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Bu calisma, sosyal medya kullanicilar1 arasinda yer alan kadm tiiketicilerin Israil iiriinlerini satin alma
davraniglart ile boykot egilimlerini c¢evrimici sosyal karsilagtirma teorisi cercevesinde incelemektedir.
Cevrimigi sosyal karsilastirma, kadinlari sosyal medyada paylasimlar ve yorumlar araciligiyla birbirleriyle
etkilesime girmelerini saglamaktadir. Bu siireg, tiiketicilerin toplumsal normlar ve degerler hakkinda daha
fazla bilgi edinmelerine ve bu bilgilerin, satin alma kararlar1 iizerinde etkili olmasina olanak tanimaktadir.
Arastirma, Tirkiye genelinde ¢evrimi¢i olarak 403 kadm tiiketiciyle gergeklestirilen anket yontemiyle
ylriitiilmistiir. Anket sonuglari, yapisal esitlik modeli kullanilarak analiz edilmistir ve basit aracilik modeli
test edilmistir. Elde edilen bulgular, kadin tiiketicilerin Israil mallarmi boykot etme egiliminin belirgin
oldugunu gostermektedir. Ayrica Israil iiriinlerini satin alma egiliminin, cevrimici sosyal karsilastirma
siirecleri tarafindan etkilendigi ve boykot niyetinin buna aracilik edildigini ortaya konmustur. Sonug olarak,
calisma, kadm tiiketicilerin sosyal medyadaki etkilesimlerinin, toplumsal ve politik duruglarini nasil
sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, ¢evrimigi sosyal karsilagtirmanin, bireylerin tiiketim
davranislarinit ve boykot kararlarini nasil etkiledigi konusunda 6nemli bir anlayis sunmaktadir. Gelecek
arastirmalar, dijital cagda kadin tiiketicilerin boykot ve satin alma kararinda ¢evrimigi sosyal karsilastirmanin
roliiniin daha genis sosyal ve kiiltiirel baglamlarda nasil gelistigini incelemeyi gerektirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Boykot, satin alma karari, ¢evrimigi sosyal karsilagtirma, kadin hareketi.

The Power of Women in the Digital Age: Boycott and Purchasing Decisions in the
Context of Online Social Comparison

ABSTRACT

This study examines the purchasing behaviors and boycott tendencies of female consumers among social
media users towards Israil products within the online social comparison theory framework. The research was
conducted using a survey method conducted online with 403 female consumers throughout Turkey. The
survey results were analyzed using the structural equation model and the simple mediation model was tested.
The findings show that female consumers are more likely to boycott Israeli goods. This boycott trend is
mediated by online social comparison processes. Online social comparison allows women to interact with
each other through posts and comments on social media. This process will enable consumers to learn more
about societal norms and values, and this information can influence their purchasing decisions. As a result,
the study reveals how female consumers' interactions on social media shape their social and political stance.
In this context, it explains how online social comparison influences individuals' consumption behaviors and
boycott decisions. Future research requires examining how these dynamics evolve in broader social and
cultural contexts.

Keywords: Boycott, purchase decision, online social comparison, women's movement.

Giris

Kapitalist ekonomik sistem iginde gelisen tiiketim kiilttirti, genellikle 6rgiit merkezlidir. Ancak
glinimiizde tiiketiciler, Orgiitlerin drettigi her TUriinii veya davranisi otomatik olarak kabul
etmeyebileceklerinin farkina varmiglardir. Bu farkina varigin sonucu sessiz bir direnis bi¢imi olarak
degerlendirilebilecek boykot davramigi ortaya g¢ikmaktadir. Boykot, orgiitleri zaman zaman zor
durumda birakabilir. Cilinkii 6zellikle orgiitli bir toplumda kamuoyunun beklentileri ve talepleri
onemlidir.
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Modern toplumlarda tiiketim sadece faydaya yonelik yapilmamaktadir. Herhangi bir {irtini
tilketmek ayni1 zamanda bir yagam bi¢imini benimsemek, imaj olusturmak, kendini ifade etmek icin
kullanilan aragsal bir durumu ifade etmektedir. Solomon’a (2004) gore bir iriiniin tiiketici igin
tasidigr derin anlam, benzer diger iiriinler arasinda bu {irliniin farkli algilanmasina neden
olabilmektedir. Bu durum, tiiketicilerin kendilerine daha yakin gordiikleri ve anlamli bulduklart imaj
veya kisilik 6zelliklerine sahip pazar sunumlarini tercih etmelerine yol agmaktadir (Klein vd., 2004).
Dolayisiyla, tiiketicilerin bir iirlinden beklentileri fonksiyonel performans ve tiiketici duygu diinyasina
katt1§1 haz olarak iki baglamdadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013). Bu durum, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 verirken yalnizca ekonomik veya rasyonel faktdrlerden degil, ayni zamanda Kkisisel,
kiiltiirel, politik ve dini gibi ¢ok boyutlu ve karmasik baglamlardan etkilendigini gostermektedir.
Tiiketici davraniglari, bireyin sosyo-kiiltiirel gecmisi, kisisel deger yargilari, toplumsal normlar ve
mevcut politik kosullar gibi unsurlarla sekillenir. Bu nedenle, tiiketici tercihleri sadece bireysel ihtiyag
ve isteklerle degil, ayn1 zamanda daha genis toplumsal ve kiiltiirel dinamiklerle de yakindan iliskilidir.

Tiiketim davranisi agisindan bakildiginda boykot, bir drgiitiin belirli bir eylemi ya da yaptigi
tim eylemlerinin begenilmedigi i¢in iirettigi iiriin ya da hizmetleri satin almaktan vazgecmektir
(Friedman, 1991, s. 167). Boykotlar piyasadaki orgiitleri cezalandirmak i¢in kullanilan en &nemli
araglardir (Cossio-Silva vd., 2019). Boykot kararlarinin nedenlerine isletmelerin ani fiyat degisimleri
ya da fiyatlarinda seffaf olmamalar (raf ve kasa fiyat tutarsizligi), iiriinlerin mensei iilkesi ya da
iilkeler aras1 politik gerginlikler, isletmelerin ¢evreci olmayan yaklasimlari, cocuk is¢i ¢alistirmalar
gibi unsurlar 6rnek gosterilebilir (Oztiirk ve Nart, 2021). Herhangi bir boykot grubu belirli bir mali
satin almamaya tiiketicileri ikna edebilir, ancak hedeflenen firma grup taleplerine boyun egmeyebilir.
Sonug kriterinin boykot gruplar1 ve hedeflenen firmalar i¢in énemli oldugu aciktir, ancak yiiriitme
kriteri de firmalar i¢in 6nemlidir ¢linkii buradaki basari, perakende satislarda bir kayba neden olabilir
(Friedman, 1991). Dolayisiyla tiiketicilerin ¢evresel, etik ve politik deger algilarinin boykot davranist
tizerindeki etkisi, agizdan agiza iletisimin bu algilar ile boykot arasindaki iligskide araci rol oynadig
(Oztiirk ve Nart, 2021) ifade edilebilir.

Boykot egilimi agisindan bireysel ve kiiltiirel farkliliklar vardir. Ornegin kadinlarin erkeklere
kiyasla daha fazla boykot yapma egiliminde (Klein vd., 2004) oldugu, Miisliiman tiiketicilerin boykot
egiliminin ve Hrisitiyan tiiketicilere gore daha yiiksek yiiksek oldugu (Farah ve Newman, 2010)
saptanmustir. Ozellikle Miisliimanlarmn Israil {iriinlerini dini degerlerinden dolay1 boykot ettiklerini
belirleyen arastirmalar mevcuttur (Cruz, 2017; Dekhil vd., 2017; Roswinanto ve Suwanda, 2023).
Tiiketicilerin belirli iilkelere karsi diismanlikla sekillenen tutumlarinin, boykot karari almalarimi
etkilemede 6nemli bir rol oynadigini (Abdul-Talib ve Adnan, 2017; Albayati vd., 2012; Salma ve Aji,
2023) gostermektedir. Bu egilim genellikle devam eden veya ge¢cmisteki ekonomik, askeri veya siyasi
olaylar tarafindan tetiklenmektedir (Klein vd., 2004). Ozellikle Miisliiman tiiketiciler, diger tiiketici
gruplarina kiyasla satin alma kararlarinda duygusal etkilere daha yatkin (Bailey ve Sood, 1993) oldugu
gozlemlenmektedir. Sari ve digerleri (2024) tarafindan Endonezya’da yapilan bir arastirma,
Endonezyali Miislimanlarin gerceklestirdigi boykot eylemlerinin, her adimin basartya katki
saglayacagima olan inanci giiclendiren diismanlik duygusunun etkisiyle tetiklendigini gostermektedir.
Bu baglamda iiriine veya markaya beslenen diigmanlik boykotun temel nedenleri arasinda sayilabilir.

