word of mouth)
yoluyla tecriibe edindikleri iirlin veya markalar hakkindaki goriislerini diger tiiketicilere
aktararak onlar1 da boykot yapmaya ya da daha fazla satin almaya motive etmeleri
muhtemelidir. Isletmeler ile ilgili ortaya ¢ikan olumsuz bir tecriibenin, agizdan agiza iletisim
yoluyla paylasilmasi boykot kampanyasinin baslaticis1 olabilmektedir. 2005 yilinin Mayis
ayinda internet sitelerinden Danone iiriinii olan Danino’nun icerigindeki 6zel bir maddenin
cocuklarda “zeka geriligine” sebep oldugu paylasimi Danone boykotunun baslaticisi
olmustur. Hem internet yoluyla hem agizdan agiza iletisim ile yaklasik alt1 buguk milyon kisi
bu bilgiye ulagsmistir. Danone, bu olaydan sonra siit alimlarinin 15 milyon litre daraldiginm
aciklamistir (Balik¢ioglu vd.,2007: 96).

Bu caligmanin amaci politik tiiketim davranisinin bir boyutu olan boykot davraniginin
belirleyicilerinin ortaya konulmasi ve agizdan agiza iletisimin séz konusu belirleyiciler ile
boykot davranigi arasindaki aracilik iligkisinin durumunu analiz etmektir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1.Boykot

Tiirk Dil Kurumu’nun yaptig1 tanima gore boykot; “bir isi ya da davranisi yapmama
karar1 alma” veya “bir kimse, bir topluluk veya bir {ilkeyle amaca ulagmak i¢in her tiirlii
iligkiyi kesme” olarak ifade edilir (http://www.tdk.gov.tr). Tiirkiye’de ilk olarak 1908 yilinda
Avusturya ve Bulgaristan’a kars1 uygulanan “Osmanli Fes Boykotu” olarak da bilinen 1908
Osmanli boykotudur. Bosna-Hersek’in Avusturya tarafindan egemenligi altina alinmasi ve
Bulgaristan’in bagimsizigin1 ilan etmesinden sonra Osmanli devleti yapilanlari kabul
etmemis ve iki {lilkeyi de protesto etmistir. Halk kendiliginden kararlar alarak Avusturya ve
Bulgaristan iiriinlerine kars1 boykot uygulamasi baglatmislardir. Avusturya’dan daha 6nceden
fes ithal edildigi i¢in bu boykot uygulamasi adini buradan almaktadir (Cetinkaya, 2004).

Tiiketici boykotlar1, boykot faaliyetini gerceklestirenlerin gevresel, politik, etik veya
sosyal konulardan dolay1 belirli {irin ve hizmetlerin tilketimini satin almay1 birakan piyasa
aktivistleri oldugu bir tiir tiiketim karsit1 davranislaridir (Chatzidakis ve Lee, 2013; Yuksel ve
Mryteza, 2009). Isletme veya marka boykotlar:, tiiketicilerin iireticilere ulasmasinda ve
tepkilerini onlara bildirmede bir iletisim mesaj1 roliinii {istlenebilir. Elestiri konusu olan bir
isletme veya markanin patronuna ya da yonetimine dogrudan ulasmanin miimkiin olmadig:
durumda tiiketiciler tepkilerini markanin iriinlerini boykot ederek gosterebilirler (Barkmann
ve Micheletti, 2007: 3). Dahas1 bu tepkilerini dijital medya ve sosyal medya araglarinda
carpici igerikler ile sergileyip markay1 ifsa edebilirler. Ornegin Nike markasmin gocuk isgi
calistirmasia tepki gosteren tiiketiciler bu konu hakkinda hazirlanmis bir¢cok resim ve
karikatiirii dijital ve sosyal medya araglarinda yayinlamislardir. Bu protesto hareketi sadece
Nike’a yonelik boykot eylemiyle siirli kalmamis; ayn1 zamanda Nike magazalarina yapilan
saldirillarla devam etmistir. Nike’in reklamlarinda kullandigi “Just do it” sloganina karsilik
“Just don’t do it, do it just” seklinde ki elestirel yaklasimlarla tepkilerini ortaya koymuslardir.
Nike’in iscilerine yonelik diisiik iicret politikasi, ¢alisma kosullarinin sagliksiz olmasi ve
cocuk isc¢i calistirmasina yonelik elestiriler sonucunda sirketin kar1 1995-1998 yillar arasinda
%70 azalmistir. Yapilan bu boykot kampanyalarina kars1 Nike, yapmis oldugu faaliyetlerin
izlenmesi ve gelismekte olan iilkelerdeki tedarikgilerinin ¢alisma sartlarina uygun hareket
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etmelerinin saglamasi i¢in sivil toplum oOrgiitlerine biitge ayirmaya séz vermistir (Persson,
2008;49).

Tiiketici boykot kampanyalarinin baslaticilari olarak, isletmelerin ani fiyat degisimleri
ya da fiyatlarinda seffaf olmamalar (raf ve kasa fiyat tutarsizligl), lirlin mensei iilkesi ya da
iilkeler aras1 politik gerginlikler, isletmelerin ¢evreci olmayan yaklasimlari, ¢ocuk is¢i
calistirmalar1 gibi nedenler yar almaktadir.

Herhangi ikna edici bir gerekge agiklanmadan veya tiiketiciler tarafindan dogru
bulunmayan bir sebeple liriinlerin ya da hizmetlerin fiyatlarinda gerceklesen ani artislara
yonelik yapilan boykot eylemleri ekonomik nedenlere dayanan boykotlardir (Friedman, 1995:
57). 2008 yilinda Tirkiye’de artan piring fiyatlarina karsi tiiketicilerin baslatmis olduklari
boykot kampanyalar1 sonucu isletmeler fiyatlarim1 diistirmek zorunda kalmislardir
(http://www.haberturk.com/ekonomi/makro-ekonomi/haber/69287-pirincte-boykot-tuttu).

Uluslararas1 6zellik tagiyan politik nedenli boykotlar genellikle bir iilkenin bagka bir
iilke vatandaglarini olumsuz anlamda etkileyen tutum ya da davranista bulunmasi veya
onaylanmayan politik bir uygulama nedeni ile ortaya ¢ikmaktadir (Cakir, 2010: 124). 2003
yilinin ilk aylarinda Fransiz, Almanya, Belgika ve Rusya hiikiimetleri aldiklar1 kararla Irak’a
kars1 askeri gili¢ kullanimina izin veren BM Giivenlik Konseyi onay kararina kesin olarak
kars1 ¢ikilmistir. Bu davranis ABD kamuoyunun 6nemli bir kesimi tarafindan diismanlikla
karsilandi. Fakat politik katilimin geleneksel formlarindan higi biri (protesto, ayaklanma veya
siddete basvurma gibi) Fransa hiikiimetine kars1 gerceklesmedi. Fakat baz1t ABD restoranlarin
meniilerinden Fransiz sarabini ¢ikarilmig, c¢esitli marketler Fransiz peynirini satmay1
durdurma karari alinmistir. Bunlara ek olarak bazi yemek firmalar "6zgiirliik kizartmas1”
olarak bilinen "Fransiz patates kizartmalarimi" yeniden isimlendirdi. Fransa’nin aldigi bu
kararina karsi Amerikalilar kendi goriislerini ifade etmek igin sokaklara ¢ikmadilar fakat
Fransiz ihracatina zarar vermek i¢in {riinlerini satin almama giicli olan boykot davranislari
tercih edilmistir (Stolle, vd, 2005: 246).

Isletmelerin etik digt uygulamalari sonucu ortaya cikan boykotlar, yerel ya da
uluslararas: isletmelerin veya bu isletmelerin {riinlerinin tiiketicilere, topluma ve g¢evreye
zarar verebilecek uygulamalarma kars1t ortaya ¢ikan olumsuz tepkiler olarak
degerlendirilmektedir (Gerede, 1999: 12). 2010 yapimi “The Dark Side of Chocolate” adli
belgesel, Fildisi tarlalarinda cocuk koéle is¢iligini ele alarak kakao ¢ekirdegi alim siireclerinde
yasananlara dikkat ¢ekmistir. Cocuklar 12 ila 15 yaslar arasinda olup bir kismi komsu
tilkelerden insan ticareti ile gelmektedir. Calismada Nestle'ninde bu uygulamadan haberi
oldugu iddia edilmistir. Belgeselden elde edilen bilgiye gore, 2005 yilinda Uluslararasi
Calisma Haklar1 Fonu, cocuk kole isciligi ile i¢ Malili ¢ocuk adina Nestle aleyhine dava
acmasiyla dikkatleri {lizerlerine ¢ekmistir. Davada, ¢ocuklarin Fildisi Sahili'ne kagirildigini,
kolelige zorlandigin1 ve bir kakao plantasyonunda sik sik doviildiiklerini iddia edildi. 2010
yilinda, ABD'nin Kaliforniya Merkez Bolgesi Bolge Mahkemesi, "sirketler uluslararas1 hukuk
ihlallerinden sorumlu tutulamaz" karariyla dava ret edilse bile birgok kurum ve kisiye gore:
Nestle bu uygulamasindan yasal sorumlu goriilmese de, en azindan ahlaki olarak sorumludur.
Bagimsiz bir denetci olan Adil Calisma Dernegi (FLA) tarafindan hazirlanan bir raporda,
tedarik¢i isletmenin tedarik¢i kodunun “birden fazla ciddi ihlali” bulundugunu belirterek
Nestle'nin ¢ocuk is¢iligi ve istismarina kars1 kontrol yapmadig: bildirildiler. FLA tarafindan,
Nestle'nin tedarik etmis oldugu kakaolarinin hangi isletmeden ve hangi sartlarda geldigini
bildigini, fakat sartlar1 iyilestirmek icin ¢ok az sey yaptifim  bildirildi
(https://www.zmescience.com/science/nestle-company-pollution-children/). Bir isletmenin bu
uygulamasindan dolay1r bazi kurumlarla ve bilingli tiiketiciler ile karsi karsiya gelmesi
tiiketiciler tarafindan isletme iiriinlerinin boykot edilmesine sebep olabilmektedir.
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Tiiketici boykotlarinda, sosyal aglar bilginin yayilma hizin1 ve erisimini biiylik 6l¢iide
etkilemistir. Bu sekilde, sosyal aglar tarafindan yayilan bireysel paylasimlar, etkili kiiresel ve
toplu kampanyalar haline gelebilmektedir (Zhou vd. 2017: 825). Bu durum, isletmelerin
tiketiciler tarafindan daha fazla takip edildiginin ve isletme uygulama ve kararlarinda
tiikketicilerin roliiniin g6z ard1 edilmemesinin gostergesidir.

