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Oz

Bilgi agindaki gelismeler, toplumsal olaylar ve disiinceler tiiketicileri daha bilingli hale
getirmektedir. Bilingli olan tiiketiciler, ¢evrelerine, sosyal olaylara kars1 daha hassas davranmakta ve bu
durum tiikketim davranislarina da yansimaktadir. Tiiketiciler markalardan da sosyal ve ¢evresel konulara karst
hassas olmalarini beklemektedir. Marka, tiiketicilerin hoslanmayacagi bir davranigta bulundugu zaman,
tiiketiciler tarafindan cezalandirilmaktadir. Markanin yapmis oldugu olumsuz davranigin boyutlarina gore,
bazen cezalandirilma eylemi bireysel kalmamakla, kitleler halinde markaya kars1 tepki gosterilmektedir. Bu
tepkilerden biri de markay1 satin almama yani boykot etme davranisi olabilir. Boykot markanin herhangi bir
davranigindan veya uygulamasindan dolayi aldig tiiketicilerin markayi satin almasi olarak tanimlanmaktadir.
Boykot kavramu tiiketicinin sevmedigi markaya karsi sik sik gosterdigi davraniglardan biridir. Boykot eylemi
ne kadar uzun ve genis kitlelerce siirdiiriilebilirse, basartya o kadar hizli ulasilmaktadir. Bu sebeple
caligmada, tiiketicilerin boykot eylemine katilma motivasyonlarmin demografik o6zellikler baglaminda
herhangi bir farklilik gosterip gostermediginin degerlendirilmesi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda 315
kisiye yiiz yiize anket uygulanmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda tiiketicilerin marka boykotuna katilma
motivasyonlar1 ile demografik 6zellikleri arasinda kuvvetli bir bagin oldugu sdylenemez. Fakat arastirmada
katilimcilardan daha oOnce herhangi bir markayr boykot edenlerin marka boykotuna katilma
motivasyonlarinim, daha dnce hi¢bir markayr boykot etmemis olanlara oranla anlamli bir farkliligin oldugu
goriilmektedir. Aragtirmadan elde edilen veriler dogrultusunda markalarin tiiketicilerin tutumlarmi daha iyi
kavrayacag1 ve stratejilerini de bu dogrultuda belirleyebileceklerine inanilmaktadir. Ayrica ¢aligma ileride
belli markalarin segimiyle daha kapsamli arastirmalarin yapilmasia yol gosterici olacaktr.
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CONSUMERS '"MOTIVATIONS TO PARTICIPATE IN THE BRAND BOYCOTT
IN THE CONTEXT OF DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS

Abstract

Developments, social events and thoughts in the information network make the consumers more
conscious. Conscious consumers behave more sensitive to their environment and this is reflected in their
consumption behavior. Consumers also expect brands to be sensitive to social and environmental issues.
When the brand acts in a way that the consumers do not like, it is punished by the consumers. Depending on
the dimensions of the negative behavior of the brand, sometimes the act of punishment is not individual, but
a massive reaction is shown against the brand. One of these reactions may be the behavior of not buying
the brand, ie boycotting it. In other words, boycott is defined as the purchase of the brand by the
consumers who buy it due to any behavior or application of the brand.The concept of boycott is one of
the frequent behaviors of the consumer towards the brand he does not like. The longer the boycott action and
sustained by the masses, the faster the success is achieved. For this reason, the study aimed to evaluate
whether the motivation of consumers to participate in the boycott action differs in the context of demographic
characteristics. In line with the data obtained, it cannot be said that there is a strong link between consumers'
motivation to participate in the brand boycott and their demographic characteristics. For this purpose, 315
people were interviewed face to face. However, the research shows that there is a significant difference in
the motivation of participants who boycotted a brand before, compared to those who have never boycotted
any brand before. In line with the data obtained from the research, it is believed that brands will better
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grasp the attitudes of consumers and determine their strategies accordingly. In addition, the study will
guide the selection of certain brands in the future to make more comprehensive research.

Keywords: Boycott, Brand Boycott, Brand, Consumer Behavior

Giris

Kokl bir gegmise sahip olan boykot kavramiyla, tiiketicilerin marka tercihleri ve
satin alma davranislarinda bilingli hareket ettikleri glinlimiizde sik¢a karsilagilmaktadir.
Gelisen teknolojiyle birlikte, tiiketiciler istedikleri iiriinlere kolay ve hizli bir sekilde
ulasabilmektedir. Bu durum da markalara yonelik beklentileri yiikseltmektedir. Ornegin
markanin beklenen kaliteyi karsilayamamasi, verdigi sozleri yerine getirmemesi, zamansiz
veya orantisiz fiyatini yiikseltmesi gibi durumlar tiiketicilerin hayal kirikligina ugramasina
sebep olabilmektedir. Bu dogrultuda markalardan beklediklerini goremeyen tiiketiciler,
tepkilerini satin almama, marka hakkinda kotii konugma, yetkili mercilere sikayet etme
gibi ¢esitli davraniglarla ortaya koymaktadir. Bu tarz davranislarla tiiketici, markanin
istedigi gibi davranmasini saglamayr amaglamaktadir. Ayrica tiiketiciler markalardan
ihtiyaclarinin giderilmesinin disinda ahlaki davranislar da sergilemelerini istemektedir.
Diger bir deyisle giiniimiiz tiiketicileri sadece tiiketmemekte, toplumsal meselelere karst
daha duyarli davranmakta ve ayn1 hassasiyeti kullandiklar1 markalardan da beklemektedir.
Markanin toplumsal konulara kars1 6zverili davranmamasi, tliketicileri kizdirabilmekte ve
markaya yonelik bir boykot egilimine girmelerine sebep olabilmektedir. Bu baglamda
tilketici markayr boykot ederek, markanin gayri ahlaki gordiikleri davranislarin
degistirebilecegini diistinmektedir.

Tiiketicilerin genellikle sivil toplum orgiitleri tarafindan baslatilan marka boykotu
eylemine katilma sebepleri ‘ekonomik’, ‘politik’, ‘dini’ veya ‘etik ve ahlaki’
olabilmektedir. Tiiketicilerin boykota katilmasinda markanin fiyatini sebepsiz ve haksiz bir
sekilde arttirmasi, Uriiniin kalitesiz olmasi, kolay bozulmasi gibi sebepler ekonomik,
tilkeler arasinda ¢ikan siyasi sorunlar ve anlagsmazliklar politik, herhangi bir dine veya
mezhebe yonelik yapilan saygisizliklar dini, insan veya hayvan haklarina ters davranislar
sergilemek gibi gayri ahlaki davraniglarda bulunmak ise etik ve ahlaki nedenleri
olusturmaktadir. Yapilan arastirmalara gore tiiketicilerin boykota katilma nedenleri kisiden
kisiye degismektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin boykota katilma motivasyonlarinda
farklihiklar bulundugu goriilmektedir. Ornegin boykota &nderlik eden kisinin giivenilir
olmasi, tiiketicilerin boykota katilmasini olumlu yonde etkilemektedir. Bunun yani sira
tilketiciler basarili olacaklarimi diisiindiikleri boykotlara katilmayi tercih etmektedir.
Boykot eyleminden beklenilen basar1 diizeyi, tiiketicilerin boykota katilim
motivasyonlarini etkiledigi goriilmektedir. Tiiketicilerin motivasyonunu etkileyen bir diger
unsur da boykota katilan kisilerin sayisidir. Clinkii tiiketiciler degisim yaratamayacaklarini
diistindiikleri boykotlara katilmak istememektedirler. Bu sebeple boykotun siiresi de
onemlidir. Boykot eylemi ne kadar uzun siirerse, boykot basarili olmus anlamina
gelmektedir. Boylece eylem, diger insanlar ve medya tarafindan da fark edilebilir ve
markay1 degisiklik yapmasi konusunda zorlayabilir.

