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Abstract

As consumers can find information about brands much more quickly and easily today, this has
led to a growing tendency to boycott businesses or brands that engage in unethical practices. Boycotts
can trigger feelings of animosity toward targeted businesses or countries among consumers. In this
context, this study aims to examine the effects of consumer animosity, make a difference, and self-
enhancement factors on boycott participation, and to determine the moderating role of country of origin
on the relationship between consumer animosity and boycott participation. The research was
conducted with 205 individual consumers using convenience sampling, and the data were analysed
using Structural Equation Modelling. The findings revealed that self-enhancement and making a
difference had a significant, positive effect on boycott participation, whereas consumer animosity did
not. Also, the moderating role of the country-of-origin effect was found not to be substantial.

Keywords : Boycott Participation, Boycott Motivations, Consumer Animosity,
Country of Origin Effects.
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Giintimiizde tiiketicilerin markalar hakkinda daha hizli ve kolay bilgiye erisebilmesi etik dis1
uygulamalarda bulunan isletme veya markalara karsi gosterilen boykot davraniglarini giderek yaygin
hale getirmektedir. Boykotlar ile hedef gosterilen isletme veya iilkelere yonelik tiiketicilerde
diismanlik duygulan tetiklenebilmektedir. Bu kapsamda ¢aligmanin amaci tiiketici diigmanligi, fark
yaratma arzusu ve kendini gelistirme faktorlerinin boykota katilim {izerindeki etkisini incelerken
mengei lilke etkisinin tiiketici dismanlig1 ve boykota katilim iligkisindeki diizenleyici roliinii tespit
etmektir. Arastirma kolayda 6rnekleme yontemi ile 205 bireysel tiiketici lizerinde gergeklestirilmis
olup veriler Yapisal Esitlik Modellemesi ile analiz edilmistir. Bulgular, kendini gelistirme ve fark
yaratma arzusunun boykota katilim iizerinde anlamli ve olumlu etki gostermesine karsin tiiketici

diismanliginin anlamh etki gostermedigi yoniindedir. Ayrica mensgei iilke etkisinin diizenleyici roliiniin
anlaml etki gostermedigi tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler : Boykota Katilim, Boykot Motivasyonlari, Tiiketici Diismanligi,
Mensei Ulke Etkisi.
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1. Giris

Diinya pazarinin kiiresellesme siireci ciddi degisimleri beraberinde getirmistir.
Kiiresellesme, isletmelere sundugu cesitli firsatlar olmasina karsin birtakim zorluklar da
bulunmaktadir (Abdul-Talib & Mohd Adnan, 2017). Ozellikle kiiresel ekonomi ortaminda
tilketiciler siyasi savaslar, kiiltiirel/dini catigmalar, ticari kisitlamalar ve ekonomik
yaptirimlar gibi pek ¢ok iilke arasi krizle karsi karsiya kalmaktadir (Kim et al., 2022).
Yasanan kaotik durumlar, tiikketicilerin tutum ve davraniglarini etkileyerek ¢atisma igerisinde
olunan iilkeye kars1 6fke, nefret ve kin gibi yogun duygusal tepkiler gelistirmelerine neden
olabilmektedir. Bu duygusal tepkiler, zamanla grup diizeyinde, iilke diizeyinde veya diinya
genelinde igletmelerin hedef alindigi genis ¢apli boykotlara doniisebilir.

Kiiresel pazarlarda iilkeler arasinda yasanan bu tiir ¢atigsmalarin ardindan pazarlama
literatiiriine tiiketici diismanligi, boykot gibi kavramlar girmeye baglamistir (Barutgu et al.,
2016). Genel olarak boykotlar, isletmelerin ahlaki normlara aykiri davrandigini diisiinen
tiiketicilerin bu duruma yonelik duygusal tepkileri sonucunda bireysel ya da toplu sekilde
satin alma davranigindan vazgegmesi ile ortaya ¢ikan etik bir tiiketim bi¢imidir (Makarem
& Jae, 2016). Giiniimiiz pazar yerinde tiiketicilerin tatminsizliklerini dile getirmelerinin
giclii ve etkili bir aract olan boykotlar (Sen et al., 2001), isletmelerin s6z konusu
faaliyetlerinde tiiketici beklentilerini anlamay1 gerekli kilmaktadir. Hedef alinan isletmelere
yonelik duygusal ve etik temelli tepkilerin diga vurumu olarak degerlendirilen tiiketici
boykotlari, “bir iilkeye, isletmeye veya markaya karst bir tepki veya muhalefet bi¢imidir”
(Ulker-Demirel et al., 2021). Bu tepkiler tiiketicilerin yalnizca bireysel tatminsizliklerini
degil, ayn1 zamanda toplumsal duyarliliklarini da yansitmaktadir. Bu agidan boykotlar, gerek
tilketici davraniglar1 gerekse kurumsal itibar agisindan isletmeler igin kritik bir alan
olusturmaktadir. Ekonomik, siyasi veya sosyal nedenlerle ortaya c¢ikabilecegi gibi,
isletmelerin etik bulunmayan faaliyetleri de boykota yol agabilmektedir (Ulker-Demirel et
al., 2021). Nitekim kurumsal itibar ve marka imajin1 zedeleme potansiyeli tasiyan bu tiir
eylemler, isletmelere finansal veya finansal olmayan kayiplar yasatabilmektedir.

Ote yandan, tiiketici boykotlar1 belirli bir iilkeye, markaya veya iiriine yonelik
gelistirilen diismanlik duygulariyla da tetiklenebilmektedir. Bu baglamda, boykotlarin
meydana gelmesinde giiclii duygusal temellere dayali tutumlar da etkili olabilmektedir.
Ozellikle, iilkeler arasindaki savaslar nedeniyle tiiketicilerin edindigi diismanlhk duygusu,
hedef {ilke markasina yonelik boykot davranigina yol agmasi nedeniyle arastirmacilar
tarafindan kritik bir konu olarak goriilmektedir (Akhtar et al., 2023). Bununla birlikte,
uluslararas1 pazarlama alaninda, mensei iilke etkisi, igletmelerin dig pazarlarda {iriinlerini
konumlandirirken zorluk yasadigi bir unsur olup, tiiketicilerin satin alma karar siiregleriyle
ilintili bir durum haline gelmistir (Wang et al., 2023). Nitekim, uluslararasi pazarlamada
iirtinlin {iretim yeri, marka ismi veya iiriin etiketi gibi digsal 6zellikler, tiiketicilerin algilarim
sekillendirmede onemli bir rol oynayarak, tiiketicilerin mensei iilkeye dair ¢ikarimlarda
bulunmasint saglamaktadir (Klein et al., 1998). Tiirkiye perspektifinden bakildiginda;
Tiirkiye’nin tarihsel, kiiltiirel, siyasi ve ticari iliskilerinin bulundugu iilkelerle yasanan kimi
olumsuz durumlar veya gerilimli iliskiler, tiiketiciler tarafindan o iilkeye yonelik cesitli

546



Apaydin-Kumtepe, 1.Z. & L. Sentiirk-Ozer (2026), “Satin Almak ya da Almamak?
Tiiketici Boykot Motivasyonlart Uzerine Bir Arastirma”, Sosyoekonomi, 34(67), 545-576.

diismanlik duygularint tetikleyebilmekte ve satin alma tercihlerine yansiyabilmektedir. Tiirk
tikketiciler iizerinde mal (Er¢in-Yurcu & Eryigit, 2019) ve hizmet (Sanchez et al., 2018)
diizeyinde yapilan g¢alismalarda, tiiketicilerin askeri, tarihi ve sosyokiiltiirel sebeplerle
olusan diismanlik duygularinin hedef iilkeye yonelik tutum ve davranislarini olumsuz yénde
etkiledigi belirtilmistir. Ayrica, tiiketicilerdeki bu olumsuz duygularin mensei iiriin etkisi ile
hedef iilkeye ait {iriinleri satin alma niyetlerini de olumsuz yonde etkiledigi tespit edilmistir
(Ergin-Yurcu & Eryigit, 2019).

Literatiirde tiiketicilerin boykot motivasyonlarinda etkili oldugu 6ne siiriilen birtakim
degiskenler bulunmaktadir. Bunlardan ilki, tiiketici diismanligi (consumer animosity)
kavramidir. Giiniimiizde tiiketiciler, yasanan politik olaylar1 satin alma davranisiyla daha
fazla iligkilendirmekte ve belirli bir iilkeye veya iilkelere yonelik diigmanca bir tutum
sergileyebilmektedirler (Mrad et al., 2014). Kavram olarak tiiketici diigmanligi, “Sevilmeyen
bir ulus veya toplulugun iriinlerini satin almaya yonelik giiclii olumsuz duygular” olarak
tanimlanabilmektedir (Rose et al., 2009: 330). Bu kapsamda, dis iilke pazarlarinda pazar
paymi artirmak isteyen ¢ok uluslu isletmelerin, pazarlama faaliyetlerini ytiriitecekleri
iilkenin tarihine ve geg¢miste yasanan olaylara yonelik hassasiyetlerine dikkat etmesi
beklenmektedir (Smith & Li, 2010). Ote yandan, yabanci veya ithal iiriinlerin boykot
edilmesinde mensei iilke etkisi, belirleyici bir faktér haline gelerek biligsel, duygusal ve
normatif mekanizmalar araciligiyla tiiketici satin alma tercihlerini etkileyebilmektedir
(Altintas et al., 2013). Bu kapsamda, ¢alismada ele alinan diger bir kavram ise mensei tilke
etkisi (country of origin) olup, “bir iriiniin nerede tiretildigine iligkin bilgiler” olarak ifade
edilebilmektedir (Zhang, 1996: 51). Kimi arastirmacilar ise, tiiketicilerin bir iilkeye yonelik
dismanlik veya 6fke duymasina ragmen, o {ilke mensgeine ait {iriinlere yonelik kalite algisi
veya Uirtin degerlendirmelerinden etkilenmeyerek sadece hedef iilkenin iiriiniinii satin almay1
reddedebilecegini one siirmiigtiir (Klein, 2002). Yani, tiiketiciler, bir iilkenin {irtinlerini
kalite agisindan tarafsiz olarak degerlendirebilmekte, ancak hedef iilke ile olan tarihsel
geemisi ve duygusal faktorler bu dirlinlere yonelik satin alma tercihini olumsuz
etkileyebilmektedir (Klein et al., 1998).

Bunun yana sira, tiiketicilerin boykota katilim motivasyonlarinda ele alinan bir diger
faktor ise fark yaratma arzusu (make a difference) olup; tiiketicilerin boykot araciligiyla
toplumsal degisim yaratabilecegine inanmalari durumunda eylemde bulunma isteklerini
ifade etmektedir (Zhai & Luo, 2023). Bu kavram, literatiirde algilanan etkinlik kavramu ile
benzerlik gostermekte olup; tiiketicilerin boykota yonelik yapacaklar1 bireysel katkinin,
boykotun hedefine ulagsmasinda etkili olacagini diisiinmeleri durumunda diger bireylere
bagli kalmadan katilim gosterebilecekleri anlamina gelmektedir (Sen et al., 2001). Bu
anlamda, algilanan etkinlik, tiiketicilerin eylemlerinin istenilen sonuglara ulasabilecegine
inandiklarinda veya kendilerini etkili hissettiklerinde davranista bulunmaya daha istekli
olduklar1 anlamina gelmektedir (Leary et al., 2019). Tiiketicilerin boykota katilim
gostermesinde olumlu motivasyon faktorlerinden biri ise kendini gelistirme (self-
enhancement) olup, bireyin 6z benligini koruma ve kendini degerli hissetme cabasinda
oldugu igsel bir giidiidiir (Bosson et al., 2003). Bu giidii, sosyal baski ve bireyin olumlu bir
0z imaj yansitma isteginden kaynaklanarak, bireylerde 6z saygiyr artirma ve sugluluk
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duygusundan ka¢inma amaciyla boykota katilma egilimi olusturabilmektedir (Makarem &
Jae, 2016).