Calismanin bu kismindan sonra, tiiketici boykot davranisi belirleyicileri olan gevresel
degerler, etik degerler, politik etkililik (politik davranisin beklenen etkisi), etnosentrizm, post
materyalist degerler, gliven ve agizdan agiza iletisim hakkinda kavramsal bilgiler verilmistir.

1.2. Cevresel Degerler

Cevre; insanlarin ve diger canlilarin hayatlarin1 ve karsilikli etkilesimlerini devam
ettirdikleri fiziki, biyolojik, toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel ortam olarak tanimlanmaktadir
(Torunoglu, 2013: 4). Sanayilesme doneminden giliniimiize etkileri artarak hissedilen hava ve
su kirliligi, kiiresel 1sinma, ozon tabakasinin zarar gormesi, ormanlarin azalmaya baslamasi ve
verimli topraklarin erozyona ugramasi, her gecen giin artan niifus ve kontrolsiiz insan
faaliyetleri dogal dengenin devamliligini tehdit eder hale gelmistir. S6z konusu kotii gidise
dur demek {iizere farkindaligi ve biling diizeyi artan bireyler tiikketim kararlarinda, bu
kararlarin sonuglarinin ¢evre iizerindeki etkilerini bir girdi olarak kullanmaktadirlar.

Tiiketicilerin ¢evreci yaklasimlart benimsemesi nedeniyle isletmeler de cevre
korumaya ve igletme faaliyetlerini bu anlayis kapsaminda yeniden planlamak
durumundadirlar. Sosyal yapiyr olusturan tiim aktorlerin iizerinde yasadiklari diinya ve
doganin korunmasi ve yasamin siirdiiriilebilir olmasi igin sorumluluklar1 vardir. Isletmeler de
bireyler gibi faaliyetlerini siirdiiriirken iliskide bulunduklar1 ekonomiye, topluma, yasalara ve
tiketicilere karsi sorumluluklarint “kurumsal sosyal sorumluluk” ya da “kurumsal
vatandaslik™ ¢ercevesinde yerine getirmelidirler. Dogal ¢evreye karst sorumluluklarina yasal
sorumluluk ¢ergevesi de dahil olmaktadir (Carroll, 2003: 1-2). Cevreyi korumayla ilgili
yapilan c¢aligmalar 1970°1i yillarda baslamis ve genellikle kirliligin 6nlenmesi konularina
odaklanmistir. Bu temel ilkeye gore hareket ederek gelistirilen teknolojiler, daha ¢ok ¢evreyi
kirleticilerin havaya, suya veya topraga karigsmadan 6nce minimize etmesini 6ngdérmektedirler
(Y1lmaz, 1998: 1).

Yapilan birgok arastirma sonucuna gore, insanlarda ¢evresel duyarliligin arttig1, yesil
iriinlere tiiketici ilgisinin arttig1 ve tiiketicilerin yesil 6zellikli iirlinleri satin almaya daha
istekli olduklart goriilmiigtiir. Bunun kaniti olarak kloro-floro-karbon giidiimlii spreylerin
kiiresel tiiketiciler tarafindan boykot edilmesi ve “The Green Consumer Guide” gibi
yayinlarin uluslararasi basaris1 gosterilebilir (Elkington and Hailes, 1988). Bir diger ¢calismaya
gore, Avrupa’da pazardaki Uriinlerin %92’s1 ve iiretim sistemlerin %85°1 tiiketicilerin yesil
talepte bulunmas tizerine degistirilmistir (Peattie ve Crane, 2005: 358).

Cevresel, sosyal ve etileriyle biitiin insanlig1 etkisi altinda birakabilecegi diisiiniilen
konular hakkindaki kaygilar tiiketici boykot davraniglarinin iti giicli olarak tanimlanmaktadir
(Hoffmann vd. 2018:173). Bu agiklamalara gore, gevresel sorunlara neden olan isletmelerin
tiiketiciler tarafindan boykot edilmesi beklenen bir durumdur.

1.3. Etik Degerler

Etik, insanlarin kendilerine kilavuz edindigi davranis ve tutumlardan olusan kurallardir
(Orman, 2009: 12). Tiiketici etigi ise kisilerin; {irlinleri secerken, satin alirken, kullanirken
yapacagl davraniglara yol gosteren ahlaki kurallar, prensipler ve standartlardir (Muncy ve
Vitell 1992: 298). Etik tiiketici davranisi; tiiketicilerin etik hassasiyetleri tarafindan belirlenen
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karar verme, satin alma ve diger tiiketim tecriibeleri olarak tanimlanan bir kavramdir (Cooper-
Martin ve Holbrook, 1993:113). Etik alaniyla ilgili tam olarak bir biitiinliik olmamasina kars1
giinliik hayattan O0rnek verilecek olursa insan haklari, calisanlarin haklari, ¢ocuk haklari,
tilkketicilerin haklari, hayvan haklari ve ahlaksal sorunlari siralanabilir (Hekimci, 2010: 48).

Pazarlamadaki etik kararlar, tiiketicilerin kisisel ahlaki degerleri ile iliskilidir.
Diirtistliik, adalet, sorumluluk ve vatandaslhik gibi etik ilkeler bir organizasyon baglaminda
karmasik pazarlama kararlarina rehberlik edebilmektedir (O.C. Ferrell ve L. Ferrell, 2005).
Pazarlama etigi ve sosyal sorumluluk konulari is ahlaki, toplum yatirimi, ¢evre, yonetim,
insan haklar1, pazar yeri ve isyeri kavramlarn ile ilgilidir. Kurumsal sosyal sorumluluk, is
yerleri ve toplum arasindaki toplumsal anlasmayla ile ilgili konular olarak
degerlendirilebilmektedir (Robin ve Reidenbach 1987: 44-45). Tiiketici etik satin alma
davranisi pazarda etik is uygulamalari tarafindan onemli Olgiide etkilenmektedir. Eger
miisteriler isletmelerin bir sekilde etik olmadiklarini algilarlar ise genellikle isletmeye ait
{irinleri satin alma davramsindan vazgecerler (Ismail ve Panni, 2008: 47). Ingiltere'de yapilan
bir ankete katilan tiiketicilerin {igte birinin etik konularla "ciddi sekilde ilgili" oldugunu 6ne
stirmektedirler (Carrigan ve Attalla, 2001: 564).

Tiiketiciler, isletmelerin fiyatlarinda seffaf olmayan (Iyer vd. 2017: 496), yiiksek fiyat
ve aldatic1 fiyat uygulamasi veya fiyat adaletsizligi uygulamasma karigtigini diisiindiigii
isletmelerden satin alma sikliklarin1 azaltabilirler ya da istenilen piyasa fiyati seviyesine
gelmediklerinde isletmeleri ve onlart destekleyenleri cezalandirmak igin satin almayi
birakabilirler (Hahn ve Albert, 2017: 517; Jang, 2020: 44).

Yukaridaki agiklamalarla birlikte, tiiketicilerin bir isletmenin etik dist davranislar
hakkinda bilgi sahibi olmalar1 o isletmeyi ve {iriinlerini boykot etmesi beklenmektedir.

1.4. Politik Etkililik (Politik Davranisin Beklenen Etkisi)

Politik etkililik bireyin politik eylemlerinin siyasi siiregler lizerinde etkisinin oldugu
veya olabilecegi duygusu olarak tanimlanmistir. Siyasal ve toplumsal degisimin miimkiin
oldugu ve bireysel olarak vatandaslarin bu degisikligin bir parcast olabilecegi
diistiniilmektedir (Campbell vd., 1954: 187). Politik etkililik, politik katilimin geleneksel
formunda incelendiginde bireyin oy kullaniminin hiikiimet lizerindeki etkisi arastirilmaya
calisilmaktadir. Politik tliketimin geleneksel olmayan formundan ise bireyin sahip oldugu
ekonomik giicii ile isletmeleri etkilemesi anlasilmaktadir.