Bu calismada, tiiketicilerin boykot eylemine katilma motivasyonlarinin demografik
ozellikler baglaminda anlamli herhangi bir farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi
hedeflenmistir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin boykota katilma motivasyonlar ile yaslari,
gelir ve medeni durumlar1 gibi demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadig1 irdelenmektedir.
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1. Marka Boykotu Kavram

Sosyal ve toplumsal degisiklerle birlikte tiiketiciler; cevrelerine, kadin ve isci
haklarina, hayvanlarin korunmasina karsi daha hassas davranmakta ve bu hassasiyeti
kullandiklar1 markalardan da beklemektedir. Ancak giiniimiizde sadece toplumsal konulara
hassas olmalari, markalan tiiketicilerin tepkisinden kurtarmamaktadir. Markanin fiyatinin
kontrolstiz yiikselmesi, kalitesinin diismesi veya cabuk bozulmasi gibi durumlar da
tilketicinin tepki gdstermesine sebep olmaktadir. Bu gibi olumsuz durumlarla karsilagsan
tilkketicilerin bir kism1 markay1 satin almay1 birakmakta ve boykot etmektedir.

Irlanda’da ¢alisanlarin, 1880 yilinda Charles Cunnigham Boycott adli toprak
sahibine kars1 yaptiklari isi birakma eylemiyle ortaya ¢ikan boykot kavrami (Gelb, 1995, s.
70; Friedman, 1999, s. 5-6) i¢in kisilerin istemedikleri bir harekete karsi gosterdikleri tepki
denilebilir (Cakir, 2010, s. 122). Tirk dil kurumu ise boykot kelimesini, “bir isi, bir
davranigi yapmama karari alma” ve “bir kimse, bir topluluk veya bir iilkeyle amaca
ulagmak i¢in her tiirlii iliskiyi kesme” olarak tamimlamaktadir. Boykot eylemini sadece
igverenlerinin tutumlarindan memnun olmayan ¢alisanlar degil, kullandiklar1 markalarin
davraniglarindan rahatsizlik duyan tiiketiciler de gerceklestirmektedir. Bu sebeple markaya
kars1 gerceklestirilen boykot icin, markanin herhangi bir davranisindan veya
uygulamasindan dolay1 aldigi tepki tanimi yapilabilir (Smith, 1990, s.140). Diger bir
deyisle tiiketici boykotu kavrami, markanin herhangi bir uygulamasindan dolay,
tiiketicinin o markadan kaginmasi ve satin almay1 durdurmasi olarak tanimlanabilmektedir
(Yuksel ve Mryteza, 2009, s. 249; Friedman, 1985, s. 97; 1999, s. 4; Garrett, 1987; John ve
Klein, 2003). Tiiketici satin almayr durdurarak, markanin gayri ahlaki davranislarini
degistirebilecegini diisiinmektedir (Smith, 1990). Markanin ahlak dis1 davranislarina;
fiyatin diizensiz artmasi, kalitenin bozulmasi, toplumsal konulara kars1 duyarsiz kalinmasi
ve ¢evreye, topluma olan etik dis1 hareketler de bunlara 6rnek gosterilebilir (Cakir, 2010, s.
122; Ettenson ve Klein, 2005; Yiiksel, 2013, s. 205). Bu gibi davranislar sergileyen
markaya karst boykot c¢agrisi da genellikle sivil toplum Orgiitleri tarafindan
baslatilmaktadir (Klein vd., 2004, s. 92). Genellikle tiiketici gruplari, is¢i birlikleri,
cevreciler, aktivistler, dini gruplar, insan ve hayvan haklar1 savunucular1 tarafindan
baslatilan boykotlara (Friedman, 1999, s. 10), tiiketicilerin katilma sebepleri “ekonomik”,
“politik”, “dini” ya da “etik ve ahlaki” olabilmektedir (Garrett, 1987, s. 49). Markanin
fiyatinin sebepsiz ve zamansiz bir sekilde artmasi, kolay bozulmasi, soziinii yerine
getirmemesi veya kalitesinin diismesi “ekonomik” (Friedman, 1999, s. 63-68), iilkeler
arasindaki sorunlar, askeri, politik veya siyasi anlagmazliklar “politik” (Bayuk ve
Ofluoglu, 2013), herhangi bir dine, mezhebe veya dini bir lidere yapilan saygisizliklar
“dini”’; insan ve hayvan haklarini ihlal edilmesi, hayvanlar lizerinde deneyler yapilmasi,
cocuk isgiler calistirllmasi gibi sebeplerle gergeklesen boykotlar ise “etik ve ahlaki”
nedenleri olusturmaktadir (Garrett, 1987, s. 49). Bu baglamda Nike, McDonalds, Shell,
BP, Procter & Gamble, Esso ve Nestle (Kadibesegil, 2009, s. 118; Balikgioglu vd., 2007,
Delacote, 2006) gibi global markalar sik sik tiiketicilerin tepkisini ¢ekmektedir. Sivil
toplum Orgiitleri tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve bilinglendirmek igin ¢esitli mecralardan
yararlanmaktadir. Ornegin etik degerlere 6nem veren tiiketiciler tarafindan siklikla ziyaret
edilen Ethicalconsumer.org adli sitede, boykot edilen markalarin listesi ve boykot edilme
nedenleri yayinlanmaktadir. Sitede, Amazon markasina karst haksiz vergi politikasi
uyguladigi gerekgesiyle boykot kampanyasi baslatilmistir (Ethical Consumer, 2019).
Piyasaya yeni ¢ikan “Zilli Sally” ve “Delikanli Henry” adli iiriinlerinden dolayr Anadolu
Efes adi bira markasi da tiiketicinin tepkisini ¢ekmis ve boykot edilmistir. Marka
iiriinlerine verdigi isimlerden dolay1 cinsiyet¢ilik yapmaktan dolayr su¢lanmistir. Boykota
katilan tiiketiciler, bir sosyal medya araci olan Twitter’da #EfesBoykot etiketini kullanarak
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tepkilerini gostermis ve markanin hem diinyada hem de Tiirkiye’de “Trend Topic”
olmasini saglamustir (Diken.com, 2019).

1.1. Marka Boykotuna Katilma Motivasyonu

Baslangic1 on dordiincii yiizyila kadar uzanan boykot eylemleri, 6zellikle 1990’11
yillardan beri oldukga basar1 gostermekte ve sik meydana gelmektedir (Klein vd., 2004, s.
92). Hoffmann ve Miiller’in (2009, s. 239) yapmis oldugu ¢alismaya gore her bireyin
boykota katilma sebebi tam olarak tespit edilememektedir. Ayrica aragtirmada tiiketicilerin
boykota katilma sebeplerinin kisiden kisiye farkliliklar gosterdigi de belirtilmistir.
Kozinets ve Handelman'in (1998) calismasinda ise, boykota katilma siirecinin duygusal
olarak karmasik bir siire¢ oldugu ortaya ¢cikmistir. Bunlara ek olarak aragtirmada bireylerin
boykota katilarak, kendilerini bireysel ve ahlaki agidan gerceklestirmeyi amagladiklar
goriilmektedir. Garrett’e (1987, s. 48) gore de tiiketicilerin boykota katilmasindaki en
onemli etkenlerden biri, boykota oOnderlik eden kisinin giivenilir olmasidir. Boykot
onderine olan giiven, tiiketicilerin eyleme katilmalarini arttirmaktadir. Diger bir deyisle,
tilketiciler boykotun amacinin ve hedefinin iyi belirlenmesini, tutarlilik gostermesini ve
boykota Oncelik eden kisinin seffaf davranmasini istemektedir. Bunun yani sira her kotii
davranista bulunan markanin tiiketiciler tarafindan boykot edilecegi diislinlilmemelidir
(Klein vd., 2004, s. 96). Tiiketiciler daha ¢ok basarili olacaklarim diisiindiikleri boykotlara
katilmak istemektedir. Tiiketicilerin boykot eyleminden bekledikleri basar1 diizeyi, katilimi
etkilemektedir. Eger tiiketici yapilacak boykotun basarili olacagina inanirsa, daha ¢ok
katilma istegi duyacaktir (Sen vd., 2001, s. 401). Tiketicilerin boykota katilma
motivasyonlarini etkileyen bir diger unsur da eyleme katilan kisilerin sayisidir. Bazen
tilketiciler fark yaratmayacak kadar kiiciik bir grup olduklar1 i¢in boykot eyleminin etkili
olmayacagim diisinmekte ve katilmamaktadir (John ve Klein, 2003). Diger bir deyisle bir
markayl ne kadar ¢ok sayidaki tiiketici satin almay1 birakir ve tepki verirse, o boykot
basarili olmus demektir. Bu durum da tiiketicilerin boykota katilma motivasyonunu
arttirmaktadir. Bir bagka Onemli unsur ise markanin ne kadar siire boyunca boykot
edildigidir. Tiketicinin boykotu ne kadar uzun siirerse, boykot o kadar basarili olmus
demektir. Boykotun siiresi ve katilimci sayisi arttikca, gerceklesen boykot eylemi medyaya
da yansimaktadir. Bu durum boykotun herkes tarafindan bilinmesini saglamaktadir.
Boykot edilen markanin imaj1 da 6nemli 6lgiide zarar gormektedir (Garrett, 1987, s. 49).
Fakat bir boykotun basarili olabilmesi i¢in yaygin katilim olmasinin gerekmesine ragmen,
boykot basar1 ile sonug¢landiginda tiiketici boykota katilmis olmasa bile eylemin
sonuglarindan faydalanmaktadir (Klein vd., 2004, s. 98). Boykotun siiresi ve katilimci
sayis1 arttik¢a, eylem medyaya da yansimaktadir. Bu durum da boykotun herkes tarafindan
bilinmesine sebep olmaktadir. Bu duruma maruz kalan marka biiyiikk Olglide zarar
gormektedir (Garrett, 1987, s. 49). Bunun yani sira bir boykotun basarili olmasi igin
saldirganlik diizeyi de 6nemlidir. Bu durum markanin ig merkezine veya magazalarina olan
fiziksel saldirilar1 da kapsamaktadir (Al Shebil vd., 2011). Gergeklestirilen boykot eylemi
(Ettenson ve Klein, 2005), markanin sadece satislarina degil, itibar ve imajimna da zarar
vermektedir (Yener vd., 2014, s. 100). Boylece tiiketiciler boykot araciligiyla hedef
aldiklar1 markay1 hizli, kolay ve masrafsiz bir sekilde zarara ugratmaktadir (Al Shebil vd.,
2011, s. 394). Bu baglamda birgok yonden zarara ugrayan marka, boykot eylemini
sonlandirmak icin genellikle tliketicilerden oziir dilemekte, tepki duyulan davraniglarin
birakmakta ve yeni diizenlemeler yapmaktadir.