1970’1lerde baslayan ve giiniimiize ulasan boykot davraniginin degisim siirecinde kadinlarin
rolii yadsinamaz derecede onemlidir. Kadinin toplumsal rollerini inceleyen (Alagéz ve Giines, 2023)
onemli aragtirmalar bulunmaktadir. Friedman’e (1991) goére kadimlarin ¢alisma yasami igerisine
girmesi ve gelir diizeylerinin artmas1 boykot faaliyetlerin ana nedenleri arasinda sayilmaktadir. 2024
itibartyla kadinlar diinya capindaki harcamalarin tahmini 31,8 trilyon dolarimi kontrol etmektedir.
Kadinlar aileleri igin giderek daha fazla ekonomik karar almaktadir ve tiim tiiketici harcamalarinda
%70-80 etkiye sahiptirler. Ayn1 aragtirmaya gore diinya genelindeki kadmlarm oniimiizdeki 5 yil
igerisinde takdiri harcamalarin %75'ini kontrol edecegi tahmin edilmektedir (Nielsen, 2024). Bu
veriler, tliketim kararlarinda kadinlarin merkezi bir rol oynadigimi gostermektedir. Bu baglamda
ozellikle Gruning’in (2005) orgiitlerin basarili bir iletisim stratejisi gelistirmeleri icin ¢ift yonlii
iletisim kurmalar1 gerekliliginden yola ¢ikarak, hedef kitle ve Grgiit arasinda gelisen iletisim siirecinde,
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tiikketici giliciiniin belirgin oldugu noktada, orgiitlerin pazarlama ve iletisim stratejileri, ¢cevrim igi ve
cevrim dis1 ortamlarda bir boykot olasiligini goz dniinde bulundurmalidir.

Kelley’a (1899) gore, tikketim eylemi, bireylerin sivil katilimimi ifade etmenin 6nemli bir
yoludur. Bu perspektifte, vatandaslarin siyasi arenada belirli bir parti veya lideri destekleyerek kisisel
inanclarini ve ideolojilerini yansitmasi gibi, tiiketiciler de satin alma kararlariyla belirli markalar1 ve
sirketleri tercih ederek kendi degerlerini ve diinya goriislerini ifade ederler. Bu durum, tiiketicilerin
pazar mekanizmalarini sekillendirmedeki etkinligini gosterir. Tiiketiciler, satin alma kararlariyla hem
olumlu hem de olumsuz siyasi mesajlar verebilirler. Belirli bir iiriin veya markay1 boykot ederek
(olumsuz oy) veya aktif olarak destekleyerek (olumlu oy), tiiketiciler pazarin gelecegini sekillendiren
birer oy kullanicisi haline gelirler. Brinkman'm (2004) vurguladigi gibi, tiiketiciler bu sekilde,
yasamak istedikleri toplum tiiriinii belirlemek i¢in satin alma kararlarini bir ara¢ olarak kullanirlar. Bu
durum, tiiketicinin sadece bir tiiketici degil, ayni zamanda pazarin bir vatandasi oldugunu gosterir.
Dolayisiyla tiiketim davranigi gliniimiizde sadece bir ekonomik faaliyet degil, ayn1 zamanda bireylerin
siyasi ve sosyal degerlerini ifade ettikleri bir alan haline gelmistir. Tiiketicilerin satin alma kararlari,
sirketlerin davranislarini etkileyerek pazarin daha adil, stirdiiriilebilir ve demokratik bir hale gelmesine
katki saglayan bir durumu ifade edebilmektedir.

Israil mallarinin boykot edilmesi yeni bir olgu olmamakla birlikte, 7 Ekim 2023'te Gazze
merkezli Islami Direnis Hareketi'nin (Hamas) silahli kolu olan izzettin Kassam Tugaylar1 ve diger
Filistinli silahl1 gruplarin Israil'e yonelik hava, kara ve deniz saldirilari, bolgesel ve kiiresel diizeyde
biiyiik bir sok etkisi yaratmistir. Bu saldirilar, meydana getirdigi yikim ve kayiplar agisindan Israil'in
"11 Eylil'i" olarak tanimlanmis, ardindan gelisen siire¢ ise bolgedeki giivenlik durumunu daha da
kétiilestirme potansiyeli tasimaktadir. Saldirilar sonucunda yaklasik 1.500 Israilli hayatini kaybetmis
ve yiizlerce kisi evsiz kalmistir. Israil Bagbakan1 Binyamin Netanyahu, bu saldirilara karsilik olarak
topyekiin savas ilan etmis ve Gazze'ye yonelik genis ¢apli hava saldirilar1 baglatmistir. Netanyahu’nun
“Israil artik bir savasta” agiklamasmin ardindan gerceklestirilen bu hava saldirilarinda, aralarinda
kadin ve ¢ocuklarin da bulundugu binlerce sivil yasamini yitirmistir. Bu durum, ¢atigmalarin neden
oldugu insani krizi gdzler oniine sermistir. Insan haklar1 aktivistleri, Israil'in saldirilarin1 uluslararasi
hukukun ve insan haklarinin ihlali olarak degerlendirirken, bazi uzmanlar Israil’in bu eylemlerini
"soykirm" olarak nitelendirmistir (Telci, 2023). Bu saldirilarin sonucunda hem Diinya kamuoyunda
hem de Tiirk kamuoyunda Israile yardim eden ya da kendi kimligini Israil’le bir sekilde iliskilendiren
orgiitlere (isletmeler ve STK) yonelik boykot hareketleri ortaya c¢ikmistir. Boykot hareketleri
devamliligi 6rnegin Tiirkiye pazarinda birgok firmanin iletisim stratejilerini degistirmesine ve tiiketimi
artirmak i¢in fiyat indirimi, promosyon ¢aligmalarina yoneltmistir. Hatta bazi firmalar boykotu kirmak
icin isim degisikligine bile gitmistir. Medyada aylardir BurgerKing firmasiin boykot edilmesiyle
birlikte Tiirkiye piyasasindaki ismini yerel bir kimlik kazandirmak igin, i¢in Tiirkge Borgir olarak
degistirmesi bir sekilde boykotu delmek igin yeni bir kimlik ¢abasi olarak goriilebilir
(www.hiirriyet.com, 2024).

Boykot Karari

Tiirk Dil Kurumu So6zliigii’ne gore boykot, bir isi, bir davranis1 yapmama karar1 alma ya da bir
kimse, bir topluluk veya bir lilkeyle amaca ulagmak i¢in her tiirld iliskiyi kesme (TDK, 2023) olarak
tanimlanmaktadir. Cambridge Sozliik ise kavrami insanlarin bir seyi onaylamadiklari i¢in satin almayi,
kullanmay1 veya yapmay1 reddetmeleri durumu (Cambridge Sozliik, 2023) olarak tanimlamaktadir.
Dolayisiyla her iki tanimdan yola ¢ikarak tiiketicilerin orgiitlerin onaylamadiklar1 bir davranis ya da
iretimi karsisinda herhangi bir iiriin ya da hizmeti tiiketmeyi reddettikleri davranis boykot olarak
tanimlanmaktadir.