Politik etkililik; bireyin davraniglarinin politikalar1 etkileme giiciine sahip olduguna
dair inanci1 (i¢ etkinlik) ve politik sistemin (dis etkinlik) bireye karsi duyarliligindan
olusmaktadir (Peterson, 1990: 20). I¢ etkililik, bireyin yetenekleri ve kendine giiveni
sayesinde politik siire¢ iizerinde sahip olabilecegi etki hakkindaki bireyin inancini temsil
ederken, dis etkililik bireylerin eylemlerinin politika yliriitiictilerini etkileme giiciine sahip
olmasina dair inanci ifade etmektedir (Sullivan ve Riedel, 2001: 4353).

Politik karar verme ile ilgili yapilan ¢alismalarda insanlarin sahip olduklar1 politik
giigleri anlamalar1 ve etkin olarak kullanabileceklerine olan inanglar1 agiklamak ig¢in i¢
etkinlik terimi kullanilmigtir. Politik etkililie inanci yiiksek bireylerin secim sonuglarini
etkilemek ve belirlemek i¢cin oy verme siirecine yiiksek katilim gdstermeleri beklenir
(Pinkleton vd., 2002: 15-16). Bu ¢alismada politik etkililik; demokrasilerdeki se¢im siirecinde
oy verme davranigina benzer sekilde, bireylerin tiiketim tercihleri ve satin alma kararlari ile
isletmeleri ya da markalar etkileyebileceklerine olan inanglari yansitmaktadir. Harcadiklari
her bir kurusun isletmelerin pazar faaliyetleri tizerinde fark yaratacagim diisiinen tiiketicilerin,
politik etkililik tutumlarinin ytiksek olacagi beklenmektedir.
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1.5. Etnosentrizm

Amerikali sosyolog Sumner (1906: 13) tarafindan “bolgecilik, belirli bir gruba
duyulan aidiyeti” ifade eden anlayisa etnosentrizm adi verilmistir. Etnosentrizm; bireyin ait
oldugu etnik grubu bireysel diinya algisinin merkezine koymasi, diger gruplari kendi ait
oldugu grubun degerlerine gore degerlendirmesi ve kiiltiirel olarak kendisine yakin gérdiigii
kisileri ve gruplar1 kabullenmesi, digerlerini reddetmesi olarak tanimlanmaktadir (Giilmez ve
Yilmaz, 2009: 279). Kisinin, kendisini ait hissettigi etnik veya sosyal gruba ait degerler,
davraniglar, semboller ve benzeri onun i¢in anlamli ve 6nemli olurken, diger gruplara ait
sembol ve nesneler Onemsiz goriilebilmektedir. Etnosentrizm anlayisinda grup iginde
dayanisma, uyum, sadakat ve ortak hareket ederek grubun devamlilig: siirdiirme egilimi yer
almaktadir (Lantz ve Loeb, 1996: 375).

Tiiketici etnosentrizmi kavrami, pazarlama alaninda ilk defa Shimp ve Sharma
tarafindan 1987 yilinda arastirilmistir. Tiiketici etnozentrizmi, bireysel kimlik olusturma
stirecinde etnik kimligin girdi olarak kullanilmasi, bir etnik gruba duyulan aidiyet hissinin
olusumu ve grubun bireyin tiiketim kararlarini nasil etkiledigini ifade etmektedir. Etnosentrik
egilimi yliksek tiiketicilerin yerli mali {irlinleri ve markalar1 yabanci menseli alternatiflerine
gore iistiin gormeleri ve satin almalart muhtemeldir. S6z konusu tiiketiciler, yabanci menseli
iriinlerin satin alinmasinin yerel ekonomiye zarar verecegini, ililkesinde issizlige sebep
olabilecegini ve vatansever bir tiiketicinin bu duruma miisaade etmemesi gerektigini
diistinmektedir (Shimp ve Sharma, 1987:280; Yenigeri vd, 2009:267). Tiiketici etnosentrizmi,
yabanci menseli liriinlere ve markalara yonelik tiiketmeme egilimi hatta diismanlik seklinde
de gozlemlenebilmektedir (Balik¢ioglu vd, 2007: 89-90).

Tiiketici boykotlar1 her zaman isletmelerin ya da markalarin almig olduklari
kararlardan dolay1 ¢ikmayabilir. Dini veya politik nedenler tiiketicileri motive ederek
isletmelere veya markalara kars1 toplu eylemler gerceklestirilmektedir. Politik konularda {iriin
mensei en ¢ok rastlanan boykotlar arasindadir (Cossio-Silva vd., 2019: 322). Endonezya'da
Miisliiman tiiketicilerin Cin tirtinlerini sadece dini nedenlerden dolayr boykot etmedikleri,
yerel iiriinleri korumak i¢in de boykot ettikleri belirtilmistir (Sari vd. 2017: 16). Bu kapsamda
etnosentrik egilimleri yiiksek tiiketicilerin, pazarda kendi {ilkelerinin {iriinlerini ve markalarini
desteklemek/ddiillendirmek amaciyla tesvik edici satin alma (buycott) davranisi, yabanci
mengeli iilkelerin {riinlerini ise satin almayarak/boycott ederek onlar1 cezalandirmalari
pazarda gbzlemlenebilen bir davranis tiirii olarak diistiniilmektedir.

1.6. Post Materyalist Degerler

Tiiketici davraniglar1 perspektifinden materyalist degerler; kisinin maddi varliklara
duydugu yogun ilgi ve bagllik ile agiklanmaktadir. Bu anlayisa gore; maddi varliklar,
bireylerin hayatlarindaki memnuniyet ve memnuniyetsizligin 6énemli bir belirleyicisi oldugu
varsayllmaktadir (Belk, 1985: 266).

Endiistriyel ekonomiden post endiistriyel ekonomiye gegis, ekonomik biiylime, egitim
olanaklarinin artmasi, orta sinifin biliylimesi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler politik
katilimin geleneksel formlarinin ¢esitlenmesi i¢in yeni firsatlar yaratmistir. Bu durum siyasal
parti segimlerinde oy kullanmak disinda sosyal ve politik sorunlarla miicadele etmek igin yeni
imkanlar tanimistir. Politik davramisin bu degisiminin sonuglar1 iizerine en etkili bakis
acilarindan birisi Inglehart'in materyalist degerlerden post materyalist degerlere gecis teorisi
olarak goriilmektedir (Copeland, 2014: 263). Bu teorinin ana fikri, bireylerin materyalist
degerlerden post materyalist degerlere dogru kusak degisimi yoluyla yavas ama giiclii
onceliklerle degisiminin gerceklesmesidir. Tarihte yasanan iki diinya savasi sirasinda
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giivenlik ve ekonomik kosullar agisindan belirsizliklerle dolu bir ¢evrede dogan bireyler icin
s0z konusu kosullar Oncelik haline gelmistir. Sonraki kusaklara aktarilan bu degerler
ekonominin gelismesi ve refahin artmasinda rol oynamistir. Goreceli olarak daha iyi
kosullarda dogup biiyliyen nesiller i¢in materyalist degerler zayiflarken post materyalist
degerlerin giiclendigi gozlenmektedir. Post materyalist degerlere sahip bireyler, yasam
kalitesine ekonomik biiyiimeden daha fazla dncelik vermektedirler (Inglehart 1997: 31).

Inglehart materyalist degerlerden post materyalist degerlere gegisin, politik davranislar
tizerlerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugunu savunmaktadir. Maslow'un ihtiyaglar
hiyerarsisine gore materyalistler, fiziksel refahi1 tatmin edici motivlerin oncelikli oldugunu
one stirmislerdir. Diger taraftan, post materyalistler politik katilim i¢in daha fazla "fiziksel
enerjiye" sahiptirler. Post materyalistler toplumsal ve politik degisimin ger¢eklesmesinin
savunucusu olarak goriilmektedirler (Inglehart, 1981: 890).

Belirgin karakteristikleri agisindan post materyalistler; geng, iyl egitimli ve gili¢li
politik katilm ile daha fazla ilgilidirler. Onlar; kamu kurumlarinin beklentilerini
karsilamadigi, sikayetlerine ¢oziim iiretmedigi durumlarda imza kampanyalar1 ve protestolar
gibi geleneksel olmayan politik katilim davraniglarini sergilemeleri muhtemeldir (Copeland,
2014: 264). Stolle vd., (2005: 261) Kanada, Belgika ve Isvec'te lisans grencilerinin katildig
bir calismada, post materyalist degerlerin isletmeleri boykot etme olasiligini 6nemli 6lcilide
artirdigin1  tespit edilmistir. Post materyalist degerlerin 6nem kazanmas: tiiketicilerin
giiniimiizde 6nceki yillara gore daha fazla boykot davranisi sergilemelerini agiklayan nedenler
arasinda diisiiniilmektedir.