/14 /



INIF E-DERGI Kasim 2021, 6(2), 11-30.

2. Arastirmanin Amaci ve Sorulari

Bilingli ve giindelik olaylara hassas tiiketicilerin varliginin artmasi, markalar1 da
etkilemektedir. Tiiketiciler markalardan hem daha iyi ve Kkaliteli hizmet vermesini
beklemekte hem de cevreye, insanlara ve toplumsal olaylara karsi duyarli olmasini
istemektedir. Bu istek ve arzulari yeterince yerine gelmeyen tiiketiciler, markaya olan
tepkilerini gostermekten ¢ekinmemektedir. Bu tepkilerden biri de markay1 boykot etmektir.
Fakat her bir tiiketicinin markayr boykot etme motivasyonu farkli olabilmektedir. Bu
sebeple calismada, boykota katilma motivasyonu “markanin zararli olmas1”, “duygusal ve
toplumsal baski” ve “boykotun etkinligi” faktorleri adi altinda incelenmektedir. Bu ti¢
faktoriin tiiketicilerin demografik 6zellikler baglaminda anlamli bir farklilik gosterip
gostermediginin belirlenmesi amaglanmustir. Arastirmada, Klein ve arkadaslari (2004),
Ettenson ve Klein (2005), Hoffmann (2018) ve Lavorata’nin (2014) calismalarina
dayanilarak asagidaki sorular olusturulmustur.

S1: Boykota katilim motivasyonlarindan markanin zararli olmasi unsuru ile
tiikketicilerin demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik var midir?

Sla: Boykota katilim motivasyonlarindan markanin zararli olmasi unsuru ile
tiikketicilerin yasi arasinda anlamli bir farklilik var midir?

S1b: Boykota katilim motivasyonlarindan markanin zararli olmasi unsuru ile
tilketicilerin medeni durumu arasinda anlamli bir farklilik var midir?

Slc: Boykota katilim motivasyonlarindan markanin zararli olmasi unsuru ile
tiikketicilerin ¢alisma durumu arasinda anlamli bir farklilik var midir?

S1d: Boykota katilim motivasyonlarindan markanin zararli olmasi unsuru ile
tiikketicilerin gelir durumu arasinda anlamli bir farklilik var midir?

Sle: Boykota katilm motivasyonlarindan markanin zararli olmasi unsuru ile
tiikketicilerin daha o6nce bir markay1 boykot etme durumlari arasinda anlamli bir farklilik var
midir?

S1f: Boykota katilim motivasyonlarindan markanin zararli olmasi unsuru ile
tiiketicilerin egitim durumlart anlamli bir farklilik var midir?

S2: Boykota katilim motivasyonlarindan duygusal ve toplumsal baski unsuru ile
tiiketicilerin demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik var midir?

S2a: Boykota katilim motivasyonlarindan duygusal ve toplumsal baski unsuru ile
tiiketicilerin yas1 arasinda anlamli bir farklilik var midir?

S2b: Boykota katilim motivasyonlarindan duygusal ve toplumsal baski unsuru ile
tiketicilerin medeni durumu arasinda anlaml bir farklilik var midir?

S2c: Boykota katilim motivasyonlarindan duygusal ve toplumsal baski unsuru ile
tiikketicilerin ¢alisma durumu arasinda anlamli bir farklilik var midir?

S2d: Boykota katilim motivasyonlarindan duygusal ve toplumsal baski unsuru ile
tiikketicilerin gelir durumu arasinda anlamli bir farklilik var midir?

S2e: Boykota katilim motivasyonlarindan duygusal ve toplumsal baski unsuru ile
tilkketicilerin daha 6nce bir markay1 boykot etme durumlart arasinda anlamli bir farklilik var
midir?

S2f: Boykota katilim motivasyonlarindan duygusal ve toplumsal baski unsuru ile
tilkketicilerin egitim durumlar1 anlamli bir farklilik var midir?

/ 15/



INIF E-DERGI Kasim 2021, 6(2), 11-30.

S3: Boykota katilim motivasyonlarindan boykotun etkinligi unsuru ile tiiketicilerin
demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik var midir?

S3a: Boykota katilim motivasyonlarindan boykotun etkinligi unsuru ile
tiikketicilerin yas1 arasinda anlamli bir farklilik var midir?

S3b: Boykota katilim motivasyonlarindan boykotun etkinligi unsuru ile
tiikketicilerin medeni durumu arasinda anlamli bir farklilik var midir?

S3c: Boykota katilim motivasyonlarindan boykotun etkinligi unsuru ile
tiikketicilerin ¢alisma durumu arasinda anlamli bir farklilik var midir?

S3d: Boykota katilm motivasyonlarindan boykotun etkinligi unsuru ile
tilketicilerin gelir durumu arasinda anlamli bir farklilik var midir?

S3e: Boykota katilim motivasyonlarindan boykotun etkinligi unsuru ile
tiikketicilerin daha 6nce bir markay1 boykot etme durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik var
midir?

S3f: Boykota katilim motivasyonlarindan boykotun etkinligi unsuru ile tiiketicilerin
egitim durumlar1 anlamli bir farklilik var midir?

2.1. Arastirma Metodolojisi

Giintimiizde genellikle tiiketicilerin markalarin memnun olmadiklar1 davraniglarini
degistirebilmek i¢in boykot eylemine yoneldikleri sdylenebilir. Fakat bireysel olabildigi
gibi genis kitlelerle de gerceklestirilebilen boykot eylemine herkes katilabilmektedir. Bu
sebeple calismanin ana kiitlesini dogrudan veya dolayl tiim tiiketiciler olusturmaktadir.
Farkli demografik ézelliklere sahip tiiketicilere ulasmak amaciyla ¢alisma hem Istanbul’un
hem de Tiirkiye’nin en biiyiik ¢apli alisveris merkezi olma hususiyetine sahip Forum
Istanbul’da (Istanbul Gezi Rehberi, 2020) uygulanmistir. Problem ¢oziimii amaciyla
gergeklestirilen arastirmalarda tipik orneklem kiitlesi “300 ila 500" kisi arasinda
olmaktadir (Naresh ve Birks, 200, s. 351). Bu sebeple aragtirmada 315 kisiye yiiz yiize
anket yapilmis olup, ¢aligmada zaman ve maliyet kisit1 olmas1 sebebiyle verilerin en kolay
ve rahat toplanabildigi “kolayda o6rnekleme” (Kurtulus, 2010, s. 63) ve secilen grubun
evreni temsil ettigi diisiiniilen “random ornekleme” (Yildirim ve Simsek, 2006, s.101)
yontemi belirlenmistir. Bu baglamda Tiirkiye’nin en biiyiik aligveris merkezi olan Forum
Istanbul’da gergeklestirilen ¢alismada uygulanan anket 2 boliimden olusmaktadir.
Caligmanin ilk boliimiinde tiiketicilerin demografik ve tanimlayict 6zelliklerini tanimlamak
amaglanmistir. Ikinci boliimde ise tiiketicilerin boykota katilim motivasyonlarini
belirlemek {izere Klein ve arkadaslarinin (2004) “Why We Boycott: Consumer Motivations
For Boycott Participation” ile Hoffmann ve arkadaslarinin (2018) “Under Which
Conditions Are Consumers Ready to Boycott or Buycott? The Roles of Hedonism and
Simplicity” adli ¢alismalar1 kullanilmistir. Boylece tiiketicilerin yas, medeni durum,
boykota daha once katilip, katilmadigi gibi tanimlayic1 6zellikleriyle marka boykotuna
katilma motivasyonlari arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig: belirlenmistir.