Literatiirde tiiketici boykotu genellikle ekonomik ve politik motivasyonlar tizerinden
tartistlmaktadir (Garrett, 1987; Wang et al., 2023). Buna karsin, tiiketici boykotlarinin ortaya
cikmasinda etkili olan bireysel diizeydeki psikolojik ve sosyolojik faktorler giderek dnem
kazanmaktadir. Dolayisiyla, mevcut calisma ile tiikketici diismanligt, fark yaratma arzusu ve
kendini gelistirme faktorlerinin tiiketicilerin boykota katilimlar1 iizerindeki etkileri
saptanmaya caligilacaktir. Bununla birlikte, ¢alisma kapsaminda tiiketicilerin yabanci {iriin
satin alma tercihlerinde ele alinan mensei iilke etkisi faktorii de goz oniine alinarak, tiiketici
diismanligi ile boykota katilim arasindaki iliskinin diizenleyici etkisi incelenecektir. Mengei
tilke etkisi, tiiketicilerin yabanci iiriinlere yonelik algilarinda ve tutumlarinda 6nemli rol
oynayan bir faktdr olup, boykot davranislarinin olugsmasinda belirleyici olabilmektedir
(Bayrr et al., 2022). Bununla birlikte, tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, yerli {iriin satin
alma tercihleri, boykot egilimleri ve satin alma davraniglarini agiklama konusunda mensei
iilke etkisinin tiiketici diigmanligi ile olan iligkisi incelenmesine ragmen (Hoang et al., 2022;
K.-P. Huang et al., 2020), bu kavramlarm tiiketicilerin bireysel boykot motivasyonlar1 ile
olan etkilesiminin incelendigi ¢aligmalar sinirlidir. Nitekim, mensgei iilke etkisi iirtine iliskin
yalnizca biligsel bir gdsterge olmayip, tiiketicilerde ulusal kimlik, aidiyet, gurur gibi
duygusal ve sembolik ¢agrisgimlar uyandirabilmektedir (Verlegh & Steenkamp, 1999).
Dolayisiyla, duygusal baglamda etkisi oldugu One siiriilen mensei flilke etkisinin,
tilketicilerin diigmanlik duygularinin boykot davraniglarina déniismesinde onemli bir
belirleyici olmas1 beklenmektedir.

Dolayistyla mevcut c¢aligmada mensei 1lilke etkisinin diizenleyici etkisinin
incelenmesiyle literatiire katki saglanacaktir. Bununla birlikte isletmelerin karar alma
stireclerinde 6nemli bir faktor olmasina ragmen, bireysel tiiketicilerin boykot motivasyonlari
iizerine yapilan caligmalar literatiirde sinirlidir (Altintas et al., 2013). Ayrica literatiirde
boykot motivasyonlarmin incelendigi ¢alismalar genellikle yabanci iilkeler 6rnekleminde
ele alinmis olup Tiirkiye’de boykota katilima yonelik motivasyon faktorlerinin incelendigi
calismalarin eksik oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda mevcut caligma, tiiketici
diismanligi, fark yaratma arzusu ve kendini gelistirme faktorlerinin boykota katilim
iizerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde tiiketici boykotlar1 ve motivasyonel faktorlere dair
kavramsal ¢erceveden bahsedilmistir. Ikinci olarak arastirmanin yontemi, veri analizleri ve
bulgular yer almaktadir. Caligmanin devaminda ise aragtirmanin sonucu ve tartismasi yer
almakta olup, elde edilen bulgular literatiir kapsaminda tartigilmistir. Son bdlimde ise
aragtirmanin  sinirliliklart ve gelecek ¢alismalar igin Onerilere yer verilerek c¢alisma
sonlandirilmistir.
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2. Kavramsal Cerceve ve Hipotezler

2.1. Boykot Kavrami ve Boykota Yonelik Motivasyonlar

Boykot, yeni bir fenomen degildir (Shaheer et al., 2018). Boykot kavramu ilk olarak
John O’Malley tarafindan dile getirilmis ve Amerikan gazeteci John Redpath tarafindan
yazil bir sekilde ele alinmistir. Bu kavramin kokeni, 19. yy’da ingiliz emekli yiizbas1 ve
ayn1 zamanda toprak sahiplerinin vekili olan “Charles Cunningham Boycott” adli kisi
aracihigtyla, toprak sahipleri sifinin Irlandali iscilere kars1 yaptig1 insanlik dis1 muamele
ve emek somiiriisii sonucu gelisen is birakma eylemlerine dayanmaktadir (Friedman, 1999).
Uzun bir tarihi gegmise sahip olan boykot, modern zamanlarda giigsiiz gruplar1 dezavantajli
durumdan kurtarabilmek admna yapilan eylemler -6rnegin; 1955 yilindaki Montgomery
otobiis boykotu ve Hindistan’da Gandhi’nin bagimsizlik miicadelesi adina yapmis oldugu
Ingiliz tuzu ve kumasina yénelik boykotlari- ile baglamis ve tarihte pek cok ornekle
desteklenmistir (Yu et al., 2020). Boykot kavrami, sosyoloji (Friedman, 1985), psikoloji ve
pazarlama (Garrett, 1987; Woodside et al., 2023) alanlarinda da dikkat ¢eken bir konu haline
gelmistir.

Tiiketiciler, belirli bir isletme, organizasyon ya da iilke tarafindan gergeklestirilen
eylemlerden rahatsizlik duyduklarinda tepkilerini davranigsal bi¢imde
gosterebilmektedirler. Bu tepkilerin en etkili tiirlerinden biri de boykotlardir. Kavram olarak
Friedman (1985: 97) tiiketici boykotunu “Bir veya daha fazla tarafin, bireysel tiiketicileri
pazarda belirlenen satin almalardan kaginmaya tesvik ederek belirli hedeflere ulagsma
girigimi” olarak tanimlamistir. Bu baglamda boykotlar, tiiketicilerin olumsuz tutumlarimi
davranisa doniistiirerek hedef gosterilen isletmeyi degisime zorlamaya veya cezalandirmaya
yonelik tepkisel ara¢ niteligindedir. Boykotlar, bir¢ok tiiketim karsit1 eylem gibi kisa siireli
tepkilerdir ve boykot hedefinin talepleri karsilandigi zaman sona ermektedir (Sandikci &
Ekici, 2009).

Ote yandan, boykotlar, finansal ve finansal olmayan &lgiitler de dahil olmak {izere
isletmenin kurumsal itibarin1 zedeleyerek marka degerini azaltabilmektedir (Shin & Yoon,
2018). Bunun yani sira, internet ve sosyal medyanin giderek yayginlik gostermesi (Dalakas
et al., 2023; Yu et al., 2020), agizdan agiza iletisim (WOM) (Bayir & Osmanoglu, 2022),
toplumsal normlar ve ¢evre baskisi (Sandikci & Ekici, 2009), adalet ve etik degerlere yonelik
toplumsal eylemlerin artmasi (Shaheer et al., 2018) gibi faktorler de boykotlarin kolay bir
sekilde organize edilmesine ve genis kitlelere duyurulmasina firsat saglamaktadir.

Boykotlar, genellikle bireylerin bir iriinii tiiketmeme yoniindeki bireysel
kararlarindan farkli bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim, bireylerin o iiriinii tiiketmeyi
reddetmesi kolektif sekilde gerceklestirilirken, tam tersi durumda resmi yaptirimlarin
uygulanmadigi, yani bireyin zorunlu tutulmadig: bir sekilde gerceklesmektedir (Friedman,
1985; Shin & Yoon, 2018). Bu anlamda, bireyin boykot karar1 vermesinde yatan dinamik
nedenler, ¢esitli toplumlarda meydana gelen grev gibi orgiitlii ve kolektif olan ancak bireysel
katilim1 zorunlu kilmayan is¢i hareketlerine bir yonden benzetilmektedir (Sen et al., 2001:
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28). Ayn1 zamanda, boykot tiiketicilerin pazardaki bir isletmeye kars1 giiglerini gdsterme de
etkili bir yol olmakta ve tiiketiciler, hedef firmay1 olumlu yonde degistirmek igin haklarmni
ve giiglerini kullanmaya ¢alismaktadirlar.

Tiiketicilerin bu sekilde gosterdigi satin almama karari bir nevi bireylerin oy
kullanma davraniglarina benzetilebilmektedir. Nasil ki tiiketiciler secimlerde oy kullanarak
icinde yasadiklar1 toplumun siyasi yonetimini etkiliyorsa, satin alma davranislariyla da
icinde yasadiklart toplumun tiketim davranigii dogrudan etkileyebilmektedirler
(Balikgioglu vd., 2007). Ancak boykotlar, oy verme davranisi ile ilintili géziikkmesine
ragmen bundan daha karmagik ve ¢oziilemeyen bir davranis olarak tartisilmaktadir. Nitekim
kimi arastirmacilara gére oy verme davranisi belirli donemlerde meydana gelerek bir
vatandaslik gorevi ya da fedakarhik duygusu ile bireyi giidiileyebilmektedir. Ote yandan
boykotlar, bundan daha sik ve siireklilik gosteren eylemler olup bireyi tercih ettigi iiriinden
vazgecmesine zorlamaktadir (John & Klein, 2003). Ayrica, politik tiiketiciler i¢in belirli bir
iiriin veya markay1 satin almaktan kagcinma karar1 sadece fiyat, kalite, imaj, trendler gibi
faktorlerle sinirli olmayip sosyal, politik veya etik kaygilar da satin alma davraniglarinda
itici bir gli¢ olusturmaktadir (Kam & Deichert, 2020). Politik tiiketim baglaminda ise
bireysel ve kolektif eylemler arasinda en sik karsilasilan tiiketim davraniglarinin boykot
(boycott) ve pozitif satin alma (buycotf) oldugu belirtilmektedir (Nonomura, 2017; Sandikci
& Ekici, 2009). Pozitif satin alma veya buycotting, sosyal olarak olumlu 6zelliklere sahip
olan iriinlerin tiiketilmesini ifade ederken, boykot ise bireysel veya kollektif olarak
markalardan kaginilarak isletmeleri olumsuz davranislarindan 6tiirii cezalandirilmasini ifade
etmektedir (Basci, 2014). Her iki pro-sosyal nitelikteki bu davraniglar ile tiiketiciler, kisisel
¢ikarlarini korumanin yani sira toplumsal ¢ikarlari da gozeterek hareket etmektedirler
(Fernandes, 2020).

Dolayistyla tiiketiciler 6fkelerini ifade etmek, 6zsaygilarini korumak, kimliklerini ve
aidiyet duygularini giliglendirmek gibi pek c¢ok sebepten dolayr boykot egilimi
gosterebilmektedirler. Tiketiciler sahip olduklari bu motivasyonlarla sikayet ettikleri
isletmeleri dogrudan hedef alabilmekte veya liciincii taraflara (tiiketici orgiitleri, medya,
hukuk uzmanlari vb.) seslerini duyurarak hedef aldiklar1 isletmeler iizerinde bask1
olusturmay1 amaglayabilmektedirler (Swimberghe et al.,, 2011). Kimi disiinceye gore,
bireylerin benlik kavramlari sadece tiikettikleri ya da tiiketmedikleri markalar veya {irlinler
araciligiyla degil, aym1 zamanda kendilerini 6zdeslestirdikleri veya &zdeslestirmedikleri
isletmeler araciligiyla da tanimlanabilmekte ve gelistirilebilmektedir (Sandikci & Ekici,
2009). Ozdeslesmeme durumunda ise, tiiketiciler tatminsizligini iletme araci olarak o
igsletmeyi, iiriinii veya markayr reddetmektedir (Swimberghe et al., 2011). Nitekim, bir
marka ile sosyopolitik konuda tutarli bir bakis agisina sahip olan tiiketicilerin, markaya
desteklerini gostermek i¢in liriinlerini satin alma olasiliklar1 daha yiiksek iken, tam tersine
tutarsiz bir sosyopolitik goriise sahip olmalar1 durumunda tiiketicilerin markay1 destekleme
ihtimali azalacak ve markay1 boykot etme egilimi daha yiiksek olacaktir (Hong & Li, 2021).
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2.2. Boykot Tiirleri

Tiiketici boykotlar1 iki sekilde goriilebilir. Birincisi, ekonomik veya pazarlama
boykotu olup, iriinlerin fiyatim1 diigiirmek gibi pazarlama faaliyetlerini degistirmeyi
amaclamaktadir. Diger tiirii ise sosyal, siyasi veya etik boykotlar olup, bunlar sorumlu
istihdam ve {iretim uygulamalarindan belirli toplumsal olaylara uzanan gesitli etik ve sosyal
talepler dogrultusunda sekillenmektedir (Sen et al., 2001). Friedman (1999: 15-16) ise
boykotu; birincil ve ikincil boykotlar olarak kategorize etmistir. Buna gore, birincil
boykotlar, dogrudan boykotcularin pazara erisebildigi bir kuruma veya isletmeye
odaklanmayi; ikincil boykotlar ise, boykotgularin genellikle perakendeci isletmeler gibi
aracilara odaklanarak firetici isletmeleri cezalandirmak igin gosterdikleri tepkileri ifade
etmektedir.

Boykotlar ayrica, dogrudan veya dolayli olmak {izere iki sekilde ayrilabilmektedir
(Friedman, 1999). Dogrudan boykotlarda, tiiketiciler sakincali eylemlerde bulundugunu
diisiindiikleri isletmenin iriinlerini satin almaktan kaginabilmektedir. Dolayli boykotlarda
ise tiiketiciler, hedef alinan isletme ile iliskisi olan araci firmalar1 da kapsayan bir tepki
gostererek, hedef isletme {izerinde baski kurmaya ¢alismaktadirlar (Ettenson & Klein, 2005;
Friedman, 1999). Makro diizeyde ise boykotlar aragsal veya disavurumcu olarak
smiflandirilmaktadir. Aragsal boykotlar, hedef isletmenin eylemini degistirmesi yoniinde
baski kurmay1 amaglamaktadir. Digsavurumcu boykotlar ise, tiiketicilerin hedef isletmenin
uygun olmadigt disiiniilen eylemlerinden duyduklar1 hayal kirikligmi  veya
hosnutsuzluklarini dile getirmek amacrtyla gergeklestirilmektedir (Friedman, 1999). Kimi
diisiinceye gore, aragsal boykotlar bilingli bir degerlendirme siirecine dayanirken,
disavurumcu boykotlar daha ¢ok duygusal durumlara dayanmaktadir (Lasarov et al., 2023).