1.7.Giiven

Giliven, degisimde bulunan kisinin gilivenirligi ve diiriistliigiine olan itimat olarak
tanimlanmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994: 23). Genellestirilerek giiven "insanlarin
cevrelerindeki kisilere olan inang diizeyi" olarak tanimlanmistir (Schoene 2016:6). Isletme
faaliyetlerinde giiven kavrami, giiven veren ve giiven verilen olmak iizere iki tarafin dahil
oldugu piyasa iliskileri hakkindaki arastirmalarin konusu olmustur. Bu iliskiler bireyler
arasinda, isletmeler arasinda veya isletmeler ve bireyler arasinda farkli seviyelerde
gerceklesebilmektedir (Raimondo, 2000:2). Pazarlama literatiiriinde giiven icin kesikli
(stirekliligi olmayan) pazar islemlerinden araliksiz miibadelenin gerceklesmesine geciste
onemli bir faktor oldugu belirtilmistir (Dwyer vd. 1987). Bu nedenle giiven, miisterilerle
miibadele iligkileri kurmayi, gelistirmeyi ve silirdiirmeyi amaclayan tiim faaliyetlere atifta
bulunan iligkisel pazarlamanin gelistirilmesinin merkezinde yer almaktadir (Morgan and Hunt
1994).

Tiiketici gliveni kavramu, tiiketicilerin igletmelere ya da isletmelerin ticari faaliyetlerini
yaptiklar1 bagka isletmelere olan giiveni olarak degerlendirilmektedir (Kanstperger ve Kunz,
2010: 5-6). Isletmelerin pazarda kararlarini etkileyebilen ve tiiketicinin haklarin1 aramasi i¢in
bagvurabilecegi hakem heyetlerine olan giivenilirliginden hareketle tiiketicilerin igletmelere
olan giliveni veya giivensizliginin {iriin tercihlerinde etkili olabilecegi diisiintilmektedir.

1.7.1. Tisletmelere ve Markalara Duyulan Giiven

Pazarlama literatiiriinde giiven konusunu ele alan ilk calismalarda giliven, iligki
kalitesinin belirleyicisi olarak degerlendirilmistir. Miibadelenin gerceklesmesindeki giiven,
kendine glivendigi bir degisimde bulundugu tarafa giivenme istegi olarak tanimlanmaktadir
(Moorman vd., 1992: 315). Giliven, basarili iliskisel pazarlamaya neden olan yardimci
davraniglara yol agmaktadir. Morgan ve Hunt, (1994:22) gore, isletmeler ile tiiketicileri
arasindaki basarili iligkiler kurulmasinda giivenin etkisi belirleyicidir.
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Fletcher ve Peters’in (1997: 537) isletmeler ile tiiketicileri arasindaki iligkiler {izerine
yaptiklar1 bir ¢aligmada tiiketici giiveni gelistirmenin miisteri sadakati tesvik etmede ve satin
alma egilimi i¢in gerekli oldugunu belirtilmistir. Bir bagka ¢alismada Berry ve Parasuraman’e
(1991: 144) gore “miisteri ile isletme iligkisinde karsiliklt giiven olusturmanin zorunlu”
oldugu belirtilmistir.

Hoffmann ve Miiller (2009); isletmeye duyulan giivenin tiiketici boykot kararlar
tizerinde ki etkisini arastirdiklar1 caligmalarinda, isletmelerin olumsuz itibar algilar1 karsisinda
tilkketicilerin olumsuz tepkilerinin artiracagini belirtmektedir. Buna ek olarak isletmelerin
itibar1 ne kadar negatif olursa, tiiketicilerin isletme eylemlerinden endise edecegi ve boykot
etme olasiliginin da o kadar artacagi sonucuna ulagsmislardir.

Tayvan’da tiiketicilerin yag tiiketiminde algiladiklar1 giiven ile boykot davranisi
arasindaki iligkiyi pazarda yasanan bir vaka iizerinden inceledigi c¢alismasinda (Chiu,
2016:59) giiven algisinin  diisiik olmasimnin boykot davranisini harekete gegiren ana
etkenlerden biri oldugunu belirlemistir.

1.7.2. Piyasa Uygulayicilarina (Kurumlara) Duyulan Giiven

Politik tiiketicilerin kamu kurumlarina duyduklari giiven zayiftir ve bu nedenle
seslerini  duyurmanin  farkli veya yeni yollarim1 aramaktan ve kullanmaktan
kacinmamaktadirlar (Copeland, 2014: 276). Koos’a (2012:47) gore piyasa uygulayicilarina
(kurumlara) giiven, vatandas hiikiimet iliski diizeyinin bir gostergesi olmasi sebebiyle
vatandaslarin politik tiikketime katilim sergilemesinin belirleyicisi olmaktadir.

Bazi yazarlar politik tiiketiciligin (boykot ve satin alma tesvikini) kurumlara giiven ile
olumlu bir sekilde iligkili oldugunu, bu nedenle insanlarin kurumsal giiven duyduklari
kurumlarn desteklemek i¢in motive olduklarini belirtmislerdir. (Andersen ve Tobiasen, 2004;
Stolle ve Hooghe, 2004). Bununla birlikte kurumlara giivenmeyenlerin kendi eylemlerine
giivenme ihtiyac1 duyduklarini1 dolayisi ile giivensizligin politik tiiketiciligi (boykot ve satin
alma tesvikini) motive ettigi belirtilmektedir (Koos 2012;41). Bu tutarsiz bulgularin nedeni
Neilson’e (2010:217) gore, kurumlara duyulan giivenin boykot ve tesvik edici satin almanin
farkli sekilde etkilemesi olarak algilanmasi olabilir. Kurumlara giivenmeyenler, isletmeleri
cezalandirmaya mecbur olduklar1 diislinlirken gilivenenler ise, kurumlarin temsil ettikleri
kisilere kars1 duyarli olacag beklentisiyle karsilik vermesi beklenmektedir.

Politik tiiketicilerin pazarda etkili olan ve sorunlarin ¢éziimiinde rol oynayan devlet
kuruluslarina giiven duymamasi durumunda, isletme boykotlarina katilmasi beklenmektedir.

1.8. Agizdan Agiza iletisim (WOM) ve Politik Tiiketim

Arndt (1967:291) agizdan agiza iletisimi, herhangi bir iirlin, marka veya hizmetin;
alict ile verici arasinda sozlii bir sekilde, yliz ylize gerceklesen ve ticari olmayan iletisim sekli
olarak tanimlamaktadir. Walker’a (2001: 61) gore agizdan agiza iletisim, “ticari amaci
olmayan bilgi veren ile alic1 arasindaki bir tirlin, marka, hizmet ya da organizasyon ile ilgili
resmi olmayan, insandan insana iletisim” olarak tanimlamustir.

Agizdan agiza iletisim kisilerin birbirlerine aktardiklar bilginin igerigine gore olumlu
veya olumsuz olmak tizere ikiye ayrilir. Yapmis oldugu alis veris sonras1t memnun kalmayan
bir miisterinin satin alma siireci sonunda yasamis oldugu olumsuz deneyimi etrafindakilerle
paylasma olasilig1i, memnun kalan bir miisterinin yasamis oldugu olumlu deneyimi paylasma
olasiligina gore daha yiiksektir. Diger yandan, memnuniyetsiz miisteri isletmeye olan
muhtemel kizginlig1 nedeniyle yasadigi olumsuz tecriibeyi daha da arttirarak ¢evresindekilerle
paylasma olasiligr vardir (Sjodin, 2007: 268). Olumsuz agizdan agiza iletisim isletmelerin
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uygulamalar1 hakkinda olumsuz yorum yapma, tiiketicilerin kotii tecriibelerinin paylasilmasi
veya sikayet etme gibi davranislar icermektedir (Anderson, 1998:6).

Miisterilerin hemen hepsi yasadiklar1 olumsuz tecriibeleri de g¢evrelerindekilere
aktarmaktadirlar. Genelde olumsuz tecriibeler 10 ile 20 kisiye anlatilmaktadir (Kitapgi, 2008:
118). Fakat internet sayesinde insanlar kolay ve sinirsiz iletisim kurarak ihtiya¢ duyduklari
tirtinler hakkinda bilgi sahibi olabilmekte ve Facebook, Instagram, Twitter, Greenpeace gibi
iletisim aglar1 ile haberlesme saglayabilmektedirler. Herhangi bir iiriin veya hizmet hakkinda
yasamis olduklari olumsuz tecriibeleri bu sitelerde paylasarak iiriin ve isletmeler hakkinda
internetten agizdan agiza iletisim yoluyla bilgilerini daha fazla kisiyle paylasabilirler.

Yukaridaki sunulan bilgiler 1s18inda bu calismada, tiiketicilerin isletmelerin ya da
markalarin faaliyetlerine yonelik c¢evresel deger algisi, etik deger algisi, tiiketicilerin
etnosentrik egilimleri, politik etkililik algilari, tiiketicilerin post materyalist degerleri ve
isletmelere duyduklar giiven degiskenlerinin tiiketicilerin boykot davranis egilimi iizerinde
belirleyici oldugu one siiriilmektedir. Ayrica sdz konusu belirleyicilerin, tiiketicilerin agizdan
agiza iletisim davranislar1 araciligi ile boykot davranisi egilimini etkiledigi varsayilmaktadir.
S6z konusu 6nermeler kapsaminda kurgulana iliskiler Sekil 1’de sunulan arastirma modelinde
goriilmektedir.

Cevresel Deger
Algist

Etik Deger
Algist

Agizdan
Agiza
Tletisim

Boykot Davranis

Egilimi

Post Materyalist
Degerler

Isletmelere
Duyulan Giiven

Pazar  Uygula.
Duyulan Giiven

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Arastirma modelinde yer alan tiiketicilerin ¢evresel deger algisi, etik deger algisi,
etnosentrik egilimleri, politik etkililik algilari, post materyalist degerleri ve isletmelere
duyduklar1 gliven degiskenlerinin bagimli degisken olan boykot davranis egilimi ve araci
degisken olan agizdan agiza iletisim degiskenine gore ifade edilen hipotezler asagidaki
gibidir.