Arastirmada marka boykotuna katilim motivasyonu oOlgegindeki maddelerin
giivenirligini hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik katsayisi olan “Cronbach Alpha” kullanilmistir.
Elde edilen verilere gore Olgegin genel giivenirligine bakildiginda Alpha=0.818
bulunmustur. Cikan sonug¢ ¢ok yiiksek kabul edilmektedir. Bununla birlikte 6lgegin yapi
gecerliliginin ortaya koymak i¢in “agiklayici faktor analizi” yontemi kullanilmistir.
Arastirma kapsaminda gerceklestirilen “Barlett” adli testin sonucunda (p=0.000<0.05)
faktor analizine alman degiskenler arasinda bir iligkinin oldugu belirlenmistir.
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Gergeklestirilen testin sonucunda (KMO=0.862>0,60) 6rnek biiyiikliigliniin faktér analizi
uygulanmasi igin yeterli oldugu gorilmistir. Ayrica arastirmada faktor analizi
uygulamasinda “Varimax” adli yontem sec¢ilmistir. Boylece faktorler arasindaki iligkinin
yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Arastirmada gercgeklestirilen faktor analizinde
degiskenlerin toplam aciklanan Varyansi %59.541 olup, 3 faktor altinda toplandigi
sonucuna ulasilmistir. Giivenirligine iliskin bulunan Alpha ve agiklanan Varyans degerine
gore “Marka Boykotuna Katilim Motivasyonu” dlgeginin hem gegerli hem de giivenilir
oldugu belirlenmistir. Olgege ait olusan faktdr yapisi asagida yer almaktadir.

Tablo 1. Marka Boykotuna Katihm Motivasyonu Olcegi Faktor Yapisi

Boyut |Faktor Yiikii
Markanin Zararhhg (Ozdeger=4,530; Agiklanan Varyans=27,256; Alpha=0,854)

Cevreye zarar veren bir markay1 boykot edebilirim 0,859

Iklimi tehlikeye atan bir markay1 boykot edebilirim 0,819
Gereksiz yere dogal kaynaklari bosa harcayan bir markayi boykot edebilirim 0,799

Insan haklarmi kasten ihlal eden bir markay1 boykot edebilirim 0,743

Karin1 en st diizeye ¢ikarmak igin isten sorumsuzca personel ¢ikaran bir markay1 boykot edebilirim {0,618
Duygusal ve Toplumsal Baski (Ozdeger=1,539; Aciklanan Varyans=16,393; Alpha=0,658)

Bir markay1 boykot ettigimde kendimi daha iyi hissediyorum 0,765
Arkadaglarim ailem beni bazi markalar1 boykot etmeye tesvik ediyor 0,729
Herkes boykotta yer almalidir ¢iinkii her katk1 6nemlidir 0,670
Boykot edilen bir markay1 satin alirsam kendimi suglu hissederim 0,521
Boykotun Etkinligi (Ozdeger=1,076; Agiklanan Varyans=15,892; Alpha=0,661)

Bir markanin kararinin tiiketicinin boykotu sayesinde degisebilecegine inantyorum 0,767
Boykot eylemi, bir markanin faaliyetlerini degistirmesini saglamak i¢in etkilidir 0,741
Topluma zarar veren bir markay1 boykot edebilirim 0,594

Toplam Varyans=%159.541; Genel Giivenirlik (Alpha)=0.818

Olgekteki faktorlerin puanlarim elde etmek igin faktdrdeki maddelerin degerleri
toplanip daha sonra madde sayisina (aritmetik ortalama) boliinmiistiir. Boylece dlgegin
faktor puanlar1 bulunmustur.

2.2. Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirmadaki veriler, “SPSS for Windows 22.0” adli program kullanilarak elde
edilmistir. Elde edilen verilerin analizinde tanimlayici istatistiksel yontemleri olarak
“say1”, “yiizde”, “ortalama” ve “standart sapma” yontemlerine basvurulmustur. ki
bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin  karsilagtirilmasinda  t-testi”
kullanilirken, ikiden fazla bagimsiz grup arasindaki verilerin karsilastirillmasinda ise “Tek
yonlii (One way) Anova” adli test kullanilmistir. Ayrica arastirmada “Anova Testi”
sonrasinda farkliliklar1 belirlemek i¢in tamamlayict post-hoc analizi olarak “Scheffe” adli
teste bagvurulmustur. Bunun yani sira ¢aligmadaki 6rneklem hacminin biiytikliigiiniin
yeterli olmas1 (n>30) ve elde edilen verilerin normal dagilimdan geldigini anlatan basiklik
(kurtosis) ve carpiklik (skewness) katsayilarinin uygun aralikta olmast (-1.96 ile +1.96)
analizler i¢in paremetrik test yontemleri kullanilmasinin uygun oldugunu géstermektedir
(Can, 2014, s.84-85). Asagidaki tabloda arastirmanin normal dagilim tablosu yer
almaktadir.
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Tablo 2. Normal Dagilim Tablosu

N Minimum Maximum | Anlamhhik Standart Carpikhk Basiklik
Sapma

Markanin 315 1,00 5,00 3,1198 ,78455 ,060 ,137 | -,299 273
Zararlilig1
Duygusal ve 315 1,00 5,00 2,6281 ,90050 417 ,137 | -,400 273
Toplumsal
Baski
Boykotun 315 1,00 5,00 2,7609 ,91176 ,225 ,137 | -,259 273
Etkinligi
Gegerlilik N 315

2.3. Bulgular ve Degerlendirme

Arastirmanin bu boliimde, katilimcilardan olgekler yoluyla toplanan verilerin
analizi sonucunda elde edilen sonuglar bulunmaktadir. Ayrica bu boliimde elde edilen
verilere dayal1 agiklamalara ve yorumlara da yer verilmistir.

Tablo 3. Tanimlayic1 Ozellikler

Gruplar |Frekans(n) |Yiizde (%)
Cinsiyet

Erkek 252 80,0
Kadin 63 20,0
Yas

25 ve Alti 61 194
26-30 55 175
31-35 77 244
36-40 51 16,2
40 ve Uzeri 71 22,5
Medeni Durum

Evli 169 53,7
Bekar 146 46,3
Mezun Olunan Kurum

Lise ve Alt1 99 314
On lisans 31 9,8
Lisans 137 435
Lisanstuisti 48 15,2
Calhisma Durumu

Evet 174 55,2
Hayir 141 448
Gelir Durumu

2000 ve Alt1 98 31,1
2001-3000 56 17,8
3001-4000 37 11,7
4000 ve Uzeri 124 394
Daha Once Bir Markay1 Boykot Etme