Ote yandan, belirli bir markanin iiriiniine yonelik talepler, satislar gibi somut verilerle
oOlciilebilse de, boykotlarin basarisina yonelik degerlendirmeler ve dlglimler yapmak kolay
olmamaktadir (Chatzidakis & Lee, 2012). Bu anlamda, Friedman (1985: 106-107)
boykotlarin degerlendirilmesinde karsilasilan zorluklardan birinin belirlenen kriterlerin
secim agamasinda ortaya ¢iktigini belirtmis olup, bu kriterleri uygulama ve sonug kriterleri
olarak smiflandirmigtir. Uygulama kriterlerinden kasit, boykotun planlandig1 gibi
sonuglanip sonu¢lanmadigina odaklanirken, sonug kriterleri ise boykot kampanyasinin daha
genis hedeflere ulasip ulagsmadigini degerlendirmektir. Bu duruma 6rnek vermek gerekirse,
gliclii bir grubun boykot tehdidi, herhangi bir eylem olmaksizin hedeflerine basariyla
ulasirken, tam tersine, bir grubun tiiketicilerle is birligi saglamasina ragmen, boykot edilen
firma bu taleplere boyun egmezse, boykotun hedefine ulagmasi zorlagabilmektedir.

2.3. Boykot Katihmina Etki Eden Faktorler

Basarili bir boykot, tiiketicilerin satin alma aliskanliklarinda uzun vadeli degisimlere
yol agarak kalici bir yapisal degisime Onciilitk edebilmektedir (Shin & Yoon, 2018). Burada
boykot orgiitlerinin amaci, hedef isletmenin rahatsiz edici davramslarini degistirmeye
yonelik baski kurmaktir. Bununla birlikte, boykot oOrgiitlerinin organize bi¢imi, hedef

551



Apaydin-Kumtepe, 1.Z. & L. Sentiirk-Ozer (2026), “Satin Almak ya da Almamak?
Tiiketici Boykot Motivasyonlart Uzerine Bir Arastirma”, Sosyoekonomi, 34(67), 545-576.

gosterilen kuruluslarin giicii ve boykota verecekleri tepkiler de boykotun basarisini ve
etkinligini belirleyebilmektedir (Balik¢ioglu vd., 2007). Hedef gosterilen isletmenin aldig1
tepkiler sonucunda kabul edilemez eylemlerini veya politikalarint degistirmesi durumunda
boykotun amacina ulagacagi sdylenebilmektedir (Shin & Yoon, 2018).

Tiiketicilerin olumsuz eylemlerde bulundugunu goérdiikleri markaya veya igletmeye
tepkisini gostererek bir nevi markay1 cezalandirma yoluna gittikleri boykot eylemlerinden
olumlu sonuglar elde edilse de, boykot eylemlerinin amacina ulagamamas: nedeniyle
basarisiz bir sekilde sonuglanabilmektedir. Balikgioglu vd.’ye gére (2007: 95-96), tiiketici
boykotunun basarisiz olmasma neden olan birka¢ faktdr bulunmaktadir. Oncelikle,
boykotun hedefi genellikle ¢ok uluslu isletmeler oldugu i¢in, bu tiir biiyiik 61¢ekli isletmeler
baskilardan fazla etkilenmemektedir. Bir diger neden olarak, boykotu organize eden
orgiitlerin elindeki boykotu etkili hale getirecek mekanizmalarin yetersiz kalmasidir. Ayrica,
tilketicilerin o igletmenin markasimna duyduklari sadakat de boykota katilma konusunda
cekimser olmalarma yol acabilmektedir. Son olarak ise, hedef isletmenin elindeki
kaynaklarin, boykotu diizenleyen organizasyonlardan daha giiclii olmasi, boykotun
bastirilmasini kolaylagtirabilmektedir.

Bunun yani sira, tiiketiciler tek basina hedef firmanmn yaptigi uygun olmayan
davranislarini veya isletme politikalarini degistirebilecek giice sahip olmayabilmektedirler.
Bu sebeple, tiiketiciler kollektif bir sekilde harekete gegerek hedef isletmenin iiriinlerini
satin almama davranis1 gostererek hedef isletmenin mali agidan kayiplar yasamasina yol
acmaktadir. Dolayisiyla, tiiketiciler satin alma kararlarini, hedef isletmelerin politikalarimni
iyilestirme veya degistirme c¢agrisinda bulunmak i¢in bir arag olarak kullanabilmektedirler
(Shin & Yoon, 2018). Ayrica, tiiketiciler, boykotun etkili bir sonug verecegini diisiindiikleri
zaman, bireysel olarak yapacaklar1 katkinin yiiksek olacagina inanmakta ve boykota katilma
olasiliklari artmaktadir. Kimi diisiinceye gore ise, hitkiimetlerin uyguladigt ticari engeller ve
tiiketici boykotlari, yabanci iirlinlerin ve popiiler kiiltiiriin iilkede yayilmast durumunda uzun
vadeli ve kapsamli bir etki yaratma konusunda yetersiz kalacaktir (Sandikci & Ekici, 2009).
Lasarov vd.’ye gore (2023), tiiketicilerin mevcut kullandiklar {iriinden vazgecip alternatif
marka arayisina yonelmenin getirdigi maliyetler nedeniyle boykot istekleri zamanla
azalabilir. Nitekim, tiiketiciler, isletmelerin yaptig1 etik dis1 davranislara karsilik, boykotun
getirecegi maliyet ve fayday1 da goz oniine almaktadirlar (Tuan et al., 2023). Tiiketiciler,
boykot edilen iiriine yonelik tercih durumu ve pazardaki ikame iiriinlerin varligina gore
maliyete katlanmakta ve bu nedenle, dnemli derecede iiriinlerden vazge¢mekte zorlanan
tiiketicilerin boykota katilim diizeyleri azalabilir. Bunun aksine, pazardaki ikame iiriinlerin
tilketiciyi tatmin etmesi durumunda, tiiketiciler, katlandiklar1 maliyeti, yeni {irlintin sagladig1
fayda ile minimize edebilmektedirler (Sen et al., 2001). Yani, tiiketicilerin boykot edilen
iirlin yerine benzer algilanan degere sahip ikame iiriinlere sahip olmasi durumunda, boykota
katilim isteklerinin giliclenmesi beklenmektedir. Boylelikle, tiiketiciler kiiresel ticaretin
olumsuz etkilerini temsil ettigini diigiindiikleri markalar1 kalic1 bicimde reddetme egilimi
gostererek boykot davranigina yonelebilmektedirler (Sandikci & Ekici).
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Tiiketiciler, igsletmelerin olumsuz eylemleri karsisinda sadece o eylemi durdurmasini
beklemeyip, yapmis olduklart ciddi ve kabul edilemez eylemlerle kendilerinde giiglii bir
duygu ag13a cikarak boykot ¢agrilarina sebep olmaktadirlar (Dalakas et al., 2023). Ornegin,
diinya capinda Adidas (Poulter, 2012), Nestl¢ (Veraldi, 1988), Danone (Oztiirk & Nart,
2021) gibi markalarin karsilastigi c¢esitli kriz ve skandallar, sektoérde biiyiikk boykot
kampanyalarina yol acarak firmalarin finansal ve itibar agisindan ciddi kayiplar yagamasina
neden olmustur. Ote yandan, Tiirkiye’de de zaman iginde siyasi, ekonomik, savas ve saglik
temelli cesitli boykotlar giindeme gelmistir. Bu kapsamda, bir donem Fransa’ya yonelik
olarak moda, liks tiiketim, enerji, gida ve tarim gibi {irlin gruplarini iceren boykot
kampanyalar1 diizenlenerek sivil toplum orgiitleri tarafindan olduk¢a destek gormiistiir
(Balik¢ioglu vd., 2007). Bir diger 6rnek olarak, Dogadan markasi reklam kampanyasinda
kullandig1 sloganinda cinsiyet¢i ifadeler nedeniyle tiikketicilerden sert tepkiler alarak boykota
yol agmis ve isletme, artan tepkiler sonucunda sosyal medyada kamuoyundan 6ziir dileyerek
reklam kampanyasini geri gekmek zorunda kalmistir (Demirbag-Kaplan, 2018). Dolayisiyla,
tiikketicilerin yapmis olduklart boykotun basarili olacagina inanmalari durumunda, hedef
firmanin rencide edici davranislarini degistirme olasilig1 ve tirlinlerini satin almaya yonelik
isteksizlikleri, boykot kararlarinda belirleyici olabilmektedir (Shin & Yoon, 2018).
Isletmeler acisindan ise, bu durum satislarda azalma, imaj zedelenmesi veya hedef odakli
politikalarin degisimiyle sonuglanabilmektedir (Yu et al., 2020). Nitekim, Woodside vd.
(2023), marka nefretine sahip tiiketicilerin boykota katilim egilimi gosterebildiklerini ve
ayrica sosyal sorumluluk yonii zayif ve benimseme diizeyleri diisitk markalara karst da
olumsuz duygular besleyebildiklerini belirtmiglerdir.

Boykotlarin ortaya ¢ikmasinda marka ve isletmelerin uygun olmayan davranislarina
tepki gostermenin yani sira ¢esitli digsal faktorler de etkili olabilmektedir. Kimi boykotlar,
tiiketicilerin satin aldiklar1 bir {irliniin kalitesi veya fiyatina yonelik tepkilerini gostermek
amactyla yapilirken, toplumsal ve politik konular da boykotlarin nedenleri arasina
girmektedir. Bu anlamda, insan haklari, savag ve toplumsal degisim gibi durumlar da
boykota dahil olabilmektedir (Balikgioglu vd., 2007). Bunun disinda tiiketiciler, milliyetci
duygularinin finansal kazanglar icin manipiile edildigini hissettikleri markalar1 da protesto
edebilmektedirler (Sandikci & Ekici, 2009). Literatiirde boykota dair yapilan ¢aligmalar:
saglik (Arslan et al., 2018; Bayir et al., 2022), turizm (Shaheer et al., 2018; Shepherd, 2021;
Yousaf et al., 2021; Yu et al., 2020), spor (Dart, 2021), ticari isbirligi anlasmazliklar1 (Ko,
2023; Song, 2020), dinsel (Ahmad, 2022; Salma & Aji, 2022), cevresel kaygilar ve
siirdiiriilebilirlik (Hosseini et al., 2023; Ozer et al., 2022), saglik (Bayir et al., 2022) ve gida
giivenligi (Chiu, 2016) gibi pek ¢ok konu ele alinmaktadir. Hizmet sektoriine yonelik
boykotlarda da, hizmet saglayicilarin miisterilere igten yaklasimda bulunmasi ve algilanan
hizmet kalitesini yiikseltmeleri durumunda boykot katiliminin zamanla azalacagma dair
goriisler bulunmaktadir (Lasarov et al., 2023).

2.4. Tiiketici Diismanh@ (Consumer Animosity)

Tiiketici dligmanligi, uluslararasi pazarlama ve tiiketici davranislar literatiiriinde
sikca tartigilan bir konudur (Akhtar et al., 2023). Kavram olarak, “ge¢mis veya devam
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etmekte olan askeri, politik ve ekonomik olaylarla ilgili nefretin yansimalar1” seklinde
tanimlanan tiiketici diismanligt (Klein et al., 1998), ihracater iilkenin daha once tiiketiciler
tarafindan affedilmesi gii¢ bulunan eylemleri sebebiyle tiiketicilerin o iilke iiriinlerini satin
almaktan kagimnmasina yol agabilmektedir (Huang et al., 2010). Tiiketiciler, bir iilkenin
yiiriittiigii politikaya dair tatminsizliklerini agikga ifade etmek amaciyla ve kendi iilkelerine
ya da isletmelerine nasil davranildigma dayanarak, o iilkeye karsi diismanlik
besleyebilmektedirler (Barutcu et al., 2016). Tiketicilerin isletmenin ev sahibi iilkesine
yonelik duydugu bu ofke duygusu, o isletmenin satislarini ciddi sekilde tehlikeye
atabilmektedir (Riefler & Diamantopoulos, 2007).