HI: Tiketicilerin ¢evresel deger algilamalari, boykot egilimi iizerinde etkilidir.

H2: Tiiketicilerin, isletme uygulamalarina yonelik etik deger algisi, boykot egilimi
tizerinde etkilidir.

H3: Tiiketicilerin politik etkililik degerlendirmeleri, boykot egilimi {izerinde etkilidir.
H4: Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, boykot egilimi {izerinde etkilidir.

HS: Tiiketicilerin post materyalist degerleri, boykot egilimi tizerinde etkilidir.

Hé6: Tiiketicilerin igletmelere olan giiveni, boykot egilimi lizerinde etkilidir.

H7: Tiiketicilerin Piyasa Uygulayicilarina (Kurumlara) olan giiveni, boykot egilimi
tizerinde etkilidir.

HS8: Tiiketicilerin cevresel deger algilamalari, agizdan agiza iletisim araciligiyla
boykot egilimi lizerinde etkilidir.

HO9: Tiketicilerin, isletme uygulamalarina yonelik etik deger algisi, agizdan agiza
iletisim araciligryla boykot egilimi lizerinde etkilidir.

H10: Tiketicilerin politik etkililik degerlendirmeleri, agizdan agiza iletisim
araciligiyla boykot egilimi tizerinde etkilidir.

HI11: Tiketicilerin etnosentrik egilimleri, agizdan agiza iletisim araciligiyla boykot
egilimi tizerinde etkilidir.

H12: Tiiketicilerin post materyalist degerleri, agizdan agiza iletisim araciligiyla boykot
egilimi lizerinde etkilidir.

H13: Tiiketicilerin isletmelere olan giiveni, agizdan agiza iletisim araciligiyla boykot
egilimi lizerinde etkilidir.

H14: Tiketicilerin Piyasa Uygulayicilarina (Kurumlara) olan giiveni, agizdan agiza
iletisim araciligiyla boykot egilimi tizerinde etkilidir.

2. ARASTIRMA METODOLOJISi

Calismanin 0rneklemi Marmara bolgesinde yasayan 418 katilimcidan olugmaktadir.
Arastirma modelini analiz etmek lizere ihtiya¢ duyulan veriler online olarak tasarlanan bir
anket araciligr ile 2016 yili Eyliil-Ekim aylar1 arasinda toplanmistir. Kolayda 6rnekleme ile
katilimcilardan ihtiya¢ duyulan verileri toplamak ve analizlerini yapmak tizere hazirlanan
online anket formunu doldurmalar1 istenmistir. Anket formunun yer aldigi link tiiketim
konulu Facebook gruplarinin moderatorleri ile goriisiilerek grup iiyelerinin bilgilendirilmesi
ve katilimlar1 saglanarak toplanmigtir.

Etik deger algisi; Parilt1 vd., (2014: 287), Ismail ve Panni, (2008: 53) ve Auger vd.,
(2007: 324) calismalarindan adapte edilen 12 soru ile ol¢iilmiistiir. Cevresel Deger Algisi
Olclimii i¢in Dietz vd,. (2007: 195) tarafindan kullanilan 5 ifadeli 6l¢ek kullanilmigtir. Politik
etkililigi 6lgmek i¢in Pinkleton vd., (2002: 19) tarafindan kullamilan 3 ifadeli o6lgek
kullanilmigtir. Verhoef vd., (2002)’nin ¢alismasindan alinan ifadeler isletmelere ve markalara
duyulan giiven degiskenini 6lgmek iizere kullanilmistir. Hui vd., (2004: 467) tarafindan
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gelistirilen giiven Olgegi, Tirkiye’de piyasa uygulayicist (kurum) olarak degerlendirilen
Tiiketici Hakem Heyetlerine olan giivene gore ¢alismada kullanilmistir. Etnosentrik egilimleri
Olemek tlizere Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen 17 ifadeli 6lgek kullanilmistir.
Inglehart’in (1997: 136) post materyalizm Olcegi 3 ifade ile c¢alismada kullanilmigtir.
Aragtirma modelinin araci degiskeni olan agizdan agiza iletisim degiskeninin 6l¢mek iizere
Arnett vd.’nin (2003) kullandig1 6l¢ek alinmistir. Bagimli degisken olan tiiketicilerin Boykot
davranig egilimlerini 6l¢gmek icin ise Adugu (2008: 218) tarafindan gelistirilen Olgek
uyarlanmustir. Ingilizce Slgeklerin gevirisinde translate- back translate teknigi kullanilmustir.
20 kisilik bir tiiketici grubu ile pilot ¢alisma yapilarak son hali verilmistir. Anket formunda
yer alan ifadeler 5 noktali Likert 6l¢egi (1 Hi¢ Katilmiyorum, ....... , 5 Timiiyle Katiliyorum)
formatinda hazirlanmistir. Veriler SPSS ve AMOS 21 programlar1 kullanilarak gerekli
analizlere ve Yapisal Esitlik Modellemesine tabi tutulmustur.

3. VERILERIN ANALIiZI VE BULGULAR
3.1. Tammlayici Istatistikleri

Katilimcilarin demografik 6zellikleriyle ilgili bilgiler Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Veriler

f %
Cinsiyet Erkek 233 55,7
Kadin 185 44.3
18-24 140 33,5
25-31 125 29,9
Yas 32-38 89 21,3
39-45 37 8,9
46 ve lzeri 27 6,4
[kogretim 16 3,8
Lise 98 23,4
Egitim Yiiksek Okul 40 9,6
Lisans 192 45,9
Lisanststu 12 17,2
1500 TL ve alt1 94 22,5
1501-3000 TL 125 29,9
Gelir 3001-4500 TL 102 24,4
4501-6000 TL 41 9,8
6001-7500 TL 22 5,3

7501 ve uizeri 34 8,1
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Kamu 85 20,3
Meslek Ozle Sektor 147 35,2
Serbest Meslek 34 8,1
Emekli 7 1,7
Calismiyor 145 34,7
7501 ve iizeri 34 8,1

Katilimcilara ait demografik 6zellikler tablosu incelendiginde cinsiyete gore erkek
katilimcilar 6rneklemin yiizde 55,7’sini olusturdugu, yas dagilimina gore 18-24 yas araligini
yiizde 33,5’1lik oranla digerlerine gore daha yogun oldugu goriilmektedir. Egitim diizeylerinde
lisans mezunlar yiizde 45,9 oranla digerlerine gore daha fazla oldugu ve gelir diizeyleri
incelendiginde ise ikinci ve ligiincii aralifin ylizde 29,9 ve yilizde 24,4 orani ile birbirlerine
yakin olarak digerlerinden daha fazla oldugu anlasilmistir. Katilimcilarin meslek durumlarina
bakildiginda ytlizde 35,2’lik oranla cogunlugun 6zel sektorde calistig1 goriilmektedir.

Katilimcilara son 1 yil iginde herhangi bir isletme ya da marka boykot hareketine
katilip katilmadiklar1 sorulmustur.

Tablo 2: Son 1 Y1l i¢inde Boykot’a katilma Verileri

f %
Son 1 yilda {irlin boykotuna katilim 320 76,6

Tablo 2’de sunuldugu gibi katilimcilarin % 76,6 luk kismi son 1 yilda etik, ¢cevresel
hassasiyet ya da politik sebeplerden herhangi biri nedeni ile boykota katildiklarini
belirtmislerdir.

3.2.A¢iklayic1 Faktor Analizleri

Arastirma modelinde yer alan degiskenlere iliskin 5 noktali Likert dlgegi ile 6l¢lilmiis
48 ifadenin belirli boyutlar altinda bir araya gelip gelmeyecegini gérmek ve s6z konusu
boyutlarin modelde yer alan degiskenler ile uyumlu olup olmadigini incelemek {izere
Aciklayici Faktor Analizi (AFA) uygulanmigtir.

Tablo 3: Bagimsiz Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuglar:

ifadeler Ortalama Faktor Cronbach Agiklanan
Katihm  Yiikii Alfa Varyans

Faktor 1: Aldatict Etiket ve Fiyat ,859 13,839

Uygulamalar

Uriinlerin paket ve ya etiket bilgiler dogru 4,61 ,893

olmalidur.

Raf fiyatlar ile kasa fiyatlari tutarli olmalidir. 458 ,844

Uriin ve hizmetlerin 6zellikleri ile ilgili 4,45 ;794

reklamlarda ki iddialar gergegi yansitmalidir.
Uriinlerin  son kullanim tarihleri yaniltic 457 744
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olmamalidir.

Isletmeler calisanlar arasinda dil, din ve etnik
koken ayrimi yapmamalidir.

Etiket veya paket lizerinde iireticinin tavsiye
ettigi fiyat yer almalidir.

4,44

4,19

(14

572

Faktor 2: Etnosentrizm

, 875

11,638

Baska iilkelerin tiriinlerini satin alarak bizim
tilkemiz araciligiyla zengin olmasina izin
vermek yerine Tiirkiye’de iiretilmis {irtinleri
satin almaliyiz.

Yabanct markali {riinleri tercih eden
tiikketiciler Tiirk iscilerinin igsiz kalmasindan
sorumludurlar.