Evet 161 51,1
Hayir 154 489
Hangi Sebepten Dolay1 Boykot Edildigi

Markanin Yabanct Menseili Olmasi 1 0,6
Markanin Cevreye Zarar Vermesi 22 14,3
Markanin Etik Dis1 Davraniglarda Bulunmasi 38 24,7
Markanin Uriin Hizmetinin Kalitesiz Olmasi 22 14,3
Hepsi 71 46,1
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Arastirmaya katilan katilimcilar cinsiyete gore 252'si (%80,0) erkek, 63'i (%20,0)
kadin olarak dagilmaktadir. Katilimeilarin yaslar1 incelendiginde ise 61'inin (%19.,4) 25 ve
alt1, 55'inin (%17,5) 26-30, 77'sinin (%24,4) 31-35, 51'inin (%16,2) 36-40, 71'inin ise
(%22,5) 40 ve iizeri olarak dagildigi gorilmektedir. Arastirmada katilimcilarin medeni
durumlart da incelenmektedir. Verilerin dagilimmna bakildiginda katilimcilarin 169'u
(%53,7) evli, 146'st (%46,3) ise bekar olarak dagilmaktadir. Ayrica arastirmada
katilimcilarin en son mezun olduklart kurumda irdelenmektedir. Buna gore katilimcilarin
99'unun (%31,4) lise ve alt1, 31'inin (%9,8) 6n lisans, 137'sinin (%43,5) lisans ve 48'inin
(%15,2) lisansiistii oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin 174"iniin (%55,2) aktif is
yasaminda yer aldigi, 141'isinin (%44,8) ise ¢alismadig belirlenmistir. Bu bilgilerin yani
sira katilimcilarin gelir durumlarnt da arastirilmistir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda
katilimeilarin 98'i (%31,1) 2000 ve alt1, 56's1 (%17,8) 2001-3000, 37'si (%11,7) 3001-4000
ve 1240 (%39,4) 4000 ve Tzeri bir gelire sahiptir. Marka boykotuna katilim
motivasyonunun aragtirildigl calismada, katilimcilarin hayatlar1 boyunca herhangi bir
markayt boykot edip etmedikleri incelenmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda
katilmcilarin 161'1 (%51,1) herhangi bir markayr boykot ederken, 154'0 (%48.,9) ise
etmemistir. Bu baglamda bir markayr boykot eden katilimcilar ile etmeyenler arasinda
bilyiik bir farkin bulunmadigi soylenebilir. Ayrica arastirmada katilimcilarin hangi
sebeplerden dolay1 bir markay1 boykot ettikleri de irdelenmistir. Elde edilen verilere gore
katilimcilarin 11 (%0,6) markanin yabanci menseili olmasindan, 22'si (%14,3) markanin
cevreye zarar vermesinden, 38" (%24,7) markanin etik dis1 davranislarda bulunmasindan,
22'si (%14,3) markanin {iriin hizmetinin kalitesiz olmasindan ve 71'1 (%46,1) ise tiim bu
unsurlardan dolayr bir markayr boykot edebileceklerini sdylemektedirler. Arastirmaya
katilan katilimcilarin  “markanin  zararliligr” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin
dagilimlan asagida verilmektedir.

Tablo 4. Katihmeilarin Markanin Zararhhg: ile flgili ifadelere Verdigi Cevaplarm

Dagilimlar
L Ne Katiliyorum -
Kesinlikle Katilmiyorum |Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Katilmiyorum

f % f % f % f % f % Ort. |Ss
Cevreye zarar veren bir
markay1 boykot 1 0,3 1 0,3 8 25 156 |49,5 (149 (47,3 |4,430|0,595
edebilirim
Iklimi tehlikeye atan bir
markay1 boykot 2 0,6 4 13 16 51 144 45,7 (149 |47,3 4,380 0,700
edebilirim
Gereksiz yere dogal
kaynaklar: bosa harcayan |, = 5 1 |03 |9 |29 |67 530 |137 [435 4390|0504
bir markay1 boykot
edebilirim
Insan haklarni kasten
ihlal eden bir markay1 3 1,0 0 0,0 8 25 121 |38,4 (183 |58,1 |4,530|0,645
boykot edebilirim
Karmi en iist diizeye
¢ikarmak i¢in isten
sorumsuzca personel 2 0,6 11 35 27 8,6 132 (41,9 |143 |454 4,280 (0,813
¢ikaran bir markay1
boykot edebilirim

Arastirmaya katilan katilimcilarin Markanin Zararliligy ile ilgili ifadelere verdigi
cevaplar incelendiginde;

“Cevreye zarar veren bir markayr boykot edebilirim” ifadesine katilimcilarin,
%0,3'0 (n=1) kesinlikle katilmiyorum, %0,3'i (n=1) katilmiyorum, %2,5'1 (n=8) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %49,51 (n=156) katiliyorum ve %47,3'i (n=149) ise
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kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Katilimcilarin “gevreye zarar veren bir markayi
boykot edebilirim” ifadesine ¢ok yiiksek (X =4,430) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Iklimi tehlikeye atan bir markayr boykot edebilirim” ifadesine katilimcilarin,
%0,6's1 (n=2) kesinlikle katilmiyorum, %1,3'i (n=4) katilmiyorum, %5,1'1 (n=16) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %45,7'si (n=144) katiliyorum, %47,3'0 (n=149) kesinlikle
katiliyorum yanitin1 vermistir. Katilimeilarin “iklimi tehlikeye atan bir markayr boykot
edebilirim” ifadesine ¢ok yliksek (x = 4,380) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Gereksiz yere dogal kaynaklar1 bosa harcayan bir markayr boykot edebilirim”
ifadesine katilimeilarin, %0,3'i (n=1) kesinlikle katilmiyorum, %0,3"i (n=1) katilmiyorum,
%2,9'u (n=9) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %353,0'1 (n=167) katiliyorum, %43,5"
(n=137) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Katilimcilarin “gereksiz yere dogal
kaynaklar1 bosa harcayan bir markay1 boykot ede bilirim” ifadesine ¢ok yiiksek (x=4,390)
diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Insan haklarini kasten ihlal eden bir markayr boykot edebilirim” ifadesine
katilimcilarin, %1,0'1 (n=3) kesinlikle katilmiyorum, %2,51 (n=8) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %38,4'i (n=121) katiliyorum, %58,1'1 (n=183) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. Katilimcilarin “insan haklarimi kasten ihlal eden bir markayr boykot
edebilirim” ifadesine ¢ok yiiksek (X = 4,530) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Karmi en iist diizeye ¢cikarmak i¢in isten sorumsuzca personel ¢ikaran bir markayi
boykot edebilirim” ifadesine katilimcilarin, %0,6's1 (n=2) kesinlikle katilmiyorum, %3,5"
(n=11) katilmiyorum, %38,6's1 (n=27) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %41,9'u (n=132)
katiliyorum, %45,4'0 (n=143) kesinlikle katiliyorum yanmitint vermistir. Katilimcilarin
“karin1 en Ust diizeye ¢ikarmak i¢in isten sorumsuzca personel ¢ikaran bir markay1 boykot
edebilirim” ifadesine ¢ok yiiksek (X = 4, 280) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

Arastirmaya katilan katilimeilarin “duygusal ve toplumsal baski” ile ilgili ifadelere
verdigi cevaplarin dagilimlar asagida verilmektedir.

Tablo 5. Katihmcilarin Duygusal ve Toplumsal Baski ile ilgili ifadelere Verdigi Cevaplarin

Dagilimlan
- Ne Katiltryorum T
Kesinlikle Katilmiyorum [Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiltyorum
Katilmiyorum

f % f % f % f % f % Ort. |Ss
Bir markay1 boykot
Zg;i‘?;?ekendlml 14 |44 46 |146 |108 (343|100 (317 |47 |149 (3,380 |1,047

hissediyorum

Arkadaglarim ailem
beni bazi1 markalart
boykot etmeye
tesvik ediyor

45 143 106 (33,7 |70 22,2 76 (241 |18 |57 2,730 (1,145

Herkes boykotta yer
almalidir ¢iinkii her |14 44 41 13,0 |69 219 133 |42,2 |58 (18,4 3,570 1,069
katki dnemlidir

Boykot edilen bir
markay1 satin
alirsam kendimi
suglu hissederim

9 2,9 32 10,2 |67 21,3 136 (43,2 |71 (22,5 3,720 {1,014
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Aragtirmaya katilan katilimcilarin duygusal ve toplumsal baski ile ilgili ifadelere
verdigi cevaplar incelendiginde;

“Bir markayr boykot ettifimde kendimi daha iyi hissediyorum” ifadesine
katilimcilarin, %4,4'0 (n=14) kesinlikle katilmiyorum, %14,6's1 (n=46) katilmiyorum,
%34,3"i (n=108) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %31,7'si (n=100) katiliyorum, %14,9'u
(n=47) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Katilimcilarin “bir markay1r boykot
ettifimde kendimi daha iyi hissediyorum” ifadesine orta (X =3,380) diizeyde katildiklari
saptanmistir.