Friedman (1991) boykot davranigini kullanilan ara¢ ve hedeflere gore medya odakli, piyasa
odakl1 ve dogrudan, dolayli boykot olmak iizere 4 kategoriye ayirmaktadir.
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Tablo 1

Cesitli aragsal boykot tiirleri icin ongoriilen stratejiler

Boykot Yoénelimi Hedef

Dolayl Dogrudan

Medya Odakl Boykot Hedef firmanin imajina Hedef firmanin imajima olumsuz etkiler, hedef
olumsuz etkiler, hedef firmanin  firmanin suclu taraf {izerinde baski
davranislarinda istenen uygulamasina yol acar, bu da suglu tarafin
degisiklige yol acar. davranisinda istenen degisiklige neden olur.

Piyasa Odakh Boykot Hedef firmanin imaj 1na. ve He(.lef firmanin imajina ve satiglarina o?umsuz
satiglarina olumsuz etkiler, etkiler, hedef firmanimn davraniglarinda istenen

hedef firmanin davraniglarinda  degisiklige yol acar.
istenen degisiklige yol agar.

Kaynak: (Friedman, 1991, s. 158).

Medya odakli boykotta temel amag 6rgiitiin medya araciligiyla imajinin olumsuz etkilenmesini
saglamak boylelikle itibar kaybina neden olmaktir. Medya odakli boykotlar, genellikle icerik
boykotlar1 ve reklam boykotlar1 olmak iizere iki ana baslik altinda tartisiimaktadir. Icerik boykotlari,
belirli bir medya kurulusunun yayinladigi igeriklerin tarafsiz olmadigi veya belirli toplumsal gruplari
olumsuz etkiledigi gerekcesiyle, o kurulusun tiiketici kitlesi tarafindan izlenmemesi ya da takip
edilmemesi olarak tanimlanabilir (King, 2008). Reklam boykotlar1 ise bir girketin reklamlarini belirli
bir medya organinda yayimlatmasi nedeniyle, o sirkete kars1 tiiketici tepkisinin ortaya konulmasi ve
dolayisiyla sirketin medya kurulusu {izerindeki etkisi araciligiyla igerigin degistirilmesinin
hedeflenmesidir (Pruitt ve Friedman, 1986). Bu tiir boykotlarin temel amaci, medya kuruluslarini veya
reklam veren sirketleri, toplumsal ve politik baglamda daha duyarli hale getirmektir. Bu baglamda
medya odakli boykotlar, bir tiir “kiiltiirel miicadele” olarak degerlendirilebilir ve genellikle genis bir
toplumsal kesimin destegini alarak etkili hale gelir (Friedman, 1999). Zira tiiketim toplumunda
tiikketimin iglevsel yonii yani sira politik ve kiiltlirel anlamlari vardir. Tiiketicinin kendini ifade etme
bigimlerinden biri de tiikketim se¢imleriyledir.

Medya odakli boykotlarin etkisi, (1) boykotun toplumsal mesruiyeti, (2) hedef alinan medya
kurulusunun boykot karsisindaki tepkisi ve (3) boykotun yayginligi ve siiresi (King, 2011) olmak
iizere 3 baglamda degerlendirilmektedir. Toplumsal mesruiyet, boykotun temelinde yatan gerekcelerin
toplum tarafindan ne kadar kabul gordiigiinii ifade etmektedir. Eger boykot, genis bir toplumsal kesim
tarafindan destekleniyorsa, medya kuruluslari ve reklam veren sirketler lizerinde daha giiclii bir baski
unsuru haline gelmektedir. Ote yandan, boykotun yaygmlig1 ve siiresi de énemlidir. Kisa siireli ve
sinirli katilimli boykotlar genellikle etkisiz kalirken, uzun siireli ve genis katilimli boykotlar, medya
kuruluslarmin igerik politikalarini degistirmesine yol agmaktadir (Friedman, 1999). Orgiitlerin
toplumsal mesruiyeti halkla iligkilerin bir konusudur. Bu baglamda boykot hareketleri orgiitlerin imaj1
baglaminda 6nemli bir konuya doniismektedir.

Boykotlar her zaman kurumun kendi davraniglarindan kaynaklanmayabilir. Zaman zaman dini
ve politik sorunlarin motive ettigi konular sektér ve firma gruplarim kolektif olarak etkileyebilir. Bu
baglamda Ozellikle siyasi konular arasinda iirlinlin mensei konusu 6nemli bir unsur olmaktadir
(Cossio-Silva vd., 2019). Boykota katilim sadece davranis degisikligi i¢in kolektif bir ¢gabadan ibaret
degildir, ayn1 zamanda her katilimecinin bireyselliginin karmasik bir ifadesi olarak goriilmektedir. Bir
kisinin ofkesini ifade etme ihtiyaci, 6z saygiyr koruma veya hatta artirma motivasyonu boykota
katilimini tetikleyebilir (Farah ve Newman, 2010; Sari vd., 2024). Herhangi bir {iriin tercihinde etik,
cevresel ve politik degerlere oncelik veren tiiketiciler, bu degerlere uygun tiiketim kararlar1 alarak
isletmeleri 6diillendirme veya cezalandirma yoluna gitmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin satin alma
tercihleri, yalmizca uriinlerin fonksiyonel veya estetik 6zellikleriyle degil, ayn1 zamanda isletmelerin
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bu degerlerle uyumlu olup olmamasiyla da yakindan iliskilidir (Oztiirk ve Nart, 2021). Ornegin Cin
asisinin kullanilmasina yonelik yapilan bir ¢alismada, diismanhigin tiiketici boykotunu olumlu y6nde
etkiledigi ve marka imajin1 ise olumsuz sekilde etkiledigi saptanmistir. Ayrica tiiketici boykotu, marka
imaji ve iirlin degerlendirmesinin as1 alma niyetini 6nemli 6l¢iide etkiledigi tespit edilmistir (Suhuda
ve Allanb, 2021). Dolayisiyla tiiketicinin bir tiriinii boykot etme ya da satin alma kararini1 vermesi ¢ok
yonlii parametrelerle irdelenmesi gereken bir konu olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Satin Alma Karan

Satin alma karar1 bir tiiketicinin veya isletmenin belirli bir {irlin veya hizmeti satin alma
siirecinde verdigi karardir. Bu karar, genellikle belirli bir ihtiyaci karsilamak amaciyla alinir ve gesitli
asamalar1 igermektedir (Kotler ve Armstrong, 2017). Tiiketicinin davranisini agiklamaya yonelik satin
alma siirecinde ge¢irdigi asamalar, bir ihtiyacin duyulmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma sonrasi degerlendirme (Mucuk, 2004)
olarak ifade edilmektedir.

Modern kapitalist ekonomik sistemlerde satin alma niyetini etkileyici birtakim ortamlar vardir.
Bunlarin basinda reklam, pazarlama, halkla iligkiler faaliyetlerinin gosterildigi geleneksel medya
araclart olan gazete, radyo, televizyon ve sinema gibi araglar gelmektedir. Ancak modern sonrasi
toplumun ortaya cikan yeni bir gelisme olan internetin dogusu ve yayginlasmasi bu faaliyetlerin
tamamini dijital ortama tagimistir. Dolayisiyla tiiketimi etkileyici belki de birincil mecranin sosyal
medya olabilecegi soylenebilir. Sosyal medyanin tiikketiciyi satin alma kararini etkiledigine dair (Ahuja
vd., 2003; Ozcan, 2010; Tas vd., 2019) pek ¢ok calisma bulunmaktadir.

Bireylerin sosyal medya platformlar1 ve diger ¢evrim i¢i alanlarda, benzer durumdaki diger
bireylerle kiyaslama yaparak hem tiiketim aligkanliklarini hem de toplumsal davraniglarini nasil
sekillendirdigini anlamaya yardimci olmaktadir. Dolayisiyla ¢alismanimn temel kavramlarmin, Israil
mallarint boykot ve satin alma kararlarmin g¢evrim igi sosyal karsilagtirma teorisi g¢ergevesinde
aciklanabilecegi yazar tarafindan onerilmektedir.