Tiiketici digmanliginin meydana gelmesinde sosyokiiltiirel, politik, ekonomik ve
etnik kiiltiirler aras1 diismanlik, savas gibi faktorler etkili olabilmektedir (Atilgan-Ozcan &
Koken, 2022). Riefler & Diamantopoulos’a gore (2007) ekonomi ve savas gibi durumlar
diismanlig: ciddi sekilde etkilerken, ideolojik farkliliklar ve din gibi algilar da 6nem arz
etmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin diismanlik duygusu, bireysel hislerin yani sira
toplumsal diizeydeki 6fke ve nefret gibi hislerden de kaynaklanabilmektedir (Er¢in-Yurcu
& Eryigit, 2019). Tiiketicilerde meydana gelen bu olumsuz duygular ise, o iilkeye ait marka
veya lrline yonelik olumsuz tutum, satin alma isteksizligi (Akhtar et al., 2023), markay1
boykot etme (Hoffmann et al., 2011) ve yerel iiriin satin alma istegi gibi sonuglar
dogurabilmektedir (Mandler et al., 2023).

Literatiirde tiiketici diismanhigt farkli boyutlarda ele alinarak siniflandirilmistir.
Nijssen & Douglas, (2004) tiiketici diismanligini savas diismanlig1 ve ekonomik diismanlik
olarak iki sekilde ele almistir. Savas diismanligy, bir iilkenin veya ulus-devletin saldirganligi
veya savag niteligindeki davranislar sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Ekonomik diigmanlik ise,
bir ilkenin ekonomik hakimiyet veya saldirganlik duygularindan kaynaklanmaktadir.
Ozellikle kiiciik iilkelerin veya ekonomilerin, niifus oran1 daha yiiksek olan ekonomilerin
giicliniin hakimiyeti konusunda endise duymalar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Nijssen &
Douglas, 2004). Ekonomik diismanlik, ev sahibi iilkenin yaptig1 ticaret uygulamalarinin adil
olmamasi, giivensiz olmasi veya yabanci iilkenin ekonomik giiclinii kullanmasi gibi
durumlardan dolay1 meydana gelirken, savas temelli diismanlik ise daha ¢ok iilke 6zelinde
ortaya g¢ikmaktadir (Riefler & Diamantopoulos, 2007). Klein vd. (1998), ekonomik
diismanligin, o tlkenin baskin ve ekonomik yaptirimlari sonucu ortaya c¢iktigimi
savunmustur. Tiiketici diigmanlig1 genel olarak etnosentrizm kavramu ile iligkilendirilse de,
birbirlerinden ayrigan yonleri bulunmaktadir. Etnosentrizm yonelimli tiiketiciler herhangi
bir yabanci iilkenin riiniinii satin almaktan kaginma egilimi gosterirken, diismanlik
duygularina sahip tiiketiciler ise, herhangi bir yabanci iilkenin iirliniinii satin almay1 kabul
etmekle birlikte, nefret duygularinin hedefi olan belirli bir yabanci iilkenin veya ulusal dis
gruplarin iiriinlerini satin almay1 reddetmektedirler (Leong et al., 2008; Riefler &
Diamantopoulos, 2007).

Kimi tiiketiciler tarafindan yabanci menseili iiriinler olumlu tutum gosterdikleri bir
statli arac1 olarak degerlendirilebilmektedir. Ote yandan bazi tiiketiciler ise yerli iiriinleri
tercih ederek yabanci iiriinlere yonelik olumsuz tutum sergileyebilmektedir. Tiiketicilerin bu
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olumsuz tutumlar1 gdsterme sebebinde ¢esitli politik ya da ekonomik sebepler etkili
olabilmektedir (Balik¢ioglu vd., 2007). Ornegin, Tiirkiye’de yapilan bir ¢alismada, kiiltiirel
ve tarihsel yakinligin yani sira ticari ve siyasi iliskilerin yakinlagmasi, vize gibi engellerin
kalkmasi gibi durumlarin Tiirk tiiketicilerin Suriye’ye yonelik ekonomik diismanlig1 ve tiriin
tercihlerini olumsuz etkiledigi tespit edilmistir (Ceviker vd., 2011). Bunun yani sira, Jung
vd. (2002), diismanligi durumsal ve kalici dismanlik seklinde siniflandirmistir.
Aragtirmacilar bu duygunun belirli bir olay sonucu anlik olarak tetiklenebilecegi gibi zaman
icinde gelisen ve uzun siireli kalici hale gelebilecegini belirtmiglerdir. Bu baglamda,
durumsal diismanlik, belirli bir olaya 6zgii olumsuz olaylar veya kigkirtmalar sonucu
olugmaktadir. Kalic1 diismanlik ise, uzun siiredir devam eden ve zaman iginde koklii hale
gelen bir diismanlik tiiridiir. Ancak, bazi diisiincelere gore, kalict diismanlik bir kisilik
Ozelligi veya igsel bir durum olmaktan ¢ok, genellikle digsal bir olayla baslayip zamanla bu
duyguyu kériikleyerek kalici hale gelen bir durumdur (Jung et al., 2002). Ornegin, iki iilke
arasinda yasanan savasin etkileri, ilk basta durumsal diigmanlig: tetikliyor gibi goriinse de,
savasin neden oldugu duygusal tahribatlarin nesiller boyunca hatirlanacak olmasi nedeniyle,
bu duygu zamanla derinleserek kalici hale gelebilmektedir (Leong et al., 2008). Yine,
Tiirkiye’de yapilan bir caligmada, bireylerin sosyokiiltiirel ve savas gibi faktorlerle
iligkilendirdigi {iilkelere karsi kalici veya durumsal diigmanlik hissedebilecegi ortaya
¢cikmustir (Ergin-Yurcu & Eryigit, 2019).

Literatiirde tiiketici diismanliginin boykota katilim iizerindeki etkilerini inceleyen
¢alismalar bulunmaktadir (Albayati et al., 2012; Huang et al., 2010; Palacios-Florencio et
al., 2021; Salma & Aji, 2022; Smith & Li, 2010; Yu et al., 2020). Bu anlamda, tiiketici
diismanlig1 ile tiiketicilerin boykot egilimleri arasinda olumlu bir iliski s6z konusu
olabilmektedir (Xie et al., 2023). Ornegin, Rusya-Ukrayna savasinin pek cok iilke tarafindan
tepkiyle kargilanmasi, Rus menseili isletmelere yonelik yaptirimlarin yani sira Rus
vatandaglarina yonelik otekilestirme ve diismanlik duygularmni da tetiklemistir. Bu tiir
duygusal tepkiler, yabanci tiiketicilerde Rus markalarina yonelik boykot egilimlerini
artirmistir (Akhtar et al., 2023). Bir diger &rnek olarak, Japonya’nin 2019 yilinda Giiney
Kore’ye yonelik ekonomik yaptirimlari, iki iilke arasinda boykota neden olup, Giiney Koreli
tiikketicilerin Japon hiikiimetine karsi diismanlik hissetmesine yol agmistir. Calismada,
tiikketicilerin Japonya’ya karst duydugu ekonomik diismanligin, boykota yonelik tutum ve
katihm niyeti araciligiyla tiiketicilerin satin alma miktarina olumsuz etki yaptigi
belirtilmistir. Salma & Aji (2022), Endonezyali tiiketicilerin Fransiz {iriinlerine iligkin
boykot motivasyonlarini inceleyerek, tiiketicilerin Fransiz tirlinlerine yonelik diigmanlig1 ile
boykota katilma niyetleri arasinda olumlu bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Ettenson &
Klein (2005), yaptiklar1 calismada, Avustralyali tiiketicilerin Fransa’da niikleer deneme
girisimlerinden dolay1 duydugu diismanlik hislerinin, {irlin kalitesine iligkin yargilardan
bagimsiz olarak satin alma isteginde olumsuz bir etkisinin oldugunu ortaya koymustur.
Sanchez vd. (2018) ise, diismanlik duygusunun yalnizca hedef iilkeden gelen iirlinlerin
tilketimi agisindan degil, o iilkeye yonelik turistik ziyaretler baglaminda da etkili olacagini
vurgulamistir. Benzer sekilde, turizm boykotlarinin destinasyon iilkenin ekonomisine ve
ziyaret etme niyetine ciddi sonug¢lar doguracagini savunan Yu vd. (2020), bu etkinin tiikketici
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diismanlig: tiirlerine gore farklilik gosterdigini belirtmistir. Buna gdre, politik ve politik
olmayan diismanligin boykotlarin tepki siiresi, turistlerin ziyaret etme niyetleri, ziyaretci
sayisinda azalma ve kalici etkileri lizerinde anlamli farkliliklar olusturdugu bulunmustur.
Ayrica, politik olmayan diismanlikla iliskili boykotlarda ziyaretgi sayisinda disiis
goriiliirken, politik diismanlikla iliskili boykotlarda uzun dénemli turist ziyaretlerinde daha
kalic1 zararlar ortaya ¢ikmaktadir (Yu et al., 2020). Tiiketici diismanliginin tiriinlerin satig
basarisi iizerinde olumsuz etkisi oldugu diisiiniilmektedir (Atilgan-Ozcan & Koken, 2022).
Nitekim, belirli bir lilkeye karsi diismanlik duymakta olan tiiketicilerin, yabanc iiriinlere
yonelik yargilardan etkilenme olasiligi, bu tutuma sahip olmayan tiiketicilere gére daha
yiiksektir (Huang et al., 2010). Bu agidan bakildiginda, tiiketicilerde olusan kin, nefret, fke
gibi duygular, tiiketicilerin iiriin tercihlerine yansimakta ve {irtinle ilgili kalite yargilart gibi
gesitli unsurlari géz ardi etmelerine sebep olmaktadir. Ciinkii, hedef {ilke ile yasanan askeri,
politik veya ekonomik olaylar, tiikketicinin o {ilkeyi affetmemesine ve o iiriinle ilgili satin
alma davranisindan kaginmasia neden olmaktadir (Er¢in-Yurcu & Eryigit, 2019). Bu
kapsamda, belirli bir iilkeye veya markaya yonelik diigmanlik duygusu besleyen
tiketicilerin, boykota katilim olasiliklarinin daha yiiksek olmasi beklenmektedir. Bu
kuramsal temel dogrultusunda &nerilen hipotez asagidaki gibidir:

H1I: Tiiketici diigmanligi, boykota katilim iizerinde anlamli etki gostermektedir.

2.5. Kendini Gelistirme (Self-Enhancement)

Tiiketicilerin boykota katillm saglamasinda kendini gelistirme faktorii bir
motivasyon unsuru olabilmektedir. Kendini geligtirme, sosyal normatif etki unsurlarini
biinyesinde bulunduran bir faktérdiir (Jac & Jeon, 2016). Tiiketiciler, diger bireyleri
etkileyerek kendilerini gelistirmeyi arzuladiklarinda, ¢evre veya toplum i¢in olumlu seyler
yapmanin uygun bir yolu olarak boykota katilim niyeti gosterebileceklerdir (Ozer et al.,
2022). Kendini gelistirme degerine sahip tiiketicilerde boykota katilim, tiiketicinin boykotu
baglatan sosyal grubun bir pargasi gibi hissetmesini saglayarak, 6zsaygisini artirabilmektedir
(Dalakas et al., 2023). Ayrica, tiiketicinin kendi degerleriyle ¢elisen bir markay: tiiketmekten
dolay1 sugluluk hissetmemesine yol agmaktadir (Makarem & Jae, 2016). Lasarov vd.’ye
(2023) gore, tiiketicilerin boykota katilimi, kendini gerceklestirme ve tercih edilen iiriinii
tiketmekten kacinmanin maliyetine baglidir. Shin ve Yoon (2018) tarafindan
gerceklestirilen bir ¢aligmada ise, mesajin glivenilirligi, beklenen genel katilim ve algilanan
boykot etkinligi unsurlarindan olusan sosyal faktorlerin tiiketici boykot kararlarinda
motivasyonel bir unsur oldugu tespit edilmistir. Ayrica, belirtilen bu faktorlerin tiiketici
boykotlarimin basarili olma ihtimalini de gii¢lendirdigi ortaya ¢ikmustir.

Tiiketicilerin kendini gerceklestirme diirtiisiiyle boykota katilim gdstermesinde
ahlaki degerlerin etkisinden bahsedebilmek miimkiindiir. Bu anlamda, etik bilinci yiiksek
olan tiiketiciler, kendilerinden boykotu desteklemeleri veya katilmalar1 yoniinde beklenti
olustugunda, ahlaki degerlerine olan bagliliklarindan dolayr kolektif eylemlere katilma
zorunlulugu hissedebilirler. Bu sebeple, ahlaki degerler konusunda hassas olan tiiketiciler,
bu eylemin dogruluguna inanmakta ve eylemde bulunmadiklarinda kendilerinde sugluluk
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hissetmektedirler (Tuan et al., 2023). Nitekim Klein vd. (2004) yapmis olduklari ¢caligmada,
tiikketici boykotuna katilimda, kendini gelistirme giidiisiiniin yiiksek oldugu tiiketicilerde,
boykota yonelik sucluluk duygularindan kagimmma olasiligimin diisiik ve boykota katilma
olasiliklarinin daha yiiksek oldugu sonucuna varmiglardir. Jae & Jeon (2016) tarafindan
Koreli ve Kanadal1 6grenciler lizerinde yaptiklari ¢alismada, boykota katilim niyeti iizerinde
etkili olan en etkili motivasyonel faktoriin kendini gelistirme oldugu ortaya ¢ikmistir. Benzer
sekilde, Ozer vd. (2022) ¢alismalarinda, kendini gerceklestirme faktoriiniin bireylerin sahip
olduklari iyi 6zellikleri diger bireyleri etkileme cabasi oldugunu ve boykota katilim tizerinde
dogrudan etkisi oldugunu bulgulamislardir. Bu nedenle, tiiketicilerin kendilerinden boykotu
desteklemeleri veya katilmalart yoniinde olusan bir toplumsal beklentiyle ahlaki bir
sorumluluk duygusuyla davranig gostermeye motive olmalari beklenmektedir. Dolayisiyla,
kendini gelistirme degeri yiiksek olan tiiketicilerin boykota katilim olasiliklarinin daha
yiiksek olmasi Ongoriilmektedir. Bu kuramsal temel dogrultusunda &nerilen hipotez
asagidaki gibidir:

H2: Kendini gelistirme, tiiketicilerin boykota katilimi iizerinde anlamly etki gostermektedir.