Tiirklerin yabanci markali {irlinleri satin
almas1 yakisiksiz bir davranistir.

Yerli iriinlerin satin alinmasi Tiirkiye’deki
igsizlik probleminin ortadan kalkmasina
yardimci olur.

Benim i¢in ilk 6nce, sonra ve her zaman Tiirk
mallar1 gelir.

Sadece Tiirkiye’de iiretimi yapilamayan
tirtinlerin ithalat yapilmalidir.

3,68

2,80

2,64

3,56

3,66

3,45

,843

,7186

776

NEYS

(47

(37

Faktor 3: Isletmelere Giiven

,856

9,152

Kaliteli hizmet alma konusunda genelde
isletmelere glivenirim.

Genellikle isletmeler miisterilerine verdikleri
sOzleri yerine getirirler.

Genellikle isletmeleri giivenilir bulurum.
Isletmeler i¢in miisteriler daima ilk siradadir.

2,83
2,78

2,80
3,00

,838
,837

,805
, 746

Faktor 4: Piyasa Uygulayicilarina
(Kurumlara) Giiven

921

7,914

Tiiketici hakem heyetleri sorunlar1 ¢ézmede
yardimc1 olurlar.

Tiiketici hakem heyetlerine giivenirim.
Tiiketici haklarmin korunmasinda tiiketici
kanunlarina gilivenirim.

3,29
3,27

3,33

,918
,914

,840

Faktor 5: Politik Etkililik

, 851

6,974

Bir isletmeyi boykot ederek cevre ve is ahlaki
uygulamalarini1 yonlendirebilirim.

Yaptigim her bir satin alma ya da boykot
etme faaliyeti isletmelerin cevreci ve etik
uygulamalari iizerinde fark yaratir.

Bir isletmenin {rlinlerini satin almamak,
Isletmelerin cevre ve is ahlaki konularinda
uygulamalarin1  yonlendirmede etkili  bir
yoldur.

3,79

3,64

3,82

,848

,842

,781

Faktor 6: Calisan Haklan

,851

6,839

Isletmelerin ¢alisanlarin mesai saatleri ve
ucretleri konusunda adaletli davranmasina
Onem veririm.

3,82

,816
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Isletmelerin  ¢alisanlarmm  is  giivenligi 3,78 ,815

konusunda gerekli tedbirleri almasina dikkat

ederim.

Cocuk is¢i ¢alistirilip calistirilmadigina 6nem 3,92 ,7138

veririm.

Faktor 7: Post Materyalizm ,811 6,646
Hikimet alacaklart Onemli kararlarda 4,25 ,815

insanlara daha fazla soz hakki verilmelidir.

Bireylerin ifade 6zgiirliiklerini korumalidir. 4,42 , 786

Daha  insancil  bir  topluma  gecis 4,42 (41

saglanmalidir.

Faktor 8: Cevresel Degerler Algisi ,640 6,164
Diinyanin sinirli kaynaklarina karsit artan 3,50 ,703

niifus beni endiselendirir.

Diinyanin sahip oldugu kaynaklar 3,91 ,663

giiniimiizdeki gibi  kullanilmaya devam
edilirse, yakinda biiyiik bir cevre felaketi
yasanmasi kaginilmazdir.

Insanlar telafi edilemez bir sekilde cevreye 4,16 570
zarar vermektedirler.

Doga modern endiistrinin etkileri ile basa 3,91 ,558
¢ikmak i¢in yeterince giigliidiir.

Insanlhigin kars1 karsiya oldugu "cevresel kriz 2,49 ,546

(kiiresel 1sitnma)" abartilmisg bir ifadedir.

KMO: ,859  Aciklanan Toplam Varyans: % 69,165

Her bir 6l¢ek icin AFA sonuglarina gore faktor yiikleri, Cronbach’s Alpha degerleri ve
aciklanan varyans degerleri tablo i¢inde verilmistir. Elde edilen KMO degeri 0,859’dir. KMO
degeri 0,70’den biiyiik oldugundan dolayr veri setinin uygun oldugu goriilmektedir. Elde
edilen Cronbach’s Alpha degerlerine gore sadece cevresel degerler algisina ait Cronbach’s
Alpha degeri 0,80’in altindadir. Kalayci’ya gore (2010: 405), 0,60-0,80 aras1 orta (oldukca
giivenilir) ve 0,80-1 arasi da yiiksek giivenilirligi ifade etmektedir.

Faktor analizinde faktor yiiklerinin diisiik olmasi ve faktér yapisint bozdugu
diistiniilerek bazi ifadelerin ¢gikarilmasi uygun goriilmiistiir.

Boykot boyutundan ¢ikarilan ifadeler:

e Cevreye karst sorumluluklarini yerine getirmeyen isletmelerin iriinlerini boykot
etmem i¢in yakin ¢cevrem beni tesvik eder.

e s ahlakina uygun davranis sergilemeyen (diiriist olmayan, iiriinleri hakkinda yanlis
bilgi veren vb.) isletmelerin {iriinlerini boykot etmem i¢in yakin ¢evrem beni tesvik
eder.

Aldatic1 Etiket ve Fiyat Uygulamalar1 boyutundan ¢ikarilan ifadeler:
e izledigim reklam iceriklerinin gercekci (abartilmamis) olmasina énem veririm.

e Isletmelerin reklamlarinda abartili ifade ve gorseller kullanmalar1 olagan/normal
uygulamadir.
e  Uriinlerin kit olmas1 durumunda isletmelerin iiriin fiyatlarini arttirmalari normaldir.

Piyasa Uygulayicilarina (Kurumlara) Giiven boyutundan ¢ikarilan ifade:
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e Tiiketici hakem heyetleri prosediirleri ¢ok karmasiktir.

Tablo 4: Agizdan Agiza Tletisime Ait Faktor Analizi Sonuclar

ifadeler Ortalama Faktor Cronbach Agiklanan

Katihm  Yiikii Alfa Varyans
Faktor: Agizdan Agiza iletisim , 920 86,196
Cevre ve 1is ahlaki konularinda olumlu 4,19 ,935

uygulamalar yapan isletmeleri yakin ¢evreme

tavsiye ederim.

Isletmelerin cevre ve is ahlaki konularinda

olumlu ya da olumsuz uygulamalarini 4,13 ,931
cevremdeki insanlara anlatarak onlarla bu

konudaki goriislerimi paylasirim.

Cevre ve is ahlaki konularinda olumsuz 4,20 ,919
uygulamalar yapan isletmeler hakkinda

elestirilerimi yakin ¢evrem ile paylagirim.

KMO: ,759  Aciklanan Toplam Varyans: % 86,196

Modelde araci degisken olan agizdan agiza iletisim ic¢in faktor yiikleri yukaridaki
Tablo 4’te yer almaktadir. AFA degerleri incelendiginde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test
sonucu 0,759 oldugu, dolayisi ile veri setinin analiz i¢in uygun olduguna karar verilmistir.

Tablo 5: Boykota Ait Faktor Analizi Sonuglari

ifadeler Ortalama Faktor Cronbach Aciklanan

Katihm  Yiikii Alfa Varyans
Faktor: Boykot , 884 74,129
Is ahlakma uygun davranis sergilemeyen 4,24 ,878

isletmelerin riinlerini satin alirsam kendimi

koti hissederim.

Cevreye karst  sorumluluklarimi  yerine 4,08 871
getirmeyen isletmelerin  {riinlerini  satin

alirsam kendimi kotii hissederim.

Is ahlakma uygun davranis sergilemeyen 4,28 ,862
isletmelerin {riinlerini boykot ederim (satin

almay1 birakirim).

Cevreye karst sorumluluklarint  yerine 4,03 ,836
getirmeyen isletmelerin iriinlerini  boykot

ederim (satin almay1 birakirim).

KMO: ,743  Agiklanan Toplam Varyans: % 74,308

Boykot 6lcegi i¢in Cronbach’s Alpha degeri a=0,883’diir ve d6l¢ek yiiksek derecede
giivenilirdir. AFA degerleri incelendiginde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test sonucu 0,743 dur
ve veri seti analiz i¢in uygundur.
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3.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Yapisal Model

Bundan sonraki kisimda her bir dlgege ait dogrulayici faktor analizleri, uyum iyiligi
Olcekleri ve gerekli goriilen kisimlarda modifikasyonlar degerlendirilmistir.

Cevresel deger algisi ile ilgili gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi sonuglarinda
2. ve 4. ifadelere ait faktor yiikleri 0,40°dan diisiik oldugu icin bu ifadelerin ¢ikarilmalari
uygun gorilmistiir.

Etik deger algisina ait faktor, “aldatici etiket ve fiyatlandirma ve calisan haklar1”
olarak iki faktoriin birlestirilmesi ile olusmustur. Bu faktore ait 6lgege daha 6nceden yapilan
AFA sonuglarina gore faktor yapisini bozdugu icin 1., 7. ve 12. ifadelerinin ¢ikarilmast uygun
goriilmiistiir. Yapilan DFA sonucunda 5. ifadenin hata terimlerinin 9. ve 11. Ifadelerin hata
terimleriyle iliskide oldugu tespit edilmistir. Boylelikle 5. ifadenin de ¢ikarilmasinin uygun
olacag diistiniilmiistiir.