Insan, toplumsal bir varlik olarak hayatin her alaninda kendisini baskalariyla karsilastirma
egilimindedir. Toplumsal yasamin her alaninda bu karsilastarmayla davranisi mevcuttur. Ornegin is
yasaminda Dbireylerin Ogrenme slireclerinin  diger c¢alisanlarla iletisim kurarak gelistigi
disiiniilmektedir (Giil ve Giines, 2024). Bu siireg, c¢alisanlarin kendi yetkinliklerini ve
performanslarini digerleri lizerinden degerlendirdikleri sosyal karsilastirma teorisi ile agiklanabilir. Bu
teori, bireylerin kendilerini ¢evrelerindeki kisilerle kiyaslayarak benlik algilarmi sekillendirdigi ve
ogrenme siireclerini yonlendirdigi bir ¢erceve sunmaktadir.

Cevrim I¢i Sosyal Karsilastirma Teorisi

Sosyal karsilastirma teorisine gore (Festinger, 1954) insanlar kendilerini degerlendirmek icin
yetenek ve becerilerini diger insanlarla karsilastirmaya ihtiyag duymaktadir. Buna gore, objektif bir
Olciit eksikligi nedeniyle insanlar, kendilerini benzer 6zelliklere sahip kisilerle kendilerinden daha iyi
veya daha kotii durumda olan kisilerle veya kendilerinden tamamen farkl kisilerle (farklilik
karsilastirmasi) karsilagtirarak kendi degerlerini ve becerilerini anlamlandirmaya ¢aligmaktadir
(Huguet vd., 2001). Sosyal karsilastirma, bireylerin duygusal ve davranigsal siireglerini ve
cevrelerindeki olaylar1 anlamalarina yardimci olan temel bir mekanizmadir (Gibbons, 1986). Ancak bu
stire¢, insanlari zaman zaman kendilerini yetersiz hissettirebilecek olumsuz sonuglara da neden
olabilir. Ozellikle insanlar, kendilerinden daha iyi durumda olan diger bireylerle karsilastiklarinda bu
durum depresyon, kaygi ve 6zgiliven eksikligi gibi psikolojik zorluklara yol agabilir (McCarthy ve
Morina, 2020). Calisma 6zellikle kadin tiikyoeticilerin satin alma davraniginin ve bir iiriine yakin veya
uzakliginin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Sosyal medya, bu karsilastirma siirecini daha erigilebilir hale getiren bir platform olarak 6ne

cikmaktadir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin diinya ¢apinda diger insanlarla baglanti
kurmasini ve onlarin yasamlarini gdzlemlemesini miimkiin kilmaktadir. Ancak bu durum, insanlarin
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kendilerini digerleriyle karsilastirmalarini ve bu yolla olumlu veya olumsuz duygular gelistirmelerini
kolaylastirmaktadir. Buradan hareketle asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hi: Cevrim igi sosyal karsilagtirmanin boykot iiriinleri satin alma {izerinde anlamli ve negatif
etkisi vardir.

Ha: Cevrim i¢i sosyal karsilastirmanin boykot niyeti tizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.
Hs: Boykot niyetinin boykot {iriinleri satin alma tizerinde anlaml ve negatif etkisi vardir.

Hs: Cevrim igi sosyal karsilastirmanin boykot iriinleri satin alma tizerindeki etkisinde
boykot niyetinin aracilik rolii vardir.

Y ontem

Calisma nicel, iliskisel ve kesitsel bir ¢alisma olarak yapisal esitlik modelleme yontemi ile
kurgulanmistir. Arastirma kapsaminda insa edilen model yapisal esit modellemesi (YEM) olan basit
aracili yapisal esitlik modelidir. Artik giiniimiiz bilimsel diinyasinda bir degisken ile baska bir
degisken arasindaki iliskiyi sadece neden sonug iliskisi ile agiklamak yeterli degildir. Bu degiskenler
arasindaki iliskinin meydana geldigi baglam oOnemlidir. Bu baglamda aracilik iligkisi 6énem arz
etmektedir. Aracilik modeli, X ile Y degiskeni arasindaki iliskinin nasil bir sosyolojik, psikolojik,
biyolojik bir aract mekanizmasini anlamaya yonelik yapilan istatistiksel bir yontemdir. Araci degisken
(mediator) bagimsiz (tahmini degisken) degiskenle bagimli (sonug degiskeni) degisken arasinda yer
alan degisken olarak tanimlanir (Hayes, 2018). Bagimsiz degisken, bir duruma etki eden degiskendir.
Baska bir degisle aciklanmak ya da tahmin edilmek istenen bir olayin olusumunu etkileyen faktordiir.
Bagimli degisken ise baska bir degiskene bagli olan, yani etkilenen degiskendir (Saldamli, 2016).

Arastirma Modeli/Deseni

Arastirmada kullanilan model, boykot niyetinin, ¢evrim igi sosyal karsilagtirma ve boykot
triinlerini satin alma davranisi arasindaki iligkide aracilik rolii iizerine kurgulanmistir. Modelde;
cevrim ici sosyal karsilastirma bagimsiz degisken, satin alma davranist bagimli degisken ve boykot
niyeti ise araci degisken olarak belirlenmistir.

Boykot Niyeti

Cevrimigi Satin Alma
Sosyal

Karsilagtirma

Sekil 1. Arastirma Modeli

Calisma Grubu/Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicisi kadinlar olusturmaktadir. Bu
baglamda toplamda 506 kadin sosyal medya kullanicina ulasilmistir. Verilerin saglikli olmayanlari
ayiklanarak 403 sosyal medya kullanicist kadinin cevaplar1 analize dahil edilmistir.

Tablo 2
Demografik bulgular

Yas n % Gelir n %

111



Dijital ¢agda kadinin giicii: Boykot ve satin alma Kararinda ¢evrim igi sosyal karsilastirma Ekmekgi, Z.

18-27 yas arasi 43 10,7 Asgari Ucret 112 27,8
28-43 yas arast 288 715 17.004 TL-25.000 TL 64 15,9
44-59 yas arast 72 17,9 25.001 TL-35.000 TL 57 14,2
Toplam 403 100 35.001 TL-45.000 TL 86 21,3
Ogrenim Diizeyi n % 45.001 TL- 55.000 TL 36 8,9
Tlkokul 16 4,0 55.001 TL-65.000 TL 20 5,0
Ortaokul 16 4,0 65.001 TL ve lizeri 28 6,9
Lise 80 19,9 Toplam 403 100
Universite 235 58,3