“Arkadaslarim ailem beni bazi markalar1 boykot etmeye tesvik ediyor” ifadesine
katilimcilarin, %14,3'0 (n=45) kesinlikle katilmiyorum, %33,7'si (n=106) katilmiyorum,
%22,2'si (n=70) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %24,1't (n=76) katiliyorum, %5,7'si
(n=18) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Katilimcilarin “arkadaslarim ailem beni
bazi markalar1 boykot etmeye tesvik ediyor” ifadesine orta (x =2,730) diizeyde katildiklar
saptanmaistir.

“Herkes boykotta yer almalidir ¢iinkii her katki 6nemlidir” ifadesine katilimcilarin,
%4,4'0 (n=14) kesinlikle katilmiyorum, %13,0'1 (n=41) katilmiyorum, %21,9'u (n=69) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %42,2'si (n=133) katiliyorum, %18,4'i (n=58) kesinlikle
katiliyorum yanitim1 vermistir. Katilimeilarin “herkes boykotta yer almalidir ¢iinkii her
katki 6nemlidir” ifadesine yiiksek (X =3,57 0) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Boykot edilen bir markay1 satin alirsam kendimi suglu hissederim” ifadesine
katilimcilarin, %2,9'u (n=9) kesinlikle katilmiyorum, %10,2'si (n=32) katilmiyorum,
%21,3"i (n=67) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %43,2'si (n=136) katiliyorum, %22,5"
(n=71) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Katilimcilarin “boykot edilen bir markay1
satin alirsam kendimi suglu hissederim” ifadesi ne yliksek (x=3,720) diizeyde katildiklar1
saptanmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin Boykotun Etkinligi ile ilgili ifadelere verdigi
cevaplarin dagilimlar1 asagida verilmektedir.

Tablo 6. Katihmeilarin Boykotun Etkinligi ile Tlgili ifadelere Verdigi Cevaplarin Dagihmlar

Kesinlikle Katil Ne Katiliyorum Katil Kesinlikle

Katilmiyorum HIMIYOTUM: \\je Katilmiyorum atttyorum Katiliyorum

f % f % f % f % f % Ort. |Ss
Bir markanin kararinin
tiketicinin boykotu 13 14 |44 |28 8,9 167 (53,0 (102 (32,4 |4,110 0,834
sayesinde degisebilecegine
inantyorum
Boykot eylemi, bir
markantn faaliyetlerini 3|10 8 |25 |28 |89 157 (498 [119 (37,8 [4,2100,782
degistirmesini saglamak
icin etkilidir
Topluma zarar verenbir g1 g 2 |06 |16 |51 132 |41,9 [159 505 |4,380 (0,779
markay1 boykot edebilirim

Aragtirmaya katilan katilimcilarin boykotun etkinligi ile ilgili ifadelere verdigi
cevaplar incelendiginde;

“Bir markanin kararmin tiiketicinin  boykotu sayesinde degisebilecegine
inantyorum” ifadesine katilimcilarin, %1,3'i (n=4) kesinlikle katilmiyorum, %4.,4'i (n=14)
katilmiyorum, %8,9'u (n=28) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %53,01 (n=167)
katiliyorum, %32,4'1 (n=102) kesinlikle katiltyorum yanitin1 vermistir. Katilimeilarin “bir
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markanin kararmin tiiketicinin boykotu sayesinde degisebilecegine inaniyorum” ifadesine
yiiksek (X = 4,110) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Boykot eylemi, bir markanin faaliyetlerini degistirmesini saglamak i¢in etkilidir”
ifadesine katilimcilarin, %1,0 (n=3) kesinlikle katilmiyorum, %2,5'1 (n=8) katilmiyorum,
%8,9'u (n=28) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %49,8'1 (n=157) katiliyorum, %37,8'i
(n=119) kesinlikle katiliyorum yamitin1 vermistir. Katilimcilarin “boykot eylemi, bir
markanin faaliyetlerini degistirmesini saglamak icin etkilidir” ifadesine c¢ok yiiksek (x
=4,210) diizeyde katildiklar1 saptanmastir.

“Topluma zarar veren bir markayr boykot edebilirim” ifadesine katilimcilarin,
%1,9'u (n=6) kesinlikle katilmiyorum, 9%0,6's1 (n=2) katilmiyorum, %5,1'i (n=16) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %41,9'u (n=132) katiliyorum, %50,5'1 (n=159) kesinlikle
katiliyorum yanitint vermistir. Katilimcilarin “topluma zarar veren bir markayr boykot
edebilirim” ifadesine ¢ok yliksek (X = 4 ,380) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

Tablo 7. Olcek Puan Ortalamalar:

N Ort. Ss Min. Max.
Markanin Zararliligi 315 4,401 0,536 1,000 5,000
Duygusal ve Toplumsal Baski 315 3,352 0,752 1,250 5,000
Boykotun Etkinligi 315 4,234 0,616 1,000 5,000

Katilimcilarin “markanin zararliligi” ortalamasi ¢ok yiiksek 4,401+0,536 (Min=1;
Maks=5), “duygusal ve toplumsal baski” ortalamasi orta 3,352+0,752 (Min=1.25;
Maks=5), “boykotun etkinligi” ortalamasi ¢ok yiliksek 4,234+0,616 (Min=1; Maks=5),
olarak saptanmustir.

Tablo 8. Marka Boykotuna Katihm Motivasyonu Puanlarmin Gelir Durumuna Gore
Farkhilasma Durumu

Grup N Ort. Ss F p
2000 ve alt1 98 4,404 0,483

Markanin Zararliligt 2001-3000 56 4,396 0,687 0,007 0,999
3001-4000 37 4,411 0,564
4000 ve tzeri 124 (4,398 0,494
2000 ve alt1 98 3,291 0,798

Duygusal ve Toplumsal Bask1 2001-3000 56 3,362 0,779 0,350 0,789
3001-4000 37 3,412 0,727
4000 ve tizeri 124 (3,379 0,713
2000 ve alt1 98 4,252 0,607

Boykotun Etkinlii 2001-3000 5 14226 0714 15439 (0090
3001-4000 37 4,225 0,609
4000 ve tizeri 124 (4,226 0,585

Tek Yonlii Varyans Analizi

Katilimeilarin “markanin zararliligi”, “duygusal ve toplumsal baski”, “boykotun
etkinligi” puanlar1 gelir durumu degiskenine gore anlamli herhangi bir farklilik yoktur
(p>0.05). Elde edilen veriler dogrultusunda S1d, S2d ve S3d sorularin desteklenmedigi
sOylenebilir.
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Tablo 9. Marka Boykotuna Katiim Motivasyonu Puanlarimin Mezun Olunan Kuruma Goére
Farkhlasma Durumu

Grup N Ort. Ss F p
Lise ve alt1 99 4,333 0,608

Markanin Zararliligi O_n Lisans 31 4,516 0,437 1,072 0,361
Lisans 137 14,420 0,507
Lisansiistii 48 4,413 0,509
Lise ve alt1 99 3,364 0,736

Duygusal ve Toplumsal Baski O_n lisans 31 3,347 0,823 0,167 0,919
Lisans 137  |3,325 0,773
Lisansiisti 48 3,412 0,693
Lise ve alt1 99 4,266 0,624

Boykotun Etkinligi On Lisans 81 14043 10806 |1 165 0323
Lisans 137 |4,238 0,593
Lisansiistii 48 4,278 0,516

Tek Yonlii Varyans Analizi

Katilimeilarin “markanin zararliligi”, “duygusal ve toplumsal baski1”, “boykotun
etkinligi” puanlart mezun olunan kurum degiskenine gore anlamli herhangi bir farklilik
goriilmemektedir (p>0.05). Elde edilen veriler 1s18inda S1f, S2f ve S3f kodlu sorularin
sonuclandigr sdylenebilir.