Piyasa uygulayicilarina giiven 06lcegi ile ilgili olarak daha onceden yapilan AFA
sonuclarina gore faktdr yapisini bozdugu i¢in 4. ifadenin ¢ikarilmast uygun goriilmiistiir.
Boylelikle DFA 4. ifade olmadan ger¢eklestirilmistir.

Boykot egilimi 6lgegi ile ilgili olarak daha dnceden yapilan AFA sonuglara gore
faktor yapisini bozdugu i¢in 3. ve 6. ifadelerinin ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Boylelikle
DFA 3. ve 6. ifadeleri olmadan gergeklestirilmistir. Analiz sonuglarinda 1. ifadenin diger
ifadelerle yiiksek korelasyona sahip oldugu goriilmiistiir. Modelin diizgiin ¢alisabilmesi igin 1.
ifadenin analizden ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir.

Diger degiskenlere de DFA analizi yapilmis ve herhangi bir modifikasyon
yapilmamustir.
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Sekil 2: Arastirma Modeline Ait DFA

Bu islemlerden sonra biitliin modele ait dogrulayict faktor analizleri yapilmis ve
calisma modeli elde edilmistir. Calismaya ait uyum iyiliklerine ait degerler ise Tablo 6’da
gosterilmektedir.
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Tablo 6: Arastirma Modeline Ait Uyum Iyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 1,879 0<y2/df <5

GFI ,878 ,80< GFI <1
RMSEA ,046 0<RMSEA <,08
CFI ,946 ,90< CFI <1

TLI ,939 90<TLI<1
AGFI ,853 ,80 < AGFI <1

Bu sonuglara gore ¢alisma modelinin kabul edilebilir iyilik degerleri arasinda oldugu
sOylenebilir. Modelin giivenilirligini gésteren AVE (Average Variance Extracted = Cikarilan
Ortalama Varyans) ve CR (Composite Reliability = Birlesik Giivenilirlik) degerleri de Tablo
7’de gosterilmistir.

Tablo 7: Yapisal Modele Ait AVE ve CR Degerleri

Composite Relaibility Average Variance Extracted

Degiskenler et e ero (AVE = Cikarilan Ortalama
(CR = Birlesik Giivenilirlik) Varyans)
Boykot 0,871 0,692
Agizdan agiza 0,919 0,792
Cevresel Degerler 0,695 0,436
Post Materyalizm 0,813 0,592
Politik Etkililik 0,854 0,661
Isletmelere Giiven 0,863 0,615 678
Piyasa Uyg. Giiven 0,924 0,805 -
Etnosentrizm 0,871 0,532
Etik Degerler 0,726 0,575

CR >,70 ve AVE > 50

Cevre degerleri icin elde edilen 0,695 birlesik giivenilirlik degeri 0,70°e ¢ok yakin
oldugu icin kabul edilebilir. Cevre degerleri icin AVE (Average Variance Extracted =
Cikarilan Ortalama Varyans) degeri 0,436 olarak elde edilmistir. S6z konusu olan degere ait
Olcek Dietz vd,. (2007: 195) tarafindan yapilan ¢alismadan Tiirkgelestirilerek kullanilmistir.
Bu o6lcek daha once bu kapsamda bir ¢alismada kullanilmamasi sebebiyle bu deger kabul
edilebilir.

Calismada agizdan agiza iletisim degiskeninin aracit olacagi varsayillmistir. Hem
hipotezleri test edebilmek hem de bu durumu analiz edebilmek i¢in 6nce aracit degisken
olmadan model calistirllmis daha sonra modele araci degisken eklenerek model calistirilarak
elde edilen sonuglara gore degerlendirme yapilmistir.

Araci degisken olmayan boykotun belirleyicilerini iceren modele ait DFA analizine ait
uyum 1yiligi degerleri de Tablo 8’de goriilmektedir.
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Tablo 8: Araci Degiskensiz Modele Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
ydf 2,955 0< y°/df <5

GFI ,812 ,80< GFI <1
RMSEA ,068 0<RMSEA <,08
CFI ,956 ,90< CFI <1

TLI ,950 90<TLI<1
AGFI ,906 ,80 < AGFI <1

Elde edilen sonuglara goére modele ait uyum degerleri istenen araliktadir. Boykot
belirleyicilerinin boykot tizerinde etkili olup olmadiklarini incelemek igin standartlastirilmis
dogrudan etki katsayis1 ve p degerlerine gore degerlendirme yapilacaktir. Elde edilen sonuglar
Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9: Standartlastirilmis Dogrudan Etkiler — Araci Degisken Olmayan Model

Standartlastirilmis Etki Katsayisi

Degiskenler Arasi (B1) p(1)
Boykot <--- Cevresel Deg ,158 ,004
Boykot <--- Post Mater. -,049 ,322
Boykot <--- Politik Etkililik ,287 Fkk
Boykot <--- Isletmelere Giiven ,041 ,396
Boykot <--- Piyasa Uy. Giiven ,029 535
Boykot <--- Etnosentrik Deg ,020 672
Boykot <-- Etik Deg 942 ok
p< 0.05,

Elde edilen sonuglara gore, p degerleri kontrol edildiginde tiiketicilerin ¢evresel deger
algilamalarinin, etik deger algilarimin ve politik etkililik degerlendirmelerinin  boykot
egilimleri lizerine etkili oldugu goriilmektedir. Bu sonuclara gére H1, H2 ve H3 hipotezleri
kabul edilirken, H4,HS, H6 ve H7 hipotezleri ret edilmistir.

Agizdan agiza iletisimin degiskenler ile boykot arasinda araci olup olmadigini
belirlemek i¢cin modele araci degisken dahil edilerek analizler yapilmistir.

Aract degisken olmadan calistirilan modelde bagimli degisken ile anlamli bir iligkisi
olmayan bagimsiz degiskenlerin, Baron ve Kenny (1986) yonteminin kosulunu saglamadiklari
icin araci degisken dahil edildikten sonra elde edilen sonuglart dikkate alinmamistir. Bundan
dolayr Tablo 9’da anlamli ¢ikan ifadeler; ¢evresel deger algilamalari, etik deger algilar1 ve
politik etkililik degerlendirmeleri ile hem aracit degisken ile iliskileri hem de boykot ile
iliskileri dikkate alinmustir.
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Tablo 10: Standartlastirilmis Dogrudan Etkiler — Araci1 Degiskenli Model

Standartlastirilmis Etki Katsayisi

Degiskenler Arasi (B2) p(2)
Wom <---  Cevresel Deg ,237 okl
Wom <---  Politik Etkililik ,404 kel
Wom <---  Etik Deg ,380 ool
Boykot <---  Wom ,651 kel
Boykot <---  Politik Etkililik ,091 ,073
Boykot <---  Cevresel Deg ,046 ,364
Boykot <---  Etik Deg ,098 ,078

p< 0.05,

Modele araci degisken olarak agizdan agiza iletisim dahil edildikten sonra p degerleri
kontrol edilmistir. Cevresel degerler algisi, etik degerler algis1 ve politik etkililigin, araci
degisken iizerine etkili oldugu goriilmektedir. Bu durumda bu degiskenler i¢in Baron ve
Kenny (1986) ydnteminin sartlarmin ilki yerine gelmistir. ikinci sart araci degiskendeki
degisme (agizdan agiza iletisimdeki degisim), bagimli degiskende (boykot iizerine) degisime
neden olmalidir. p degerlerine bakildiginda agizdan agiza iletisim boykot iizerine etkili
oldugunu goriilmektedir.

Araci degisken modele dahil oldugunda bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerine
etkisi azalmali veya ortadan kalkmalidir. Bu durum Tablo 11°te gosterilmektedir.

Tablo 11: Araci Degisken Olmayan Model (1) ile Arac1 Degiskenli Model (2)

Karsilastirilmasi
Standartlastirilmis ~ Standartlastirilmig p 0
Degiskenler Etki Katsayis1 Etki Katsayis1 degeri(1) degeri(2) Sonug
(BD (B2)
< ,158 ,046 ,004 ,364 Tam
Boykot<---Cevresel Deg Aract
. 9 ,942 ,098 ikl ,078 Tam
Boykot<--- Etik Deg Aract
Boykot<---Politik ,287 ,091 Fhx ,073 Tam
Etkililik Araci

Araci degisken etkisinden sonra tiiketicilerin ¢evresel degerler algisinin, etik degerler

algisinin ve politik etkililik degerlendirmelerinin boykot iizerine anlaml etkilerini kaybettigi
gorilmektedir. Buna gore agizdan agiza iletisim cevresel degerler algisi, etik degerler algisi
ve politik etkililik degerlendirmeleri ile boykot davranis egilime tam etkisi oldugundan soz
edilebilir. H8, H9 ve H10 hipotezini kabul edilir.

HI11, H12, H13 ve H14 hipotezleri aracilik sartlarin1 yerine getirmedikleri igin ret
edilmistir.
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4. SONUC VE ONERILER

Piyasada elde ettigi haklar ile her gecen giin bilinglenerek gii¢ sahibi olan tiiketiciler,
en Onemli gilici olarak ekonomik giicii ile isletme uygulamalari {iizerinde etki
olusturmaktadirlar. Nasil ki insanlar siyasi se¢imlerde kendi kriterlerine yakin olan partileri
oylar ile destekliyor ise tiiketiciler de ekonomik giigleri ile isletmeleri destekleyebilirler.
Isletmeleri ekonomik giigleriyle kendi kriterlerine gére odiillendirme ya da cezalandirma
eylemlerinde bulunan tiiketiciler politik tiiketici olarak adlandirilmaktadir.