Lisanstisti 56 13,9

Toplam 403 100

Veri Toplama Araclar

Aragtirma verilerinin elde edilmesinde kullanilan &lgeklerden biri olan Cevrim ig¢i Sosyal
Karsilastirma Olgegi, Gibbons ve Buunk, (1999); Steers vd., (2014); Latif vd., (2021) tarafindan
gelistirilmistir. Tek boyuttan olusan 6l¢ek sosyal medyada hareket ederken kullanicilan kendilerini
baskalariyla karsilastirma davraniglarim1 6lgmektedir. Bu galismada, araci degisken olarak Boykot
Niyeti Olcegi kullanilmistir. Séz konusu 6lcek, Cossio-Silva ve arkadaslar1 (2019) tarafindan
gelistirilmis olup, Israil {iriinlerini boykot etme egilimini lgmeye yonelik 3 maddeden olusmaktadir.
Calismanin bagimli degiskenini 6lgmek icin ise Satin Alma Niyeti Olgegi kullanilmistir. Bu 6lgek,
Sudarsono ve arkadaslari (2021) tarafindan gelistirilmis olup, bireylerin belirli iiriinleri satin alma
niyetini degerlendirmek amaciyla hazirlanmis 3 maddeden olusmaktadir. Calisma anketinin son
bolimii ise demografik sorulardan olusmaktadir. Calismada cevaplar 5’likert halinde ‘tamamen
katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum ve tamamen katiliyorum’ olarak 6l¢iilmiistiir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmada 506 sosyal medya kullanici kadmn tiiketiciye ulagilmistir. Arastirmaya iligkin
anket ¢alismasi, Google Formlar araciligiyla hazirlannmis ve katilimeilara sosyal medya platformu
Instagram {izerinden iletilmistir. Bu yontem, katilimcilara hizli ve kolay erisim saglamak amaciyla
tercih edilmistir. Bu ¢alismada kolayda drnekleme yontemi tercih edilmistir. Calismaya katilim igin
katilimcilarin belirli iki kriteri karsilamasi sarti aranmustir. Bunlardan ilki sosyal medya kullanicist
olmalari ikincisi ise kadin tiiketici olmalaridir. Verilerin temizlenmesi ve ayiklanmasinin ardindan,
analiz i¢gin 406 gegerli ve glivenilir veri kullanilmigtir. Calismada elde edilen veriler SPSS 24 programi
ve Amos programi ile %95 giliven diizeyinde analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan
6lceklerin Ol¢lim 6zelligini test etmek amaci ile gegerlilik giivenirlik analizleri yapilmistir. Gegerlilik
giivenirlik asamasmda ilk once olgeklere ait maddelerin problemli olup olmadigini belirlemek i¢in
madde analizleri, madde toplam korelasyon analizleri ve maddelerin i¢ tutarliliklarin belirlenmesi igin
Cronbach’s Alpha giivenirlik analizi yapilmigtir. Olgek maddelerinde problem olmadig1 belirlendikten
sonra Olgeklerin faktdr yapisi i¢in agimlayici faktor analizi yapilmistir. Aciklanan faktor yapisinin
dogrulanmasi i¢in verilere Lisrel programi yardimi ile dogrulayici faktdr analizi (DFA) uygulanmis
DFA sonucu olgekler dogrulanarak Olceklerin  gegerlilik  gilivenirlik diizeyleri saptanmustir.
Katilimeilarin demografik dagilimlarinin incelenmesi icin ise frekans ve ylizde analizi, dlgeklerden
elde edilen maddelere ait katilim diizeyleri i¢in betimsel istatistikler gergeklestirilmistir. Hipotezlere
(varsayimlara) iliskin analiz sonug¢larinin belirlenmesi i¢in Oncelikle merkezi egilim ol¢iimleri ile
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verilerin dagilimma bakilmig, verilerinin dagilimin normal olmasi sonucunda hipotez testleri
gergeklestirilmis. Aragtirmanin modeli sonucunda bulgularin test edilmesinde ise yapisal esitlik
modeli kullanilmistir.

Arastirma Etigi

Caligma herhangi bir yaym etik ihlali bulunmamaktadir. Katilimcilar ¢aligmaya goniilliiliik
esastyla katilmiglardir. Bu baglamda katilimcilarin kisisel bilgileri talep edilmemis yalnizca ¢evrim igi
sosyal karsilastirmanin satin alma eyleminde boykot niyetinin araci etkisine dair goriisleri anonim
olarak belirtmeleri talep edilmistir. Calisma kapsaminda 1rk, cinsiyet, milliyet gibi herhangi bir konuda
dislayici davranilmamis bu minvalde herhangi bir soru yoneltilmemistir. Anket calismasina katilanlara
Aydinlatilmis Onam formu sunulmus ¢alisma hakkinda bilgi verilmistir. Calismaya Erzincan Binali
Yildirim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Insan Arastirmalar1 Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulunun 25 Nisan 2024 tarihli ve 04 sayili oturumunda alman 04/07 sayi ile Nicel- Iliski arayici
aragtirma olarak etik uygunluk alinmistir.

Bulgular
Gegerlilik ve Giivenilirlik

Arastirmada kullanilan 6lceklere iligkin agimlayici faktdr analizi ve dogrulayici faktor analizi
sonuglar1 Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3
Acimlayict faktér analizi ve dogrulayict faktor analizi sonuglart
AFA DFA
evrim i¢i Sosyal .
CKarsnlas;tlrmZ Faktor Yiikii Oz Deger A\}:;l;l;;nasn l?;i?ff;g:ii t-Degeri Clzlg?]‘?h
CSK1 0,785 0,667 -
CSK2 0,735 0,630 12,441
CSK3 0,781 3,183 63,663 0,705 12,223 0,856
CSK4 0,861 0,852 14,010
CSK5 0,821 0,830 13,746
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: 0,816
Barlett testi:894,585; df:10; p:0,000
- Faktor - o Aciklanan Standardize . Cronbach
Boykot Niyeti Yiikii 0z Deger \Earyans Faktor Yiki P Alpha
BN1 0,755 0,510 -
BN2 0,796 1,722 57,441 0,573 7,249 0,616
BN3 0,720 0,685 7,738
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: 0,638
Barlett testi:145,062; df:3; p:0,000
Faktor - o Aciklanan Standardize o Cronbach
Satin Alma viki 07 Deger \;;aryans Faktor Yiki P Ajpha
SAl 0,767 0,792 -
SA2 0,873 1,824 60,784 0,686 9,498
SA3 0,688 0,637 8,683 0,647
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: 0,575
Barlett testi:225,243; df:3; p:0,000
p<0,01
Tablo 4
Dogrulayici faktor analizi uyum iyiligi degerleri
Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Uyum Degerleri Uyum
Olgiisii
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X2/sd 0<X2/sd <2 2<X2/sd <3 1,828 Iyi Uyum
RMSEA 0< RMSEA< 0,05 0,05< RMSEA <0,08 0,045 Iyi Uyum
CFI 0,95 <CFI<1,00 0,90 < CFI <0,95 0,978 Iyi Uyum
GFlI >0,90 0,89-0,85 0,969 Iyi Uyum
AGFI >0,90 0,89-0,85 0,946 Iyi Uyum
SRMR <0.05 <0.08 0,038 Iyi Uyum
NFI >0,95 >0,90 0,953 Iyi Uyum
TLI >0,95 >0,90 0,968 Iyi Uyum

Kaynak: Byrne, 2016; Hu ve Bentler, 1999.

Yap1 gegerliligini test etmek amaciyla Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) test edilmis ve DFA
sonuclarina gore dlcek yap1 gecerliligi uyum 1iyiligi degerleri incelenmistir (Tablo 3). Bu incelemeye
gore X2/sd degerinin 2 < X2/sd <3 arasinda olmasi, RMSEA degerinin 0,05< RMSEA <0,08 olmasi,
GFI degerinin 0,89-0,85 arasi olmast ve AGFI degerinin 0,89-0,85 arasinda olmasi kabul edilebilir
uyumu gosterirken, CFI degerinin 0,95 < CFI < 1,00 aras1 olmast ve SRMR degerinin <0.05 olmasi iyi
uyumu gostermektedir (Byrne, 2016; Hu ve Bentler, 1999). Gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi
sonucunda Ol¢liim modelinin uyum iyiligi degerlerinin; olarak tim degerlerin iyi uyum ve kabul
edilebilir uyum iyiligi degerlerine sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 5 aragtirmanin degiskenlerine ait ortalamalar, standart sapma ve korelasyon katsayilari
yer almaktadir. Ayrica boyutlarin aritmetik ortalamalarina bakildiginda boykot niyetinin en yiiksek
aritmetik ortalamaya (x=4,82) sahip iken, ¢evrim i¢i sosyal karsilastirma boyutu (X= 2,49) ortalamaya
sahiptir. Satin alma niyeti boyutunun ise diger boyutlara nazaran daha diisiik bir diizeyde (X= 1,20)
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 5
Ortalamalar ve degiskenler arasi korelasyon katsayilar
X Std. Sapma CSK BN SA
CSK 2,49 0,29 -
BN 4,82 0,77 0,207** -
SA 1,20 0,33 -0,235** -0,514** -

** = p<0,01
CSK: Cevrim I¢i Sosyal Karsilastirma, BN: Boykot Niyeti, SA: Satin Alma

CSK ile SA arasinda %99 anlamlilik diizeyinde negatif iligski (r=-0,235; p= 0,000); CSK ile
BN arasinda %99 anlamlilik diizeyinde pozitif iligki (r = 0,207; p = 0,000) ve BN ile SA arasinda %99
anlamlilik diizeyinde negatif iligki (r =-0.514; p = 0,000) oldugu goriilmektedir (Durmus ve digerleri,
2016) Bu bulgulara gore Hi, Hz ve Hz hipotezlerinin desteklendigi goriilmektedir.