2.6. Fark Yaratma Arzusu (Make a Difference)

Sankar vd.’ye (2001) gore, tiiketiciler kolektif eylemlerin katki saglayacagina
inandiklarinda, boykot icin igbirligi yapma egiliminde olacaklardir. Bu anlamda,
tilketicilerin etkili olacagina dair algilari, genel katilim diizeyine bagh olup, boykotun
basarili olmas1 ve katilim olasiligina da etki etmektedir. Ayn1 yazarlara gore, tiiketicilerin
her bireyin kendi saglayacagi katkinin az da olsa bir fark yaratacagimi diigiinmesi
durumunda, genel katilim durumunu gozlemleyip, kendi katilim istekliliklerini buna gore
belirleyeceklerdir. Bu anlamda, boykot katilimcilarinin sayist ne kadar artarsa, sosyal etki
yaratmak daha giiclii olacaktir (Albayati et al., 2012). Klein vd. (2004) benzer bir
diisiinceyle, bu faktorii “fark yaratmak™ olarak ele almig olup, tiiketicilerin toplumsal bir
degisim yaratma motivasyonuyla hareket edebileceklerini 6ne siirmislerdir. Tiketicilerin
boykota katilim1 yoluyla gosterdikleri fark yaratma arzusu (Sen et al., 2001) tarafindan
“algilanan etkinlik” olarak ifade edilerek, boykota katilim kararinda belirleyici bir unsur
olarak tanmimlanmistir. Boylelikle, tiiketiciler, boykotun basarili sonuglanacagina
inandiklarinda, boykota katilimlarinin olumlu katkilar getirecegini ve hedef isletmenin
uygun olmayan davraniglarini degistirebileceklerine dair giiven duyabilmektedirler (Shin &
Yoon, 2018). Literatiirde yapilan ¢aligmalar (Ettenson & Klein, 2005; Salma & Aji, 2022;
Keser & Sogiitlii, 2023), tiiketicilerin boykota katiliminda fark yaratma arzusunun anlaml
etkisi oldugu goriisiinii desteklemektedir. Bahsedilen tartigmalar 1s1ginda, fark yaratma
arzusunun, tiiketicilerin boykota katilim istegi gostermesinde gii¢lii bir psikolojik
motivasyon faktorii oldugu sdylenebilmektedir. Nitekim, tiiketiciler, bireysel katkilarmimn
kolektif bir ¢ikar1 saglayacagina inandiklarinda, boykota katilim olasiliklart artabilmekte ve
bu durum, tiiketicinin bireysel olarak yaptig1 eylemin, toplumsal degisime yol acabilecek bir
giic yarattifina yonelik olumlu bir alg1 olusturabilmektedir. Tiim bu tartismalardan yola
cikarak, onerilen hipotez asagidaki gibidir:
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H3: Fark yaratma arzusu, tiiketicilerin boykota katilimi iizerinde anlaml etki
gostermektedir.

2.7. Mensei Ulke Etkisi (Country of Origin)

Mengei iilke etkisi (country of origin), tiiketicilerin bir {iriin kategorisine daha az
asina olmalar1 veya iiriine dair bilgi toplama konusunda daha az istekli davranmalar
durumunda, iiriin kalitesine iligkin yargilarinda ipucu saglayan bir faktordiir (Klein, 2002).
Tiiketiciler {irline veya markaya dair satin alma tercihlerinde mensei iilke etkisini bir ipucu
olarak kullanabilmektedirler (Cui et al., 2012). Mensei lilke etkisi, tiikketicilerin bir marka
veya iriine yonelik yargilarindan bagimsiz olarak tutum ve satin alma niyetlerini olumsuz
yonde etkileyebilmekte olup (Ceviker vd., 2011), ilgili tilkeye kars1 hissedilen diigmanlik
duygusu bu olumsuz etkiyi gii¢lendirebilmektedir (Er¢in-Yurcu & Eryigit, 2019). Bu
baglamda kiiresel yabanci markalar, mensei iilkeye yonelik gosterilen diismanlik
duygularindan dolay: faaliyet gosterdikleri pazarlarda boykot kampanyalarindan olumsuz
etkilenebilmektedirler (Kim et al., 2022). Bu sebeple, kimi arastirmacilar, tiiketici
boykotlarmin meydana gelmesinde mensei iilke etkisi gibi faktorlerin incelenmesi
gerektigine isaret etmektedirler (Suhud & Allan, 2021).

Mensei ilke etkisi, {irlin degerlendirmelerinde bazi stereotipler olusturarak o6n
yargilara da yol agabilmektedir. Ornegin, Almanya denildiginde otomobil, Fransa denilince
parfiim akillara gelmektedir. Bu kaliplagsmis yargilardan bazilaridir. Bununla iligkili olarak,
Tiirkiye’de COVID-19 pandemi doneminde yapilan bir ¢aligmada, asilar konusunda bilim
insanlarinin  ve saglik ¢alisanlarmin verdigi tavsiyelerin tiiketici gilivenini kazanma
konusunda 6nemli bir rol oynadig1 ve asinin hangi iilke menseine ait oldugunun tiiketiciler
tarafindan dikkate alinan bir kriter oldugu tespit edilmistir (Bayir et al., 2022). Ote yandan,
boykot edilen {iriiniin iiretildigi yer ve mensei iilkenin ayn1 olmasi da boykot basarisinda
belirleyici olabilmektedir. Dolayistyla, boykot edilecek iiriiniin mensei ile tiretim yerleri
farkli oldugunda, boykotun basariya ulasma ihtimali de azalacaktir (Balikgioglu vd., 2007).

Literatiirde, diismanlik duygusu yiiksek olan tiiketicilerin iriliniin kalitesinden
bagimsiz olarak o iilkeye ait markalara veya iirlinlere yonelik begeni hissinin azaldig1 ve
olumsuz degerlendirmelerde bulunduklarina iliskin tartismalar bulunmaktadir (Klein et al.,
1998; Klein, 2002; Leong et al., 2008; Ercin-Yurcu & Eryigit, 2019). Tiiketicilerin duygusal
yargilari, belirli bir iilkenin marka ve iriinlerine yonelik beslemis oldugu diismanlik
duygusunu etkilemektedir (Leong et al., 2008; Hoffmann, 2011). Nitekim, dig pazarlara
acilacak olan igletmeler igin o iilke pazarinda bulunan tiiketicilerin potansiyel diigmanlik
duygularin1 ve iiriiniin menseine yonelik olumsuz tutumlarini tespit etmeleri, mensei iilke
imaj1 agisindan gereklidir (Bahaee & Pisani, 2009). Bu nedenle, diismanlik hissinin altinda
gliclii duygusal giidiilerin yattigi ve bu giidiillerden birinin mensei iilke etkisi oldugu
sOylenebilir (Huang et al., 2020; Mandler et al., 2023; Zhai & Luo, 2023). Dolayisiyla,
tilketici diismanliginin mensei iilkeye yonelik algilar1 daha duyarli hale getirdigi ve hedef
iilke ya da markaya yonelik tutumlar: sekillendirdigi sdylenebilir (Klein et al., 1998; Riefler
& Diamantopoulos, 2007).
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Ancak, tiiketicilerde meydana gelen diismanlik duygularinin genellikle hedef {ilke
iiriinlerine kars1 olumsuz bir tutuma ve satin alma istegine yol a¢tig1 tartisilmasina ragmen,
bu tiir olumsuz duygular {iriin kalitesine iligkin yargilardan bagimsiz olarak meydana gelerek
tam tersi yonde degerlendirmelere de yol agabilmektedir (Harmeling et al., 2015). Ornegin,
1937’de Japonlar tarafindan gergeklestirilen Nanjing katliami, Cinli tiiketicilerin Japon
iirtinlerine kars1 satin alma istegini olumsuz sekilde etkilemistir. Buna ragmen, tiiketiciler
her ne kadar Japon iirlinlerine kargi olumsuz tutum sergilese de, iiriin yargilar1 agisindan
hedef iilkenin {irtinlerinin kaliteli oldugunu kabul etmislerdir. Tiiketicilerin besledikleri bu
duygusal 6fke, {irlin kalitesi iizerindeki objektif yargilarmi etkilemese bile, tiiketicilerin
hedef iilkenin {iriinlerini satin almaktan kaginmaya devam etmesine neden olmustur (Riefler
& Diamantopoulos, 2007). Benzer bir goriis olarak, Ettenson & Klein (2005), tiiketici
diismanliginin iriin kalitesine iligkin yargilardan bagimsiz olarak, hedef iilkeye yonelik
diismanliga odaklandigini ifade etmislerdir. Tiirkiye’de yapilan bir ¢galismada ise, sosyal ve
¢evresel siirdiiriilebilirlige aykiri, olumsuz faaliyetler gosteren isletmelere yonelik tutum ve
6znel normlarin, yabanci menseili isletmelere gore yerel isletmelere daha olumsuz tutumlar
sergilemesine ve yabanci isletmelere yonelik boykot egilimlerinin daha fazla olmasia yol
acti1 ortaya ¢ikmustir (Tasgioglu & Yener, 2017).

Tiiketici diismanliginin, hedef {ilkeye yonelik veya o iilkenin temsil ettigi degerlere
iligskin gelisen duygusal tepkilere dayanmasi (Klein et al., 1998; Rose et al., 2009) ve mensei
iilkenin bu duygusal tepkiyi yonlendiren bir unsur olmasi, bu iki degisken arasindaki
etkilesimin incelenmesinde 6nemli goriilmektedir. Nitekim, yiiksek seviyede diismanlik
duygusuna sahip tiiketiciler, diisiikk seviyedeki tiiketicilere kiyasla yabanci {iriinlere iligkin
olumsuz degerlendirmelerden daha fazla etkilenerek satin alma davranislarinda degisiklik
gosterebilmektedirler (Huang et al., 2010). Dolayisiyla, diismanlik duygusu, tiiketicinin o
marka veya iiriine yonelik satin alma istegini azaltabilen bir etki gostermektedir (Leong et
al., 2008). Literatiirde bahsedilen tartigmalar, iiriiniin veya markanin ait oldugu tilkeye
yonelik algilarin, tiiketicilerin diismanlik duygularini giiglendirerek boykota katilim
isteklerinde belirleyici olabildigini vurgulamaktadir. Bu nedenle, mensei iilke etkisinin,
tiketici diismanhiginin  boykota katilim {izerindeki etkisinde diizenleyici roliiniin
incelenmesi dnemli goriilmektedir. Mevcut calisma kapsaminda, tiiketici diigmanligi diizeyi
yiiksek olan tiiketicilerin, hedef iilke menseine sahip iiriin veya markalari, irtin kalitesinden
bagimsiz olarak olumsuz tutumlar gelistirerek o tilkenin marka veya {riinlerini satin
almaktan kagimmasi ve boykota katilim isteklerini artirmasi beklenmektedir. Tiim bu
tartigmalardan yola ¢ikarak, onerilen hipotez asagidaki gibidir:

H4.: Mengsei iilke etkisi, tiiketici diismanligi ve boykota katilim arasindaki iliskide diizenleyici
etki gostermektedir.

Kavramsal cergevede ele alinan tiiketici diismanligi, kendini gelistirme, fark yaratma
arzusu ve mengei iilke etkisi degigkenlerine iliskin literatiirdeki tartismalardan yola ¢ikarak
ilgili hipotezler gelistirilmistir. Bir sonraki boliimde, literatiirdeki ¢alismalar kapsaminda
olusturulan arastirma modeli ve hipotezler, ¢alismanin yontemi kapsaminda sinanarak elde
edilen bulgulara yer verilmistir.
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3. Arastirmanin Yontemi

3.1. Arastirma Modeli

Bu arastirma, tiiketici diismanligi, fark yaratma arzusu ve kendini gelistirme
faktorlerinin boykota katilim {izerindeki etkisini tespit etmeyi amaglamaktadir. Ayrica,
tilketici diismanlig1 ile boykota katilim arasindaki iligkide mensei iilke etkisinin diizenleyici
rolii de incelenmistir. Literatiirde yer alan dnceki ¢alismalar kapsaminda, mevcut ¢caligmada
Onerilen arastirma modeli Sekil 1°de gosterilmistir.