Tablo 10. Marka Boykotuna Katihm Motivasyonu Puanlarmin Yasa Gore Farklilasma

Durumu
Grup N |Ort. Ss F p Fark
25 Ve Altt 61 (4,348 |0,662
26-30 55 (4,302 |0,594
Markanin Zararlilig1 31-35 77 14,364 0,470 1,933 0,105
36-40 51 (4,443 0,492
40 Uzeri 71 |4535 |0,442
25 Ve Altt 61 (3,094 0,779
26-30 55 (3,282 0,733 4>1
5>1
Duygusal ve Toplumsal Bask1 31-35 77 (3,289 0,705 5,478 0,000 |5>2
36-40 51 (3,397 0,768 g:i
40 Uzeri 71 |3,666 |0,687
25 Ve Al 61 |4,180 |0,660
26-30 55 14,333 |0,584
Boykotun Etkinligi 31-35 77 |4186 |0,636 |0,603 |0,660
36-40 51 |4,235 0,619
40 Uzeri 71 (4,254 |0,584

Tek Yonlii Varyans Analizi

Katilimcilarin yasa gore “duygusal ve toplumsal baski” puanlar1 anlamli bir farklilik
gostermektedir (F (4,310) =5,478; p=0,000<0.05). Boykota katilim motivasyonlarindan
duygusal ve toplumsal baski unsuru ile tiiketicilerin yasi arasinda anlamli bir farklilik
vardir, S2a sorular cevaplanmistir. Olusan farkin nedenine bakildiginda; 36-40 yas
araliginda olanlarin “duygusal ve toplumsal baski” puanlarinin (x=3,397), 25 yas ve alti
olanlarin puanlarindan (x=3,094) daha yiiksek olmasidir. 40 yas ve {lizeri olanlarin
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“duygusal ve toplumsal baski” puanlarinin (x =3,666), yast 25 ve alti olanlarin
puanlarindan (X =3,094) yiiksektir. 40 ve {izeri yasindaki katilimcilarin “duygusal ve
toplumsal bask1” puanlarinin (X =3,666), 26-30 yasindakilerle olan “duygusal ve toplumsal
bask1” puanlarindan (x =3,666), 31-35 yasinda olanlarin puanlarindan (x =3,289) yiiksek
olmasidir. Ayrica katilimcilardan 40 yas ve iizeri olanlarin “duygusal ve toplumsal baski1”
puanlari (x =3,666), 36-40 yas arasindakilerin (X =3,397) puanlarindan yiiksektir.

Katilimcilarin markanin zararliligi, boykotun etkinligi puanlari yas degiskenine
gore anlamli farkhilik gostermemektedir (p>0.05). Bu sebeple Sla ve S3a sorularin
dogrulanmadigi soylenebilir.

Tablo 11. Marka Boykotuna Katihm Motivasyonu Puanlarimin Daha Once Bir Markay1
Boykot Etme Durumuna Gére Farkhilasma Durumu

Grup N Ort. Ss t sd p
Evet 161 |4,475 0,476
Mark Zararlilig . - 2,503 313
arkanin Zararlilig1 Hayrr 154 4,325 0,583 , 0,013
Evet 161 |3,522 0,734
D 1 ve Topl 1 Bask 4,1 1
uygusal ve Toplumsal Baski1 Hayrr 154 [3.175 0.730 ,196 313 |0,000
Evet 161 [4,331 0,576
Boykotun Etkinligi ve ! ’ 2901 |313 |0,004

Hayir 154 14,132 0,643

Bagimsiz Gruplar T-Testi

Katilimcilarin daha 6nce bir markayr boykot etme durumuna gbére “markanin
zararlilig”  puanlart  anlamlhi  bir farklilk  géstermektedir (t (313 =2.503;
p=0.013<0,05). Daha 6nce bir markay1 boykot edenlerin “markanin zararliligi” puanlar
(X=4,475), daha once bir markay1 boykot etmeyenlerin “markanin zararlilig1” puanlarindan
(x=4,325) yiiksek bulunmustur. Bu baglamda Sle kodlu soru desteklenmektedir. Ayrica
arastirmada katilimcilarin daha once bir markay1 boykot etme durumuna gore “duygusal ve
toplumsal baski puanlari da anlamh farklilk gostermektedir (t (313 =4.196;
p=0.000<0,05). Daha 6nce bir markay1 boykot edenlerin “duygusal ve toplumsal bask1”
puanlar1 (x=3,522), daha dnce bir markayir boykot etmeyenlerin “duygusal ve toplumsal
bask1” puanlarindan (X=3,175) yiiksek bulunmustur. Elde edilen verilere gore S2e
sorularin da dogrulandigr soOylenebilir. Bu belirtilenlerin - disinda  arastirmada,
katilimcilarin daha 6nce bir markayr boykot etme durumuna gore “boykotun etkinligi”
puanlar1 anlaml farklihik gosterdigi goriilmektedir (t 313y =2.901; p=0.004<0,05). Daha
once bir markay1 boykot edenlerin “boykotun etkinligi” puanlar1 (x=4,331), daha 6nce bir
markay1 boykot etmeyenlerin “boykotun etkinligi” puanlarindan (X=4,132) yiiksek
bulunmustur. Bu sebeple S3e kodlu sorularin da cevaplandigi séylenebilir.

Tablo 12. Marka Boykotuna Katihm Motivasyonu Puanlarmin Medeni Duruma Gore
Farklhilasma Durumu

Grup N Ort. Ss t sd p
Evli 169 (4411 0,507

Mark: Zararlihig 4 1 7

arkanin Zararliligi Bekar 146 4,390 0.569 0,33 313 0,739

Evli 169 (3,422 0,728

Duygusal ve Toplumsal Bask1 Bekar 146 3272 0.773 1,764 313 |0,079
Evli 1 4,227 47

Boykotun Etkinligi Vi 0914 06 0218 [313 0,828

Bekar 146 |4,242 0,581

Bagimsiz Gruplar T-Testi

Katilmcilarin  “markanin zararliligi”, “duygusal ve toplumsal baski”, “boykotun
etkinligi” puanlart medeni durum degiskenine gore anlamh farklilik gostermemektedir
(p>0,05). Bu belirtiler 1s1ginda S1b, S2b ve S3b kodlu sorularin dogrulandig
anlasilmaktadir.
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Tablo 13. Marka Boykotuna Katihm Motivasyonu Puanlarimin Calisma Durumuna Gore

Farkhlasma Durumu
Grup N ort. Ss t sd p

Evet 174 4,431 0,505
Mark: Zararlilig 1 1 274
arkanin Zararliligi Hayrr 1 4,365 0571 ,096 313 0,

Evet 174 3,351 0,765
Duygusal ve Toplumsal Bask1 Hayir 141|335 0.737 -0,047 313 |0,962

Evet 174 |4,234 0,554
Boykotun Etkinligi - 1
oykotun Etkinligi Hayrr 141 |4234 0.687 0,005 313 |0,996

Bagimsiz Gruplar T-Testi

Katilimeilarin  “markanin zararliligi”, “duygusal ve toplumsal baski1”, “boykotun
etkinligi” puanlart calisma durumu degiskenine gore anlamli farklilik gostermemektedir
(p>0,05). Elde edilen veriler sonucunda Slc, S2c ve S3c kodlu sorularin dogrulandig
sOylenebilir.

Sonu¢ ve Tartisma

Giiniimiiziin tliketicisi artik ¢evreye, insanlara ve sosyal olaylara daha duyarhdir.
Cevreyi koruyan, geri doniisiime 6nem veren, insan ve hayvan haklarina saygili, toplumsal
olaylardan haberi olan tiiketiciler, ayn1 hassasiyeti markalardan da beklemektedir. Ayrica
birgok {irlin se¢eneginin olmasi da tiiketicilerin markalardan kalite, uygun fiyat, iyi hizmet
gibi performanslar sergilemesini talep ettirmektedir. Bu durum da tiiketicilerin
markalardan beklentileri giin gegtikge arttirmaktadir. Markalarin bu istek ve arzularini
karsilayamamasi, tiiketicileri kizdirabilmekte ve markaya karst bazi davranislar
sergilemelerine sebep olabilmektedir.

Sevmedigi veya kizdigr markaya kars1 olumsuz davranislar sergileyen tiiketiciler,
markalar hakkinda kotii konusabilmekte, direk markaya sikayetlerini bildirebilmekte veya
markay1 boykot edebilmektedir. Bu davranislari sergileyen tiiketici, markanin gayri ahlaki
gordiigli davranislarini degistirebilecegini diistinmektedir. Tiiketicilerin bir markayr boykot
etme sebepleri birbirinden farkli olmakla birlikte genellikle bu sebepler ‘ekonomik’,
‘politik’, ‘dini’ veya ‘etik ve ahlaki’ olabilmektedir. Tiketicilerin bir markaya katilma
sebeplerinin  farkli olabilecegi gibi katilma motivasyonlarinda da farkliliklar
goziikebilmektedir. Boykota onderlik eden kisinin giivenirliligi, katilime1 sayisi, basari
orani gibi bir¢ok unsur boykota katilimi etkilemektedir.