Ol¢iim Modelleri

Tek bir veri toplama yonteminin kullanilmasi, ortak yontem yanlilig1 riskini artirabilmektedir.
(Kock, 2015). Ortak Yontem Yanliligi, ozellikle tutum-davranig, inang-davranis ve algi-davranig
iligkilerini inceleyen gorgiil calismalarda, verilerin ayni kisilerden, ayn1 zaman diliminde ve aym
yontemle toplanmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmada yer alan Olgeklere iliskin Ortak
Yontem Yanliligt (CMB) kontrolii, Harman'in Tek Faktor Testi (Harman, 1976) kullanilarak
gerceklestirilmistir. Podsakoff ve digerlerine (2011) gore, hicbir tek bilesenin toplam varyansin
%50'sinden fazlasini agiklamamasi gerekmektedir. Mevcut ¢alismada Harman’in tek faktor analizinin
sonuglarina gore, ilk faktdr toplam varyansin %33,669’unu aciklamis olup bu da verilerde ortak
yontem yanliliginin bulunmadigimi géstermektedir.
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Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bir degiskenin araci degisken olabilmesi igin belirli kosullar1 saglamasi gerekmektedir.
Oncelikle, bagimsiz degiskende meydana gelen degisikliklerin, araci oldugu diisiiniilen degiskendeki
farklilagmalar1 anlamli bir sekilde agiklamasi gerekmektedir. Ayrica, aract degiskendeki
degisikliklerin, bagimli degiskendeki degisimi anlamli bir bicimde agiklamasi beklenir. Son olarak,
giiclii bir aracilik iligkisi sonucunda, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iligki azalmali
veya anlamli olmaktan c¢ikmalidir (Baron ve Kenny, 1982). Bu baglamda c¢alismada basit aracilik
model ile kadin tiiketicilerin ¢evrim ici sosyal karsilastirmalarinin (bagimsiz degisken) satin alma
kararim vermede (bagimli degisken) boykot niyetinin (araci degisken) araci oldugu OSnerilmektedir.
Elde edilen bulgular neticesinde arastirmanin H; hipotezinde sosyal karsilagtirmanin boykot tirtinleri
satin alma {izerinde anlamli ve negatif etkisi olup olmadigi sorgulanmistir. Elde edilen analiz
sonucunda ¢evrim i¢i sosyal karsilastirmanin satin alma iizerinde anlamli ve negatif etkisi ortaya
cikmistir (8=-0,058; p= 0,00). Elde edilen bu sonugla H: hipotezi kabul edilmistir. Aragtirmanin ikinci
hipotezi olan H.’de ise gevrim i¢i sosyal karsilagtirmanin boykot niyeti iizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi sorgulanmis ve anlamli ve pozitif etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir ($=0,080 p= 0,00). Elde
edilen bu sonu¢ H hipotezi kabul edilmistir. Aragtirmada, boykot niyetinin satin alma iizerinde
anlamli ve negatif bir etkisinin olup olmadigi test edilmistir. Yapilan analiz sonucunda boykot
niyetinin satin almay1 anlaml ve negatif yonde etkiledigi (f-0,541; p= 0,00) goriilmiistiir. Hs hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 6
Aracilik etkisine iliskin regresyon analizi sonuglart

Boykot Niyeti

Degiskenler p SH t p EDGA EYGA
CSK 0,080 0,02 4,23 0,00 0,04 0,12
Satin Alma
Degiskenler p SH t p EDGA EYGA
Boykot Niyeti -0,541 0,05 -11,22 0,00 -0,64 -0,45
CSK (Direkt Etki) -0,058 0,02 -3,10 0,00 -0,09 -0,02
CSK (Toplam Etki) -0,101 0,02 -4,84 0,00 -0,14 -0,06
/] SH EDGA EYGA
Araci Etki -0,043 0,01 -0,07 -0,02

EDGA: En diisiik giiven araligi, EYGA: En yiiksek giiven araligi

Cevrim i¢i sosyal karsilagtirmanin satin alma iizerindeki etkisinde boykot niyetinin aracilik
roliiniin bulunup bulunmadigini test etmek icin Bootstrap yOntemini esas alan regresyon analizi
gergeklestirilmistir. Cevrim i¢i sosyal karsilagtirmanin satin alma tizerindeki etkisinde boykot
niyetinin (= -0,043) aracilik roliiniin oldugu saptanmis ve bu etkinin anlamli oldugu (EDGA: -0,07,
EYGA: -0,02) gorilmiistiir. Bu sonuglar dogrultusunda Hs hipotezi kabul edilmistir.

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Modern kapitalist toplumlarda tiiketim, yalnizca belirli bir ihtiyact karsilamakla sinirlt
kalmayip, ayn1 zamanda bireylerin ekonomik, siyasal ve sosyal kimliklerini insa ettikleri 6nemli bir
ara¢ haline gelmistir. Tiiketim aligkanliklari, bireylerin yasam tarzlarini sekillendirirken bu baglamda
tilketici davranislar1 da siyasal bir anlam kazanir. Giinlimiizde, bir iirlin ya da hizmeti satin alma ya da
satin almaktan vazgegme karari, bireylerin toplumsal ve politik duruslarini ifade etmenin bir yolu
olarak 6ne c¢ikmaktadir. Bu durum boykot hareketlerinin artigim1 beraberinde getirmistir. Buradan
hareketle ¢evrim ici sosyal karsilastirmanin boykot niyetini artirdigi, boykot niyetinin boykot iiriinleri
satin alma tizerinde anlaml etkisi oldugu, ¢evrim i¢i sosyal karsilastirmanin boykot tiriinleri satin alma
iizerindeki etkisinde boykot niyetinin aracilik rolii oldugu gibi hipotezlerle yola g¢ikilmistir. Bu
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baglamda, ¢evrim ici sosyal karsilagtirmanin boykot niyeti ve boykot edilen iriinleri satin alma
davranisi iizerindeki etkilerini anlamaya yonelik hipotezler gelistirilmistir.