Sekil: 1
Tiiketici Boykot Katihmina fliskin Arastirma Modeli

Ulke mengei etiisi

H4

A

Tiketici digmanhg

Boykota katiim

Kendini geligtirme

Fark yaratma arzusu H3

3.2. Arastirmanin Yontemi ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesini 18 yas ve iizeri bireysel tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak
zaman ve maliyet kisitlart nedeniyle Ankara ilinde bulunan 18 yas ve flizeri bireysel
tiiketicilerden kolayda ornekleme yoluyla veri toplanmistir. Bununla birlikte, olasilikli
olmayan Ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme, evren igindeki her bir
bireyin arastirmaya dahil edilme olasiliginin esit olmadigi bir dérnekleme yontemidir. Bu
durum, Orneklemin ana kiitleyi temsiliyet kisitina ve aragtirma bulgularmin yalnizca
calismaya katilan bireylerle sinirh kalmasina neden olmaktadir (Andrade, 2021; Stratton,
2021). Ote yandan, Ankara ili farkli yas, gelir ve egitim diizeylerine sahip bireylerin bir
arada yasadigi, biiyiik ve heterojen yapiya sahip bir bilyilik sehirdir. Ayrica, Tiirkiye’nin
bagkenti olmasi nedeniyle diplomatik siire¢lerin yiiriitildiigii ulusal ve uluslararast alanda
6nemli bir konumda olan Ankara ili, politik, ekonomik ve sosyokiiltiirel alanlarda stratejik
bir 6neme ve degere sahiptir (Sezer, 2021). Sehrin sahip oldugu bu 6zellikler sayesinde, hem
ulusal hem de uluslararast diizeyde tartisilan bir konu olan boykotlarin, farkl
sosyodemografik tiiketici kitlelerinin motivasyon ve egilimlerini belirlemede katk:
saglayacagi diisiiniilmektedir. Aragtirmada 6rneklem sayisinin hesaplanmasinda n>8m+350
formiili uygulanmistir (Tabachnick & Fidell, 2013). Arastirmada veri toplama araci olarak
cevrimi¢i anket yontemi kullanilmistir. Calisma i¢in uygulanan anket formunun etik
kurallara uygunlugu, Hacettepe Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma Etik
Kurulu tarafindan 23/07/2024 tarihinde onaylanmistir. Cevrimici anket formu Google Forms
ile olusturulmus ve verilen bir link tizerinden toplam 213 katilimciya ulasilmistir. Anket
formuna toplam 205 kisi katilim saglamistir. Yapisal Esitlik Modellemesi’nin uygulanacagi
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calismalarda genel olarak 6rneklem sayisinin 150’nin {izerinde olmasi uygun goriilmektedir
(Anderson & Gerbing, 1988; Bentler, 1990; Kline, 2005). Bu kapsamda, ¢alismaya dahil
olan katilimei sayisi, istenilen 6rneklem kosulunu karsilamaktadir. Ayrica, ¢aligmaya katilan
205 katilimcmin %56,6’sin1 (n=116) erkek tiiketiciler, %43,4’linli (n=89) ise kadin
tiiketiciler olusturmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugu 45 yas ve iizerindedir (%42,9), lisans
mezunu (%53,7) ve orta gelir diizeyine sahiptir (%75,1).

3.3. Veri Toplama Siireci ve On Analizler

Calisma kapsaminda olusturulan anket formunun birinci bdliimiinde mensei iilke
etkisi ol¢eginde yer alan 5 ifade, Camacho vd. (2022)’nin c¢alismasindan uyarlanmistir.
Ikinci béliimde yer alan 5 ifadeli tiiketici diismanligi 6lcegi, Papadopoulos vd. (2017)’nin
calismasindan uyarlanmistir. Uciincii boliimde 4 ifadeli kendini gelistirme &lgegi ve 3
ifadeden olusan fark yaratma arzusu oOlgegi, Klein vd. (2004)’nin ¢alismasindan
uyarlanmigtir. Buna ek olarak, 3 ifadeli boykota katilim 6lgcegi ise Salma & Aji’nin (2022)
¢alismasindan uyarlanarak kullanilmistir. Anketin son boliimiinde katilimeilarin demografik
Ozelliklerini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Anket formunda bulunan tiim
maddeler, 5’li Likert tipi 6l¢cek kullanilarak Ol¢iilmiistiir. Literatiirde, arastirmacilar
tarafindan gelistirilen Glgekler, geviri-geri ¢eviri yontemiyle uyarlanmistir. Bu kapsamda,
dlgeklerde yer alan tiim ifadeler, 6ncelikle ingilizce’den Tiirkce’ye cevrilmis olup, tekrar
Ingilizce’ye gevrilerek yapisal ve anlamsal uyumu test edilmistir (Geringer et al., 2010).
Olgeklerin dilsel uyumunun saglanmasinda uzman goriisiinden faydalanmilmistir. Ardindan,
Olceklerin farkli kiiltiirlerdeki dilsel ve igeriksel uyumunun saglanip saglanmadiginin
kontrolii i¢in 30 kisilik pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglara gore, dlgek
ifadeleri yeniden diizenlenerek anket formu uygulamaya konulmustur. Arastirma
kapsaminda elde edilen verilerin analizi igin SPSS 25 ve AMOS 23 paket programlari
kullanilmistir.  Arastirmanin modeli, Dogrulayici Faktor Analizi ve Yapisal Esitlik
Modellemesi kullanilarak test edilmistir. Modelde yer alan diizenleyici degisken ise SPSS
PROCESS makrosu (Hayes, 2013) ile analiz edilmistir.

3.3.1. Giivenilirlik Analizi

Calismada giivenilirlik analizi kapsaminda Olgeklerin i¢ tutarlilik katsayisini
belirlemeyi saglayan Cronbach’s Alfa degerleri hesaplanmistir. Genel olarak, Cronbach’s
alfa degerinin 0,70 olmas1 kabul edilebilir i¢ tutarlik seviyesi olarak kabul edilir ve 6lgegin
yeterli giivenilirlige sahip oldugu anlamina gelir (Nunnally, 1978). Bu kapsamda, arastirma
modelinde yer alan dlgeklere iliskin yapilan giivenilirlik analizi sonucunda mengsei iilke
etkisi i¢in Cronbach’s alfa degeri 0,87; Tiiketici diismanligt i¢in 0,87; Kendini gelistirme
icin 0,91; Fark yaratma arzusu i¢in 0,91 ve Boykota katilim igin 0,97 olarak hesaplanmistir.

3.3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi
Calismada, dlgeklerin yap1 gegerliligini ve giivenilirligini test etmek igin AMOS 23

programi ile Dogrulayict Faktdr Analizi gergeklestirilmistir. Caligmada birinci diizey
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dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. Analizde mensei ilke etkisi 5 madde, tiiketici
diismanlig1 5 madde, kendini gelistirme 4 madde, fark yaratma arzusu 3 madde ve boykota
katilim 3 madde ve tek boyuttan olusan 6l¢eklerdir. Dogrulayict Faktér Analizi sonucunda
elde edilen bulgular Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo: 1
Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar:
Ortiik Degiskenler Gozl Degiskenler (b) Standart Hata B P
DSM1* - - 0,923 -
DSM2 0,83 0,057 0,791 i
Tiiketici Diismanhigt DSM3 0,49 0,070 0,474 i
DSM4 0,63 0,058 0,664 i
DSM5 0,69 0,053 0,740 i
GLS1* - - 0,903 -
L GLS2 0,95 0,055 0,846 i
Kendini Gelistirme GLS3 0.83 0.065 0,720 aws
GLS4 1,05 0,051 0,912 i
FRK1* - - 0,807 -
Fark Yaratma Arzusu FRK2 1,24 0,079 0,935 ke
FRK3 1,09 0,059 0,858 i
KTL1* - - 0,980 -
Boykota Katilim KTL2 1,01 0,024 0,969 il
KTL3 0,99 0,029 0,942 ek
* Regresyon katsayist 1’e sabitlenmis referans degiskendir.
#5% < (),01

Dogrulayict Faktor Analizi sonucunda 6lgiim modeline iliskin veriler incelendiginde,
6l¢iim modelinin kabul edilebilir uyum araligmin diginda oldugu goriilmiistiir (x2/df= 3,11,
GFI= 0,86, AGFI= 0,80, CFI= 0,94). Uyum 1iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirin
altinda olmasi durumunda, modelin daha iyi uyum degerlerine ulasmasi igin diizeltme
indeksleri yaygin olarak kullanilan bir yontemdir (Giirbliz, 2021). Yapisal Esitlik
Modellemesinde karsilasilan bu tiir durumlarda, ncelikli olarak 6l¢ekten maddelerin elimin
edilmesi yerine, benzer ifadeleri 6l¢tiigii tespit edilen maddeler arasindaki hata terimlerine
kovaryans atamasi isleminin gergeklestirilmesi gerekir (Hair et al., 2019; Giirbiiz, 2021).
Yapisal Esitlik Modellemesinde diizeltme indeksleri, modelin kuramsal yapisim
bozmayacak sekilde modelin iyilestirilmesi amaciyla kullanilabilir. Genel olarak, diizeltme
indeksleri, 6l¢iim maddelerine yonelik ifadelerin benzer olmasi veya maddeler arasinda
capraz yiikkleme bulundugunda ortaya ¢ikabilir (Eaton & Willoughby, 2018). Bu kapsamda,
mevcut ¢aligmada yer alan tiikketici diismanlig1 6lgeginde, tiiketicilere hedef iilkeye yonelik
duygularin1 belirlemeye yonelik sorulan iki ifadenin benzer anlamlar g¢agristirdigi
sOylenebilir. Ayrica, caligmada yer alan fark yaratma arzusu 6l¢eginde, tiiketicilerin boykot
davranislariyla hedef firmanin eylemlerini degistirebilecegine iliskin motivasyonunu tespit
etmeye yonelik sorulan iki ifadenin de benzer anlamlar ¢agristirdigi sonucuna varilabilir.
Boylelikle, modelin teorik yapisi gozetilerek, benzer anlamlar ¢agristiran maddeler arasinda
hata kovaryanslari tanimlanmis ve model uyum iyilestirilmistir. Literatiirde, diizeltme
indekslerinin genel olarak 4.0 degerinde olmasi durumunda, model uyum indekslerinin
onemli Olciide iyilestirilebilecegi kabul edilmektedir (Hair et al., 2014). Bu kapsamda, 61¢iim
modeline iligkin diizeltme indeksleri incelenmis ve modelin kuramsal yapisin1 bozmayacak
sekilde iyilestirmeler yapilmistir. Modelde, faktorlerin bagimsizligi ilkesi esas alinarak, ayni
boyutu 0Olctiigii varsayilan maddelerin hata terimleri arasinda kovaryans olusturulmustur
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(Byrne, 2010). Yapilan diizenlemede, tiiketici diismanligi 6l¢eginde 2-3 ve 4-5 maddeleri ile
fark yaratma arzusu Ol¢eginde 13-15 maddeleri arasinda yiiksek diizeyde korelasyon
bulunmus ve hata kovaryansi eklenmistir. Kovaryans baglantisi sonucu, 6l¢iim modeli
yeniden test edilmistir. Analiz sonucunda, faktorlere iligkin standart hata, standardize
edilmemis ve standardize edilmis regresyon degerleri ile anlamlilik degerleri incelenmistir.
Bu baglamda, standardize edilmis faktor yiiklerinin 0,30 ve iizeri oldugu tespit edilmistir
(Field, 2009). Olgiim modelinin son halinde, model uyum indekslerinin kabul edilebilir
uyum degerleri i¢inde oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bulgular, Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo: 2
DFA Uyum lyiligi Indeksleri
Uyum indeksleri Uyum indeksi Degerleri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum

x%/df 1,908 0<x¥df<2 2 <x}df <3
CFI 0,978 0.97 <CFI<1.00 0.95 <CFI<0.97
GFI 0,913 0.95 < GFI1 <1.00 0.90 <GFI<0.95
AGFI 0,871 0.90 < AGFI < 1.00 0.85 < AGFI <0.90
NFI 0,955 0.95 <NFI<1.00 0.90 <NFI <0.95

RMSEA 0,067 0 <RMSEA <0.05 0.05<RMSEA <0.08

* Schermelleh-Engel et al., 2003.