Bu ¢alismada politik tiiketim davranis egilimlerinden olan boykot davranisi egiliminin
belirleyicilerini ortaya ¢ikarmaya ve agizdan agiza iletisimin belirleyiciler ile boykot
davranig1 egilimine aracilik etkileri arastirilmaya c¢alisilmistir. Boykot davranislarinin
belirleyicileri olarak; tiiketicilerin ¢evresel deger algilamalari, etik deger algilamalari, politik
etkililik degerlendirmeleri, post materyalist degerleri, etnosentrik egilimleri, isletmelere
giivenleri ve piyasa uygulayicilarina (Tiiketici Hakem Heyetleri) giivenleri ve araci degisken
olarak da agizdan agiza iletisim (WOM) degiskenleri yer almigtir.

[lk olarak katilimcilara gevreci ve etik uygulamalarindan dolay1 son 1 yilda isletmeleri
cezalandirmak i¢in boykot etmeye katilimlarina iliskin soru soruldu. Katilimcilar %76,6
oranla boykot ettiklerini belirtmisler ve boykota yonelik egilimleri oldugunu diisiiniilmiistiir.
Bu katilim oranlartyla tiiketicilerin ellerindeki demokratik gii¢ olan ciizdanlariyla piyasada
“oy” kullandiklarindan s6z edilebilir.

Cevresel degerler algis1 ile boykot arasinda yapilan analizler sonucunda, g¢evresel
degerler algisinin boykot iizerine etkili oldugundan bahsedilebilir. Bp, Shell ve Nestlé
isletmelerinin ¢evreye verdikleri zararlara karsi yapilan boykotlar diinyanin her yerinde
desteklenmistir. Cevresel konular hakkinda kaygisi olan tiiketiciler, ¢evresel sorunlara neden
olan igletmeleri kars1 boykot davraniglarini gergeklestirmektedirler (Hoffmann vd. 2018:173).
Tiirk tiiketicisinin isletme pazar uygulamalarina yonelik cevresel deger algilarinin diger
tilkketiciler ile paralellik gosterdiginden bahsedebiliriz.

Elde edilen sonuglara gore etik degerler olarak degerlendirilen aldatici etiket ve fiyat
uygulamalar1 ve calisan haklarin1 konulart Tirk tiiketicileri tarafindan dikkate alindigi
gorilmistiir. Tiiketici etik degerler algilarinin isletmeleri boykot edip etmeme konusunda
onemli etkiye sahip oldugu gozlemlenmistir. Isletmeler aldatici etiket ve fiyat uygulamalari
yaptiklarinda ve c¢alisgan haklarina 6nem vermediklerinde Tiirk tiiketicileri tarafindan
cezalandirilabilecegi diisiiniilebilir. Bu sonuglar literatiirle de paralellik gostermektedir.
Ismail ve Panni (2008: 47) yaptiklar1 ¢alismada; miisterilerin, isletmelerin etik olmadigin
(aldatict etiket ve fiyat uygulamalar1 yaptiklar1 ve ¢alisan haklarina riayet gostermediklerini)
anladiklarinda o isletmeden iirlin satin almaktan vaz gecebileceklerinden bahsetmistir. Buna
ek olarak, literatiirde yer alan isletmelerin aldatic1 fiyat uygulamalar ve fiyat adaletsizligin
boykotlara neden olabilecegini belirten ¢alismalarla benzerlik gostermektedir (Iyer vd. 2017:
496; Hahn ve Albert, 2017: 517; Jang, 2020: 44)

Tiiketicilerin isletme karsitt boykotlarinin isletme uygulamalarinda fark yaratip
yaratmayacagina olan tiiketici inanglar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu tiiketici inanglari,
politik etkililik olarak adlandirilmistir. Politik etkililigin tiiketici boykot {izerine etkili oldugu
goriilmektedir. Bu ¢alismada, her bir tiiketim harcamasi bir “oy” olarak degerlendirildiginden
katilimcilar ~ yapmayacaklar1  tiiketim  harcamalariyla piyasayr etkileyebileceklerini
diisiinmektedirler. Bu calismanin politik etkililikle ilgili sonuglar1 Adugu (2008) ¢alismasiyla
paralellik gostermektedir. Adugu’ya (2008: 125) gore politik etkililige sahip tiiketicilerin,
politik tiikketim formlarindan olan boykot eylemlerinden herhangi birine katilma olasiligi
yiiksektir.
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Yapilan analiz sonuglarina gore post materyalist degerlerinin boykot egilimleri {izerine
etkili olmadig1 goriilmiistiir. Post materyalist bireyler daha ¢ok o6zgiirliik, kendini ifade ve
yasam kalitesine iliskin konular iizerine odaklanmaktadirlar. Bu sebeplerden dolay1 politik
katilimin geleneksel olmayan formuna katilmalar1 beklenmektedir(Copeland, 2014: 264). Bu
baglamda bu ¢alisma, literatiirle paralellik géstermemektedir.

Isletmelere olan giiven degerlerinin boykot iizerine herhangi bir etkisinin olmadig1
goriilmektedir. Isletmelere karsi giiveni olmayan tiiketicilerin boykot etme olasiligmin
artacagl ve giivenmesi durumunda boykot etmeyecegi beklenmektedir(Hoffmann ve Miiller,
2009:241-242). Calismada katilimcilar isletmelere giivendiklerini belirtmislerdir. Dolayisi ile
boykot egiliminde olmamalar1 beklenmektedir.

Piyasa uygulayicilarina olan giivenin boykot egilimi tizerinde herhangi bir etkisinin
olmadig1 analiz sonuglarindan elde edilmistir. Politik tiiketiciler devlet kurumlarina daha az
giivenirler ve bu nedenle seslerini duyurmanin farkli veya yeni yollarim1 kullanirlar
(Copeland, 2014: 276). Bu c¢alismada Copeland’in yaptigt c¢alismaya paralellik
gostermektedir. Tirk tiiketicilerinin piyasa uygulayicilarina (¢alismadaki anket sorularinda
hakem heyeti olarak degerlendirilmistir) duyulan giivenin tiiketici boykot egilimleri {izerine
herhangi bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Aragtirmanin bulgularina gore katilimcilarin etnosentrik egilimlerinin boykot egilimi
izerine belirleyici olmadig1 goriilmiistiir. Literatiirde tiiketici etnosentrizmin konusu genelde
iirtin olarak diistintiliirken, diigmanligin objesi belirli bir iilke olarak ele alinmaktadir. (Shimp
ve Sharma 1987). Dolayis1 ile insanlarin yabanci iirlinlere karsit olumsuz yaklagim
sergilemeleri beklenmektedir. Sari vd. (2017:16) ve Cossio-Silva vd. (2019: 322) yaptiklar
calismalarda mensei llkelerin isletme boykotlarina neden olduklarini belirtmislerdir. Bu
caligmada literatiiriin aksine Tiirkiye’de tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin, politik tiiketim
formlarindan boykotun objesi olmadigini géstermistir.

Yapilan analizler sonucunda agizdan agiza iletisimin g¢evresel degerler algisi, etik
degerler algist ve politik etkililik ile boykot egilimi arasinda aracilik yaptigi gériilmektedir.
Agizdan agiza iletisim araci de8isken oldugunda cevresel degerler algisi, etik degerler algis
ve politik etkililik ile boykot egilimi arasindaki iliski anlamsiz olmaktadir ve bu durumda tam
araciliktan soz edilebilir. Tiirk tiiketicilerinin cevresel ve etik degerlere sahip olmayan
isletmeler hakkinda fikir paylagimi yaptiklar1 ve cevrelerindeki insanlarin fikirlerine gore
politik katilim formlaria katilim gerceklestirdikleri goriilmektedir. Aile fertleri veya yakin
cevresindeki insanlarla paylasilan igsletmelerin ¢evresel ve etik davraniglar1 hakkindaki fikirler
sonucunda, tliketicilerin boykot eylemine katildiklar1 sdylenebilir. Bunlara ek olarak, Tiirk
tiiketicilerinin her bir harcamanin piyasada fark yaratacagina olan inanci, diger tiiketiciler ile
yaptiklar1 gorlismelerden etkilenmektedir. Diger tiiketicilerin fikir paylasimlar tiiketicilerin
boykot egilimine etkili olacaktir.

Elde edilen sonuglara dogrultusunda; pazarlama uygulamacilarinin alacaklari
kararlarda tiiketicilerin 6nem verdikleri degerleri g6z 6nlinde bulundurmalar1 gerekmekte ve
isletme yoneticileri isletme imaj1 veya isletmelerin tiiketici nezdindeki algisini iyi bir sekilde
konumlandirmalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler kendi kriterlerine uygun olmayan isletmeleri
cezalandirmaktan ka¢inmadigi calismada goriilmektedir.

Bu konuda calisma yapmak isteyen akademisyenlerin baska hangi belirleyicilerin
olabilecegi Tlizerine ¢aligmalar yapmalart Onerilmektedir. Belirleyicileri tespit ederken
tiketicileri satin almaktan vaz gegiren veya Ozellikle satin almaya ydnlendirebilen
degiskenleri tespit etmeye ¢aligilmasi tavsiye edilebilir.
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