H; kapsaminda, ¢evrim i¢i sosyal karsilagtirmanin boykot edilen iiriinleri satin alma davranisi
iizerinde anlamli ve negatif bir etkisinin bulundugu varsayilmistir. Sosyal karsilagtirma, bireylerin
cevrim i¢i platformlar araciligiyla baskalarinin davraniglarini ve tutumlarini  gozlemlemeleri
sonucunda kendi tiiketim aligkanliklarini yeniden degerlendirmelerine neden olabilir. Bu durum,
boykot edilen iiriinlerin satin alinmasinda azalma ile sonuglanabilir. Sosyal medya, dogas1 geregi,
sosyal karsilagtirma siirecini daha kolay hale getirmistir. Sosyal medya platformlari, insanlarin
diinyanin dort bir yanindaki diger insanlarla baglanti kurmasina ve onlarin hayatlarin1 gérmesine
olanak tanir. Bu, insanlarin kendilerini daha iyi veya daha koétii durumda olan insanlarla karsilastirma
olasihigint artirir (Giines ve Ekmekei, 2024). Literatiirde, bireylerin sosyal normlara uyum saglamay1
hedefleyen davranislarinin, bu tiir sosyal karsilastirma siire¢lerinden etkilendigi belirtilmektedir
(Buunk ve Gibbons, 2007; Cialdini ve Trost, 1998; Festinger,1954). H, hipotezi, ¢evrim i¢i sosyal
karsilagtirmanin boykot niyeti {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugunu 6ne slirmektedir.
Cevrim i¢i platformlarda paylasilan igerikler, bireylerin farkindaligini artirarak boykot gibi kolektif
hareketlere katilim niyetini giiclendirebilir. Bu hipotez, bireylerin sosyal g¢evrelerinden edindikleri
bilgiler ve sosyal karsilastirma yoluyla olusan tutumlarin, boykot davranigina yonelik egilimlerini
artirabilecegini savunan ¢alismalardan destek bulmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Xie vd., 2019;
Smith vd., 2012; Bennett ve Segerberg, 2012). Hs ise, boykot niyetinin boykot edilen {iriinleri satin
alma davrams1 lizerinde anlamli ve negatif bir etkisinin oldugunu ifade etmektedir. Boykot niyeti,
bireylerin belirli bir markay1 veya {iriinii bilingli bir sekilde reddetme kararini yansitir. Bu tiir
niyetlerin, satin alma davranisin1 dogrudan etkileyerek boykot edilen iiriinlerin talebinde azalmaya yol
agmasi beklenir. Mevcut literatiirde, niyetin davranig tizerindeki belirleyici rolii  siklikla
vurgulanmaktadir (Braunsberger ve Buckler, 2011; Becker-Olsen vd. 2006; Friedman, 1999). Son
olarak, Hs hipotezi, ¢evrim igi sosyal karsilastirmanin boykot edilen tiriinleri satin alma tizerindeki
etkisinde boykot niyetinin bir aracilik rolii iistlendigini 6ne siirmektedir. Bu hipotez, sosyal
karsilastirma siireglerinin bireylerin boykot niyetlerini sekillendirdigini ve bu niyetlerin de nihai satin
alma davraniglarimi etkiledigini ifade etmektedir. Literatiir, aracilik etkilerinin, bireylerin sosyal
cevrelerinden edindikleri etkilerin davranislarina olan yansimasini daha ayrintili bir sekilde anlamaya
olanak sagladigini gostermektedir (Bar-Anan vd.2006; Maclnnis ve Folkes 2017; Muthukrishnan ve
Bandyopadhyay, 2020).

Boykotlarin artiginda, tiiketici giicindeki artis, sivil toplum kurulusglarmin giiglenmesi ve
pazarin demokratiklesmesine yonelik egilimler etkili olmaktadir. Bu durum, geleneksel olarak iiretici
merkezli olan pazar yapisinin, tiiketici odakli bir yapiya dogru evrilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla,
tiikketicilerin satin alma kararlar1 giderek daha belirleyici bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin bir {iriin,
hizmet veya marka hakkinda sahip olduklan diisiinceler ve duygular, pazardaki dinamikleri 6nemli
Olciide etkilemektedir. Ayrica, tiiketiciler, satin alma kararlar1 araciligiyla sivil toplumun sesini
pazarlara tagimakta, bdylece sirketlerin sosyal sorumluluklarini artirmalarin1 ve daha siirdiiriilebilir
iretim yontemlerine yonelmelerini tesvik etmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin pazardaki rold,
ekonomik sistemin daha demokratik bir yapiya doniismesine katkida bulunmakta ve ayni1 zamanda
tiikketici ihtiya¢ ve beklentilerinin daha etkin bir sekilde karsilanmasini saglamaktadir. Bu doniistim,
tilketici davraniglarinin sadece ekonomik bir etkilesim degil, ayn1 zamanda toplumsal degisim
dinamiklerinin de bir pargasi haline geldigini gostermektedir.

Bu ¢alisma, Ozellikle kadin tiiketicilerin son dénemdeki gelismeler dogrultusunda Israil
mallarina yonelik tutumlarini ve boykot egilimlerini incelemektedir. Kadin tiiketicilerin gevrim igi
aligveris aligkanliklari, sosyal karsilastirmalar, etik degerler ve dijital etkilesim gibi ¢esitli faktorlerden
etkilenmektedir. Niemeyer ve Woidtke (2020), kadinlarin ¢evrim igi aligveriste kolaylik, giivenlik ve
sosyal etkilesim unsurlarina daha fazla 6nem verdiklerini vurgulamaktadir. Kadinlar, dijital
platformlarda iriin incelemeleri, kullanici yorumlari ve sosyal medyada Onerilen firiinlere duyarl
olurlar, bu da satin alma kararlarini etkileyen énemli unsurlardir. Fardouly vd. (2015) ise kadinlarin
gevrim i¢i sosyal medya platformlarinda sik¢a sosyal Kkarsilastirmalar yaptigmi ve bu
karsilastirmalarin, 6zellikle beden algisi ve tiiketici davraniglari tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu
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gostermektedir. Tiggemann ve Slater (2001) de bu egilimi destekleyerek, kadinlarin giizellik ve moda
gibi alanlarda sosyal karsilastirma yapma egilimlerinin yiiksek oldugunu belirtmektedirler. Bu sosyal
karsilastirmalar, kadinlarin tiiketici davranislarini sekillendirerek markalarin hedef kitlesine ulasma
stratejilerini etkileyebilir. Ayrica, White vd. (2019) kadin tiiketicilerin ¢evresel sorumluluk ve
stirdiiriilebilirlik konularinda daha duyarli olduklarini ve bu duyarliligin aligveris aligkanliklarini
yonlendirdigini ortaya koymustur. Kadinlar, etik tedarik zincirleri ve c¢evresel siirdiiriilebilirlik gibi
faktorlere deger vererek, bu kriterlere dayali satin alma kararlar1 almay: tercih etmektedirler. Bu
bulgular, kadin tiiketicilerin aligverig aligkanliklarin1 anlamada sosyal etkilesim, ¢evresel duyarlilik ve
dijital etkilesimlerin roliinii 6nemli bir sekilde ortaya koymaktadir. Sosyal medya kullanicilar1 arasinda
gerceklestirilen arastirma, kadin tiiketicilerin Israil iiriinlerine yonelik belirgin bir boykot egiliminin
mevcut oldugunu ortaya koymustur. Bu egilimin, ¢evrim igi sosyal etkilesimlerin satin alma {lizerinde
etkisi oldugu ve boykot niyetinin bu baglamda 6nemli bir aracilik rolii {istlendigi sonucuna varilmistir.

Arastirma bulgulari, kadinlarin sosyal medya platformlar1 araciligiyla bilgi paylasimi ve
tartisma ortamlari olusturarak, kolektif bir biling gelistirdiklerini ve bu siiregte, satin alma kararlarin
etkileyen normatif degerlerin giiclendigini gostermektedir. Bu durum, kadin tiiketicilerin yalnizca
bireysel degil, ayn1 zamanda toplumsal diizeyde bir etki yaratma g¢abasi i¢inde olduklarimi da ifade
etmektedir. Sonug¢ olarak, sosyal medyanin sagladigi etkilesim alanlari, tiiketici davranislarini
sekillendiren 6nemli dinamikler haline gelmis ve kadinlarin boykot kararlarinin sosyal ve politik
baglamda anlam kazanmasina katkida bulunmustur. Bu ¢alisma, kadin tiiketicilerin siyasi duruslarini
ve sosyal sorumluluklarini ifade etme bigimlerine 1s1k tutarak, tiiketim aligkanliklarinin toplumsal
degisim siirecleri iizerindeki etkisini vurgulamaktadir. Boykot edilen pek c¢ok firma ile ilgili zarar
aciklamalari, bayilik kapatmalari ekonomik olarak kiiclilmeye gitmeleri, basarisiz oldugu diisiilen
boykot edilen markalardan biri olan Starbucks yonetiminin ve Miisliiman tilkelerdeki tepkiyi azaltmak
icin reklamlarinda daha fazla yerel unsurlara yer vermeleri boykotlarin basarili olabildigine dair kii¢iik
ipuglar1 vermektedir. Boykotun ekonomik olarak firmalarda yarattigi kriz bagka bir calismanin
konusudur. Bu ¢alisma, boykotlarin toplumsal ve ekonomik etkilerini anlamaya yonelik gelecekteki
aragtirmalar i¢in 6nemli bir zemin sunmaktadir.