Revize edilmis modelde yer alan nihai degerlerin gosterildigi Tablo 2 incelendiginde,
tiim degiskenlerin kabul edilebilir uyum araliginda yer aldiklar1 goriilmiistiir (x%/df=1,90;
GFI=0,91; AGFI=0,87; CFI=0,97) ve modelin kabul edilebilir ve iyi uyum degerlerine sahip
oldugu tespit edilmistir. Arastirmada giivenilirlik analizinin yani sira 6l¢iim modeline iliskin
yapt giivenilirligi ve yap1 gegerliligi de hesaplanmistir. Yakinsak gegerlilik; faktor yiikleri,
Ortalama Varyans (AVE) ve Bilesik Giivenilirlik (CR) incelenerek degerlendirilmistir.
Degiskenlere iligkin giivenilirlik ve gegerlilik sonuglari1 Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo: 3
Yapi Giivenilirligi, Ayrisim Gegerliligi ve Birlesme Gecerliligi

CR AVE Kendini Gelistirme Tiiketici Dii Boykota Katihm Fark Yaratma
Kendini Gelistirme 0,91 0,72 0,849
Tiiketici Dii hg 0,84 0,53 0,836 0,734
Boykota Katilim 0,97 0,92 0,925 0,813 0,964
Fark Yaratma 0,90 0,75 0,884 0,803 0,886 0,868

* Koyu olarak gosterilen degerler NAVE degeridir.

Tablo 3 incelendiginde, AVE degerlerinin 0,53-0,92 araliginda, CR degerlerinin ise
0,84-0,97 arasinda degistigi goriilmektedir. Elde edilen bulgular, 6l¢lim modelinin ig
tutarliligini belirten yakinsak gegerliligi sagladigini1 ortaya koymaktadir. Her bir yap1 igin
hesaplanan AVE degerlerinin timiiniin 0,50’nin {izerinde olmasi sartin1 karsiladigi
goriilmektedir (Hair et al., 2014). Ayrica, her bir yapi i¢in bilesik giivenilirlik hesaplanmis
ve tiim degerlerin 0,70 ve lizerinde oldugu goriilerek yap1 glivenilirligi saglanmistir (Hair et
al., 2014). Ayrisim gecerliligini hesaplamada, Fornell & Larcker (1981) ydntemi
kullanilarak, her bir degiskenin AVE degerinin karekokiiniin diger degiskenlerin
korelasyonlarindan biiyiik olmasi sart1 géz oniine alinmistir. Ancak, Tablo 3’e gore, kendini
gelistirme ve tiiketici diismanlig1 degiskenlerinin bu kriteri saglayamadigi tespit edilmistir.
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Bu nedenle, ayrisim gegerliliginde Henseler vd. (2015) tarafindan 6nerilen bagka bir yontem
olan HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) oran1 hesaplanmustir.

Tablo: 4
Heterotrait-Monotrait Oram1 (HTMT)
MENS GLS FRK DSM KTL
MENS
GLS 0,345
FRK 0,423 0,768
DSM 0,417 0,717 0,641
KTL 0,377 0,869 0,821 0,701

* MENS (mensei iilke etkisi), GLS (kendini gelistirme), FRK (fark yaratma arzusu), DSM (tiiketici diismanhigi), KTL (boykota katilim).

Tablo 4’te goriildiigii iizere, tim degiskenlere iligkin ayrisim gegerliligini saglamak
amactyla HTMT oran1 hesaplanmistir. Bu ydnteme gore, tiim degiskenlere iliskin
hesaplanan degerin 0,90’dan kiiciik olmasi1 gerekmektedir (Henseler et al., 2015). Elde
edilen sonuglara gore, tiim degerlerin 0,90’ 1n altinda oldugu goriilerek (Gold et al., 2001)
6l¢lim modelinin ayrisim gegerliligini sagladigi tespit edilmistir.

3.3.3. Hipotez Testleri

Olgiim modeline iliskin hipotezlerin test edilmesi icin AMOS 23 programinda
Yapisal Esitlik Modellemesi kapsaminda Yol Analizi gerceklestirilmistir. Go6zlenen
degiskenlerle yapilan yol analizinde Maximum Likelihood yontemi kullanilmistir. Elde
edilen Yapisal Esitlik Modeline ait sonuglar Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo: 5
Yol Analizi Sonuglari
Standardize Edilmis Katsayilar () Standart Hata | t-degeri | p degeri | Sonugl
H1 Boykota Katilim «— Tiiketici Diigmanlig 0,072 0,074 1,029 0,304 Ret
H2 Boykota Katilim < Kendini Gelistirme 0,606 0,107 6,127 ok Kabul
H3 Boykota Katilim < Fark Yaratma Arzusu 0,292 0,121 3,292 i Kabul

*p<0,05 (1>1,96); *** p<0,01 (t>2,576).

Arastirma modeli kapsaminda gerceklestirilen yol analizi sonuglari incelendiginde
(Tablo 5), tiiketici diismanliginin boykota katilim {izerindeki etkisinin istatistiksel olarak
anlamli olmadigr belirlenmistir  (f=0,07; p<0,05). Bu durumda HI1 hipotezi
desteklenmemistir. Kendini gelistirme degiskeninin boykota katilim {izerinde istatistiksel
olarak anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir (f=0,60; p<0,01). Bu sonuca
gore H2 hipotezi desteklenmistir. Ayrica, fark yaratma arzusunun boykota katilim iizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir (=0,29; p<0,01).
Dolayistyla H3 hipotezi de desteklenmistir. Modele iliskin R2 degerleri incelendiginde,
boykota katilimin %87,8’inin ilgili bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandig
goriilmektedir.
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3.3.4. Diizenleyicilik Testleri

Tiiketici diismanliginin boykota katilim iizerindeki etkisinde mensei iilke etkisinin
diizenleyici roliinii test etmek amaciyla SPSS PROCESS makrosu ile diizenleyici etki analizi
gerceklestirilmigtir. Analizden 6nce tahmin ve diizenleyici degiskene iliskin degerler
standartlastirilmistir. Diizenleyici etkiye iliskin analiz sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo: 6
Diizenleyici Etki Analizi Sonuc¢lar:
Degiskenler 1] Standart Hata t
Tiiketici Diismanligt 0,660 0,084 12,093 Fokk
Mensei Ulke Etkisi 0,114 0,089 1,965 **
Tiiketici Diismanligr* Mensei Ulke Etkisi 0,031 0,072 0,568 0.570

**p<0,05 (t>1,96); *** p<0,01 (>2,576).

Yapilan analiz sonucunda mensei iilke etkisi degiskeninin, boykota katilim
tizerindeki diizenleyici etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 saptanmistir (3=0,031,
p<0,05). Sonug olarak H4 hipotezi desteklenmemistir.

Sekil: 2
Diizenleyici Etkiyi Gosteren Egim Grafigi

3 —e—dusuk menses

baykot katilim

—8—yuksek mensel

diisik dsmanlik yuksek dusmanlik

Taiketici dusmanligi

Sekil 2°de verilen sonuclar incelendiginde, mensei iilke etkisinin diisitk oldugu
durumda tiiketici diismanligimin boykota katilim {izerindeki etkisi azalmaktadir. Ote yandan,
iilke menseinin yiiksek oldugu durumda ise tiiketici diigmanliginin boykota katilim
tizerindeki etkisi gliglenmektedir. Ancak, mensei iilke etkisi diisiik ve yiiksek diizeylerde
istatistiksel olarak anlamli sonu¢ vermemektedir.

4. Sonug ve Tartisma

Tiiketici boykotlar1 giiniimiizde isletmeler, markalar ve {ilkeler diizeyinde etkili
kolektif davranislar haline gelerek pazarlama literatiiriinde siklikla ele alinan bir konu haline
gelmigtir. Bununla birlikte, tiiketicilerin boykot kararlarimi etkileyen faktorlere iligkin
literatiirde ¢esitli yaklagimlar ele almmistir. Dolayisiyla, mevcut c¢alismada tiiketici
diisgmanlig1 ve Klein vd. (2004) tarafindan ortaya konulan bireysel motivasyon faktdrlerinin,
tiikketicilerin boykota katilimlar iizerindeki etkisinin incelenmesi amaclanmistir. Ayrica,
calisma kapsaminda mengei iilke etkisinin, tiiketici diismanligi ile boykota katilim arasindaki
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iliskide diizenleyici rolii incelenmistir. Elde edilen bulgularla, tiiketici boykot davraniglarini
etkileyen faktorler konusunda pazarlama literatiiriine katkilar sunulacaktir.

Tiiketici diismanliginin boykota katilim ile olumlu iliskisinin bulundugu ¢alismalarin
aksine (Hoffmann et al., 2011; Khan et al., 2018; Smith & Li, 2010; Suhud & Allan, 2021)
bu caligmada anlamli etki gdstermemistir. Bu sonug, Albayati vd. (2012) ve Cui vd. (2012)
ile benzerlik gostermektedir. Tiiketici diigmanlig1, hedef gdsterilen iilke, marka veya iirliniin
siddetli olumsuz duygular ve tutumlar olusturmasina ragmen bu caligmada tiiketicilerin
boykota katiliminda motive edici bir unsur olmadigi tespit edilmistir. Tiiketicilerin
dismanlik duygusuna sahip olmalarina ragmen boykota katilim konusunda motive
olamamalarinin 6niinde bazi engellerin oldugu diisiiniilmektedir. Bu engellerin nedeni
olarak, iilkelerin sahip oldugu gelismislik diizeyi ve iriin kalitesine yonelik algilarin,
tiiketicilerin ilgili yabanci marka veya iiriine yonelik boykot kararinda belirleyici olabilecegi
yoniindedir (Hoang et al., 2022). Bu kapsamda, gelismis iilkelerin sahip oldugu teknoloji ile
birlikte sunmus oldugu yiiksek kaliteli {irtinler, ilgili iilkeye kars1 6fke ve nefret duygulari
olustursa da, tiiketicilerin diismanlik duygusunu hafifletebilmektedir (Papadopoulos &
Heslop, 1991). Bu durum, tiiketicilerin fonksiyonel faydalar s6z konusu oldugunda duygusal
hassasiyetlerinin yerini rasyonel degerlendirmelere biraktigi ¢ikarimina yol agmaktadir.
Ayrica, tiiketicilerin markalar ile kurduklari duygusal baglar, diismanlik duygusunun 6niine
gegebilmektedir. Hedef markanin yaptigi hata veya kotii eylemler, kendileri ile giiclii baglar
kurmus olan tiiketicilerde igsel bir ¢atisma uyandirabilmektedir. Genel olarak, tiiketiciler
kendi étik degerlerine aykiri diisecek ve zedeleyecek tiirden bir davranis gordiiklerinde
bundan kagimma davranisi sergileyebilmektedir. Ancak, tiiketicilerin marka ile gi¢lii
duygusal baglarinin olmasi durumunda, o markanin olumlu yénlerini savunmaya yonelerek
hatalarin1 g6z ardi edebilmektedirler (Haupt et al., 2023). Bu nedenle, mevcut ¢aligmada,
tilketicilerin boykota katiliminda, tiiketici diismanliginin anlaml etki géstermemesinin bir
diger nedeni olarak, tiiketicilerin marka bagliliginin, diismanlik temelli duygular1 bastirarak
boykot davranislarini engelleyebilecegi diisliniilmektedir.

Tiiketici diismanlhiginin boykota katilim {izerinde olumlu etki gostermemesinin bir
diger nedeni olarak, literatiirde tartisilan durumsal diigmanlik kavrami ile
aciklanabilmektedir. Bu diizeyde bir diigmanlik duygusu, tiiketicilerin belirli bir dénemde,
o anki kosullar geregi hissettigi gecici duygulardan kaynaklanabilmektedir (Feng & Yu,
2016). Bu anlamda durumsal diismanlik diizeyi, her ne kadar belirli bir {ilkeye veya markaya
kars1 giiglii duygusal tepkilere dayanmasa da, kisa siireli, belirli bir olay veya krize bagh
olarak ortaya ¢iktig1 icin davranigsal bir eyleme doniisme olasiligt diisiiktiir. Bu nedenle,
mevcut c¢aligmada, tiiketicilerin belirli bir iilke veya markaya yonelik gecici olumsuz
tutumlarmin, kisa dénemli ekonomik, siyasi veya medya giindemine bagli olarak
gerceklestigi diistiniilmektedir. Bunun yani sira, iilkelerin sahip oldugu kiiltiirel yapinin da
boykot gibi protesto niteligindeki davramiglarin gergeklesmesinde etkili olabilecegi
diisiiniilmektedir. Calisma orneklemi kapsaminda ele alinan Tiirkiye gibi kolektivist
ozellikli toplumlarda, bireyler karar alma siireglerinde kisisel degerler ve duygulardan
ziyade, toplumsal kabul ve normlar gibi digsal faktorlere daha fazla Onem
gosterebilmektedirler (Triandis, 2018). Kolektivist toplumlarda, bireylerin bireysel kimlik
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olusumu, grup normlart ile sekillenmekte ve bireysel ¢ikarlarini toplumsal ¢ikarlari i¢in feda
etme egiliminde olmaktadirlar (Giirhan-Canli & Maheswaran, 2000). Mevcut ¢alisma
kapsaminda, tiiketicilerin bireysel motivasyon faktdrlerinin boykota katilim konusunda
yeterli gilidiisel etkiyi gOstermemesinin altinda, kolektivist degerlerin  yattig1
diisiiniilmektedir. Boylelikle, tiiketicilerin belirli bir iilke veya markaya yonelik olumsuz
tepkilerinin davranisa doniisebilmesinde, toplumsal dayanisma bilinci ve destekleyici sosyal
normlarin varliginin itici bir gii¢ olabilecegi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla, bu tiir kiiltiire
sahip toplumlarda, grup iliskileri ve sosyal onay gorme istegi, tliketiciler diigmanlik
duymalarina ragmen, grup uyumunu koruma yoniinde davranis gostermeyi tercih
edebilmektedirler.