Bu calismada, tiiketicilerin boykot eylemine katilma motivasyonlarinin demografik
ozellikler baglaminda degisiklik gosterip gostermediginin degerlendirilmesi amaglanmuistir.
Bu baglamda Istanbul’un en biiyiik alisveris merkezi konumunda olan Forum Istanbul’u
ziyaret eden tiiketicilere yapilan anket vasitasiyla boykota katilma motivasyonlari ile
yaslari, gelir ve medeni durumlar1 gibi demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigi irdelenmektedir. Calismada aligveris merkezini ziyaret eden 315 kisiye yiliz
yiize anket uygulanmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda katilimcilarin marka
boykotuna katilma motivasyonlar1 ile demografik 6zellikleri arasinda kuvvetli bir bagin
oldugu sdylenemez. Diger bir deyisle arastirmada elde edilen veriler 15181inda katilimcilarin
“markanin zararlilig1”, “duygusal ve toplumsal baski”, “boykotun etkinligi” puanlaryla,
gelir durumu degiskeni puanlarina gore anlamli herhangi bir farkin olmadigi
goriilmektedir. Ayrica arastirmada katilimecilarin “markanin zararlihig”, “duygusal ve
toplumsal baski”, “boykotun etkinligi” puanlariyla, mezun olduklari kurum degiskenine
gore puanlart arasinda da herhangi bir farklilik bulunamamuistir. Katilimeilarin cinsiyet
degiskenleri incelendiginde ise arastirmadaki katilimcilarin cinsiyetleri arasindaki farkin
cok olmasindan dolayi, elde edilen sonuglarin dogrulugu kesin degildir. Bu sebeple
arastirmada cinsiyet durumu calismadan c¢ikarilmistir. Ayrica katilimcilarin  “markanin
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zararliligi” ve “boykotun etkinligi” puanlar1 yas degiskenine gore anlamli bir farklilik
yoktur. Bu bilgilere ek olarak katilimcilarin  “markanin zararliligi”, “duygusal ve
toplumsal baski” ve “boykotun etkinligi” puanlariyla medeni durum degiskenlerine gore
herhangi bir anlamli farklilhik goriilmemektedir. Katilimcilarin ¢alisma durumlar da
incelendiginde, katilimcilarin “markanin zararliligi”, “duygusal ve toplumsal baski” ve
“boykotun etkinligi” puanlariyla anlamli bir farklihigin olmadigi belirlenmistir. Fakat
arastirmada katilimcilardan daha Once herhangi bir markayr boykot edenlerin marka
boykotuna katilma motivasyonlarinin, daha 6nce higbir markay1 boykot etmemis olanlara
oranla anlamli bir farkliligin oldugu gorilmektedir. Ayrica ¢alismada katilimcilarin daha
once bir markayr boykot etme durumuna gore “markanin zararlilig1’” puanlar1 arasinda
anlamli bir farklilik belirlenmistir. Bunun yani sira katilimcilarin daha 6nce bir markay1
boykot etme durumuna gore “duygusal ve toplumsal baski” puanlari arasinda da anlamli
bir farklilik goriilmektedir. Bu belirtilenler verilerin disinda arastirmada, katilimcilarin
daha once bir markay1 boykot etme durumuna goére “boykotun etkinligi” puanlari arasinda
da anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Yapilan c¢alismada, tiliketicilerin boykot eylemine katilma motivasyonlarinin
demografik o6zellikler baglaminda herhangi bir farklilk gosterip gostermediginin
belirlenmesi amaclanmistir. Arastirmadan elde edilen veriler dogrultusunda markalar,
tiketicilerin demografik Ozellikleri baglamindaki tutum ve davramslarini daha iy1
kavrayabilmektedir. Bu sayede markalar, stratejilerini belirlerken caligmalarin
sonuglarindan yararlanabilir. Ayrica ¢aligma ileride belli markalarin se¢ilmesi gibi, farkl
ve daha kapsamli arastirmalara da yardimci olabilecegine inanilmaktadir.

Extended Abstract

With the concept of boycott, which has a long history, it is common today that
consumers act consciously in brand preferences and purchasing behaviors. With the
developing technology, consumers can reach the products they want easily and quickly.
This situation raises the expectations for brands. For example, situations such as the
brand's failure to meet the expected quality, not fulfilling its promises, timeless or
disproportionate price increases may cause disappointment for consumers. In this regard,
consumers who cannot see what they expect from brands show their reactions with various
behaviors such as not buying, speaking badly about the brand, and complaining to the
authorities. With this kind of behavior, the consumer aims to make the brand behave as he /
she wants. In addition, consumers are asking brands to display moral behavior apart from
meeting their needs. In other words, today's consumers do not only consume, they are more
sensitive to social issues and expect the same sensitivity from the brands they use. The fact
that the brand is not self-sacrificing towards social issues can annoy the consumers and
cause them to engage in a boycott trend towards the brand. In this context, the consumer
thinks that by boycotting the brand, the brand can change the behavior they see as
immoral.

The reasons for consumers to participate in the brand boycott action initiated by
non-governmental organizations can be 'economic’, 'political’, 'religious’ or ‘ethical and
moral’. The reasons such as the unjust and unjust increase in the price of the brand, the
poor quality of the product, the easy deterioration of the consumers in participating in the
boycott are economic, political problems and disagreements between countries are
political, disrespect towards any religion or sect, religious, human or animal rights. Moral
behavior constitutes ethical and moral reasons. According to research, the reasons for
consumers to participate in the boycott vary from person to person. However, it is observed
that there are differences in the motivation of consumers to participate in the boycott. For
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example, the fact that the person leading the boycott is reliable has a positive effect on
consumers' participation in the boycott. In addition, consumers prefer to participate in
boycotts that they think will be successful. The level of success expected from the boycott
action appears to affect the consumers' motivation to participate in the boycott. Another
factor that affects the motivation of consumers is the number of people participating in the
boycott. Because consumers do not want to participate in boycotts that they think cannot
create change. For this reason, the duration of the boycott is also important. The longer the
boycott action lasts, the more successful it means. Thus, the action can be noticed by other
people and the media and can force the brand to make a change.

In this study, it was aimed to determine whether the motivation of consumers to
participate in the boycott action showed any significant difference in terms of demographic
characteristics. In other words, it is examined whether there is a significant difference
between consumers' motivation to participate in the boycott and their demographic
characteristics such as age, income and marital status. In line with the data obtained, it
cannot be said that there is a strong link between the participants’ motivation to participate
in the brand boycott and their demographic characteristics. In other words, in the light of
the data obtained in the research, it is seen that there is no significant difference between
the scores of the participants' "brand harmfulness”, "emotional and social pressure”,
"boycott effectiveness” and their income status variable scores. In addition, in the study, no
difference was found between the scores of the participants on the “harmfulness of the
brand”, “emotional and social pressure”, “effectiveness of boycott” and their scores
according to the institution they graduated from. When examining the gender variables of
the participants, the accuracy of the results is not certain, since the difference between the
gender of the participants in the study is large. For this reason, gender status was excluded
from the study. In addition, there is no significant difference between the "harmfulness of
the brand" and "effectiveness of boycott" scores of the participants according to the age
variable. In addition to this information, there is no significant difference between the
marital status variables and the scores of the participants for "brand harmfulness"”,
"emotional and social pressure” and "“effectiveness of boycott”. When the working
conditions of the participants were also examined, it was determined that there was no
significant difference with the scores of the participants’ "harmfulness of the brand”,
"emotional and social pressure” and "effectiveness of boycott". However, the research
shows that there is a significant difference in the motivation of participants who boycotted
a brand before, compared to those who have never boycotted any brand before. In addition,
in the study, a significant difference was determined between the "harmfulness of the
brand" scores according to the participants' status of boycotting a brand before. In addition,
there is a significant difference between the “emotional and social pressure” scores of the
participants according to their previous boycott of a brand. Apart from these data, it is seen
that there is a significant difference between the "effectiveness of the boycott" scores
according to the participants' status of boycotting a brand before.
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