Gelecekteki arastirmalarda, kadinlarin boykot egilimlerinin altinda yatan psikolojik,
sosyolojik, ekonomik ve siyasal faktorlerin derinlemesine incelenmesi onerilmektedir. Bu baglamda,
s0z konusu egilimlerin dinamiklerini anlamak, toplumsal cinsiyet perspektifi a¢isindan 6nemli bir
katki saglayacaktir. Ayrica, bu calisma, son donemde itibar kaybina ugrayan firmalar igin
sorgulanmasi gereken kritik durumlar giindeme getirmektedir. Her ne kadar kapitalist ekonomik
sistem oOrgiitlerin ve hissedarlarin ¢ikarlarinin korunmasini dncelese de giiniimiiz orgiitlerinin diger
paydaslarin beklentilerini gézoniine almalar1 gerekliligi kaginilmazdir. Zira bu baglamda 6zellikle
halkla iliskiler alaninda kullanilan paydas yaklasimi orgiitlere bunu salik vermektedir. Firmalarin,
kadin tiiketicilerin beklentilerini ve sosyal sorumluluk anlayiglarini nasil karsilayacaklarina dair
stratejik yaklagimlar gelistirmeleri gerektigi, bu baglamda vurgulanmaktadir. Bu tiir arastirmalar hem
akademik literatiire hem de pratik uygulamalara 6nemli katkilarda bulunarak, tiiketici davraniglarinin
daha iyi anlagilmasina olanak taniyacaktir.

Arastirmacilarin Katki Orani
Calisma tek yazarl oldugundan yazarin katki orani %100 diir.
Cikar Catismasi
Calismada ¢ikar gatigmasi olusturabilecek herhangi bir durum yoktur.
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Extended Abstract
Introduction

The consumer culture that develops within the capitalist economic system is often
organization-centered; Recently, however, consumers have become aware that they may not
automatically accept every product or behavior that organizations produce. As a result of this
realization, boycott behavior, which can be considered a form of silent resistance, can put
organizations in a difficult situation from time to time. Because the expectations and demands of the
public are important, especially in an organized society.

From the point of view of consumption behavior, a boycott is the refusal of an organization to
buy the products or services it produces because a particular action or all of the actions of an
organization are not liked (Friedman, 1991, p. 167). Boycotts are the most important tools used to
punish organizations in the market (Cossio-Silva et al., 2019). Any boycott group can persuade
consumers not to buy a particular good, but the targeted firm may not give in to the group's demands.
The outcome criterion is important for boycott groups and targeted firms, but the execution criterion is
also important for firms because success here indicates a loss in retail sales (Friedman, 1991).

The role of women in the change process of the boycott behavior, which started in the 1970s
and has survived to the present day, is undeniably important. There are important studies examining
the social roles of women in society (Alagdéz and Giines, 2023). According to Friedman (1991),
women's entry into working life and the increase in their income levels are among the main reasons for
boycott activities. As of 2024, women control an estimated $31.8 trillion of worldwide spending.
Women are increasingly making economic decisions for their families and have a 70-80% impact on
all consumer spending. According to the same study, it is estimated that women around the world will
control 75% of discretionary spending in the next 5 years (Nielsen, 2024). Therefore, it is possible to
say that women are the main factor in making the consumption decision.

The boycott of Israeli goods is not a new issue. However, on October 7, 2023, the Izz al-Din
al-Qassam Brigades, the armed branch of the Gaza-based Islamic Resistance Movement (Hamas), and
other Palestinian armed groups launched large-scale attacks on various points of Israel by air, land,
and sea on October 7, which caused a regional and global shock. While the attacks are described as
Israel's "September 11" in terms of their consequences and casualties, the process that followed has the
potential to pave the way for a much worsening of the security situation in the region, especially in
Israel. Nearly fifteen hundred Israelis were killed during the attacks, and hundreds were left homeless.
In the following process, Israeli Prime Minister Benjamin Netanyahu declared an all-out war in
response to the attacks and announced that air strikes had begun on Gaza, where the relevant armed
actors were sheltering. Thousands of civilians, including women and children, lost their lives in the
airstrikes launched after Netanyahu's statement that "lIsrael is now at war", and the picture that
emerged after the bombings revealed the humanitarian crisis dimension of the conflict. So much so
that human rights activists interpreted these attacks by Israel as a violation of human rights and
international law, while experts claimed that Israel committed the crime of "genocide™" (Telci, 2023).
As a result of these attacks, boycott movements have emerged against organizations (businesses and
NGOs) that help Israel or associate their identity with Israel in some way, both in the world public
opinion and in the Turkish public opinion. Boycott movements have led many companies to change
their communication strategies in the Turkish market, for example, and to reduce prices and
promotions to increase consumption. Some companies have even changed their names to break the
boycott. The study reveals how important the purchasing behavior of female consumers and their
proximity or distance to a product are.

123



Dijital ¢agda kadinin giicii: Boykot ve satin alma Kararinda ¢evrim igi sosyal karsilastirma Ekmekgi, Z.

Method

The study was designed with structural equation modeling. The model built within the scope
of the research is a simple mediated structural equation model with structural equal modeling (YEM).
The model used in the study is based on the mediating role of boycott intention in the relationship
between online social comparison and purchasing behavior of boycott products. Model; Online social
comparison was determined as the independent variable, purchasing behavior as the dependent
variable, and boycott intention as the mediating variable.

Findings

As a result of the confirmatory factor analysis, the goodness of fit values of the measurement
model; It has been determined that all values have good fit and acceptable goodness of fit values.

The means, standard deviation, and correlation coefficients of the research variables are
included. In addition, when the arithmetic mean of the dimensions is examined, the boycott intention
has the highest arithmetic mean (x=4.82), while the online social comparison dimension has the
average (Xx= x=2.49). It is seen that the purchase intention dimension has a lower average level (X =
1.20) compared to the other dimensions.

A negative correlation between CSK and SA at the 99% significance level (r=-0.235; p=
0.000); It is seen that there is a positive relationship between CSK and BN at the 99% significance
level (r = 0.207; p = 0.000) and a negative relationship between BN and SA at the 99% significance
level (r =-0.514; p = 0.000) (Durmus et al., 2016) According to these findings, it is seen that the H 1, H2 and
Hs hypotheses are supported.

Conclusion, Discussion and Recommendations

In modern capitalist societies, consumption is not only limited to satisfying a specific need.
Still, it has also become an important tool through which individuals build their economic, political,
and social identities. While consumption habits shape the lifestyles of individuals, consumer
behaviour also gains a political meaning in this context. Today, the decision to buy or abandon a
product or service stands out to express the social and political stances of individuals; This has led to
an increase in boycott movements.

The increase in boycotts is driven by the increase in consumer power, the strengthening of
non-governmental organizations and the tendencies towards the democratization of the market. This
situation enables the market structure, which has traditionally been producer-centred, to evolve
towards a consumer-oriented structure. Thus, consumers' purchasing decisions play an increasingly
decisive role. Consumers' thoughts and feelings about a product, service, or brand significantly affect
the dynamics in the market.

This study examines the perspectives of female consumers towards Israeli goods in line with
recent developments. Research conducted among social media users revealed that female consumers
have a significant tendency to boycott Israeli products. It has been concluded that this trend has an
impact on online social interactions on procurement and that the intention to boycott plays an
important mediating role in this context.

The findings of the research show that women develop a collective consciousness by creating
information-sharing and discussion environments through social media platforms, and in this process,
normative values that affect purchasing decisions are strengthened. This situation also expresses that
female consumers are to make an impact not only individually but also at the social level. As a result,
the interaction areas provided by social media have become important dynamics shaping consumer
behaviour and contributed to the meaning of women's boycott decisions in the social and political
context. This study sheds light on the way women consumers express their political stances and social
responsibilities, emphasizing the impact of consumption habits on social change processes.
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