Bununla iligkili olarak mevcut ¢aligmada ayrica mensgei llke etkisinin tiiketici
diismanlig1 ve boykota katilim arasindaki iligkide diizenleyici rolii incelenmistir. Ancak
mengei lilke etkisinin diizenleyici rolii anlamli etki gostermemistir. Elde edilen bu sonug
literatiirdeki bazi calisma sonuglart ile gelismektedir (Bayir et al., 2022). Tiiketicilerin belirli
bir iilkeye yonelik hissettikleri diigmanca duygular, {iriniin diigmanlik hissi duyulan iilke
kokenine ait olmast durumunda boykota katilimlarinda giiclendirici bir etki
gostermemektedir. S6z konusu etkinin itici bir gii¢ olusturmamasinda, tiiketicilerin
bulundugu iilkelerin gelismislik diizeyinin ve Oz-imaj algisiin belirleyici olabilecegi
distiniilmektedir. Nitekim, kimi diislinceye gore, tiiketicilerin bulunduklart {ilkenin
gelismisglik diizeyinin etnosentrik egilim seviyelerinde etkili olabilecegi ve yerli iriinleri
tercih etme olasiliklarinin buna bagli olarak sekillenecegi yoniindedir (Camacho et al.,
2022). Buna gore, gelismekte olan iilke pazarindaki tiiketicilerin, etnosentrik davraniglarinin
azaldigi ve buna bagli olarak yerli {irlin tercih etme olasiliklarinin da azalabilecegi
sOylenebilmektedir. Dolayistyla, farkli ekonomik ve kiiltiirel baglamlarda bu etkinin farkl
sonuglara yol agabilecegi diigiiniilmektedir. Ayrica, tiiketiciler her ne kadar ilgili iilkeye
kars1 olumsuz duygular besleseler dahi, geligmis iilkelere ait ithal iiriinler kalite ve prestij
agisindan tiiketicileri daha fazla cezbedebilmektedir. Bu nedenle, Tiirk tiiketicilerde mensei
iilke etkisinin boykota katilimda itici bir faktér olmamasimin nedeni olarak, gelismis {ilke
irlinlerinin olusturdugu yiiksek kalite ve prestij algisinin daha 6n planda oldugu
diigiiniilmektedir. Bir diger neden olarak ise, tiiketicilerin alternatif {iriinlerden yoksun
kalmalar1 durumunda mensei iilke etkisinin, tiiketicilerin boykot kararlarindaki giiciinii
azaltabilmesi miimkiindiir. Bu durumla karsilasan tiiketiciler, kimi nedenlerden dolay1 belirli
bir iilkenin {iriiniine karsi olumsuz tutum gosterse de, belirli {iriin kategorilerinde (6rn;
otomotiv, bilgisayar vb.) alternatif veya yerli bir {irlin ya da marka bulamadiklar1 zaman,
yabanci menseili markalara yonelik olumlu degerlendirmelerde bulunabilmekte ve satin
alma istegi gosterebilmektedirler. Ozellikle yabanci iiriin ithalat hacmi yiiksek olan
iilkelerdeki tiiketiciler, yabanci marka ve liriinlerle daha sik kargilagmakta ve bu nedenle
biiyiik i¢ pazara sahip lilke ekonomilerinde bulunan tiiketicilere kiyasla, yabanci menseili
driinlere daha agik olabilmektedirler. Dolayisiyla, yabanci iiriinlere karsi diigmanlik
besleyen tiiketicilerin, alternatif irlinlerden yoksun olmalari, satin alma segencklerini
ortadan kaldirabilmektedir (Nijssen & Douglas, 2004).
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Calismada ele alman kendini gelistirme degiskeninin ise tiiketicilerin boykota
katilimi tizerinde anlamli etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Bu sonuglar (Muhamad et
al., 2019; Seyfi et al., 2021) ile benzerlik gostermektedir. Elde edilen bu sonuca gore,
tiiketiciler diger bireylerin gergekten boykot ettigine inandiklarinda boykota katilim niyetleri
artmaktadir (Klein et al., 2004). Dolayisiyla, kendini gelistirme motivasyonuna sahip olan
tiiketiciler, boykota katilmadiklarinda kendilerini suglu hissetmekte ve igsletmelerin etik digt
uygulamalarina ortak olmanin verdigi rahatsizlik duygusundan kaginabilmektedirler.
Ayrica, bu motivasyonu gdsteren tiiketicilerin bireysel imajlarini daha iyi hale getirmek i¢in
boykota katilim gosterebildigi de séylenebilmektedir (Nguyen et al., 2018). Sonug olarak,
tiiketiciler, boykota katilim gosterdiklerinde igsel olarak kendilerini daha iyi hissederek,
yapmis olduklari karsit eylemlerin bir fark yaratabilecegine inanmaktadirlar.

Calismada ele alinan bir diger motivasyonel faktoér olan fark yaratma arzusunun
boykota katilim tizerindeki etkisinin anlamli oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bu sonug,
(Klein et al., 2004; Tuan et al., 2023) ile benzerlik gostermektedir. Bu durum, Sen vd.’nin
(2001) tiiketicilerin bireysel katkilarinin etkili bir sonu¢ gosterecegine inandiklarinda
boykota katilim olasiliklarinin artacagi goriisiinii  desteklemektedir. Bu durumda,
tiiketicilerin yalnizca kisisel veya ahlaki tatminden degil, ayn1 zamanda kolektif bir degisim
yaratabilecekleri algisina sahip olmalari durumunda boykota katilim gdosterdikleri
sOylenebilir. Dolayisiyla bu sonug, tiiketicilerin yalnizca bireysel fayda giidiimli degil, ayni
zamanda toplumsal fayda saglama amaciyla davranis sergilediklerine isaret etmektedir.

5. Cahsmamn Kisitlar1 ve Gelecek Cahismalar icin Oneriler

Bu c¢aligma, tiiketicilerin boykot motivasyonlarini tespit etmek amaciyla tiiketici
diismanligy, fark yaratma arzusu ve kendini gelistirme degiskenlerinin, tiiketicilerin boykota
katilim1 tizerindeki etkisini incelemistir. Ayrica ¢alismada, mensei iilke etkisinin, tiiketici
diismanlig1 ve boykota katilim arasindaki iligki {izerinde diizenleyici rolii analiz edilmistir.
Bununla birlikte, calismanin bazi kisitlamalar1 bulunmaktadir. Oncelikle, calismanin verileri
Ankara ilinde yasayan 18 yas ve lizeri bireysel tiiketicilerden elde edilmistir. Verilerin
toplanmasinda kolayda ornekleme yontemi kullanilmigtir. Bu durum, 6rneklemin
temsiliyetini ve verilerin genellenebilirligini sinirlamaktadir. Ayrica, mevcut ¢aligmada,
tiikketicilerin boykota katilim motivasyonlarinda demografik degiskenler baglaminda yas,
cinsiyet, egitim seviyesi gibi faktorlerin etkisi incelenmemistir. Gelecekteki g¢aligmalarin,
daha biiyiik 6rneklem ve farkli sosyodemografik gruplar {izerinden veri toplanmasinin katk1
saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica, bu c¢alismada, tiiketicilerin boykota katilim
gostermesinde yalnizca bireysel motivasyon faktorleri ele alinmistir (Klein et al., 2004).
Gelecekteki arastirmalarda, tiiketicilerin boykota katilim motivasyonlarinda, bireysel
faktorlerin yani sira sosyal baski, etik kaygilar, grup aidiyeti ve sosyal kimlik gibi digsal
motivasyon unsurlarinin da dikkate almmasinin daha kapsamli sonuglar saglayacag:
ongoriilmektedir. Bunun yani sira, dijital medya ve teknolojilerin giderek gelismesi ve
yaygmliginin  artmasiyla, tiiketicilerin boykot kararlarinda belirleyici unsurlar
olabilmektedir. Sosyal medya igerik iireticilerinin ve uzman kisilerin goriisleri, tiiketicilerin
satin alma tercihlerini 6nemli Olgiide etkilemektedir. Ayrica, bilgiye erisim imkaninin
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artmasiyla, tiiketiciler isletmeleri daha yakindan takip edebilmekte ve tepkilerini daha kolay
dile getirebilmektedirler. Bu baglamda, medya etkisi ve dijital aktivizm gibi faktorlerin
incelenmesi, gelecek ¢aligmalar agisindan faydali olacaktir.

Ote yandan, bu calismanin literatiire sagladigi birtakim katkilar bulunmaktadar.
Literatiirde, tiiketicilerin boykota katilim davraniglarini inceleyen caligmalar olmasina
ragmen, mensei ilke etkisinin diizenleyici roliiniin incelendigi ¢alismalar sinirlidir. Bu
calismada, mensei iilke etkisine yonelik algilar yalnizca tiiketicilerin {iriin tercihleri
acisindan degil, ayn1 zamanda tiiketici diismanliginin boykota katilim {izerindeki etkisini
yonlendiren bir degisken olarak incelenerek 6zgiin bir katki sunmaktadir. Ayrica, tiiketici
davranislarinda 6nemli bir konu olan boykotlara dair ¢aligmalarin literatiirde genellikle Asya
(Salma & Aji, 2022; Shin & Yoon, 2018), Amerika ve Avrupa (Hoffmann et al., 2011;
Palacios-Florecio et al., 2021) gibi bolgelerdeki orneklemler {izerinde incelenmesi
nedeniyle, mevcut ¢alismanin Tiirkiye 6rnekleminde ele alinmasinin ulusal alanda literatiire
katk: saglayacag: diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, tiiketici boykotlarina iligkin kiiltiirler
arasi karsilagtirmalara yonelik ¢aligmalarin dnemli bir perspektif sunmas: beklenmektedir.

Mevcut ¢alismadan elde edilen bulgularin literatiire saglayacagi katkinin yani sira
pazarlama sektoriine, politika yapicilar ve markalara saglayacagi birtakim katkilar da
bulunmaktadir. Sosyal ve siyasi duyarliligin giderek artmasi sonucu, 6zellikle marka ve iilke
mengei baginin giicli oldugu markalarin olabildigince saldiridan kurtulabilmesi adina,
kiiresel marka pazarlamacilarinin tiiketicilerde meydana gelen bu duygular1 iyi anlamasi ve
stratejilerini buna gore uyarlamasi 6nerilmektedir (Leong et al., 2008). Bununla birlikte, dis
pazarlara agilacak olan bir marka veya isletme i¢in, o iilke pazarinda bulunan tiiketicilerin
diismanlik algilarimi dikkate almast énemli goriilmektedir (Ceviker vd., 2011). Tiiketici
diismanliginin olumsuz sonuglarinin belirli bir iilkeye ait olan marka veya iiriinlerle iliskisi
bulunmaktadir. Bu anlamda, tiiketici diismanliginin olumsuz etkilerini azaltmak konusunda,
isletmelerin markanin mensei ilkesine daha az dikkat ¢eken konumlandirma stratejileri
uygulamasi faydali olacaktir (Mandler et al., 2023).

Ayrica hedef gosterilen markanin veya f{rliniin imajm1 olumlu etkileyecek
tutundurma kampanyalarmin ylriitilmesi, tiiketicilerin markalara yonelik giivenini
artirmada etkili olacaktir. Ornegin, iiriiniin veya markanin ait oldugu iilkenin toplumsal,
ekonomik veya siyasi sebeplerle ortaya ¢ikan olaylarda aldig1 aksiyonlar ve destek verdigi
faaliyetler, tiiketicilerin boykot kararlarinda belirleyici olabilmektedir. Tiiketicilerin belirli
bir isletme veya markaya tarihi, ekonomik, politik veya toplumsal nedenlerden dolay1
diismanlik duymasi durumunda isletmelerin etkili bir kriz yonetimi stratejisi gelistirmesi
Onerilmektedir. Bu anlamda, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina
agirhik vermesi, tiiketici boykotlarini 6nlemede etkili olabilecektir. Ayrica, isletmelerin
cesitli egitim programlar diizenleyerek hizmet saglayicilarmin, tiiketicilerin olast boykot
davraniglarin1 saptamast ve kriz durumlarinda isletmelerin proaktif bir yaklagim
gosterebilmesi agisindan faydali olacagi diisiiniilmektedir.

569



Apaydin-Kumtepe, 1.Z. & L. Sentiirk-Ozer (2026), “Satin Almak ya da Almamak?
Tiiketici Boykot Motivasyonlart Uzerine Bir Arastirma”, Sosyoekonomi, 34(67), 545-576.

Kaynaklar

Abdul-Talib, AN. & M.M. Mohd Adnan (2017), “Determinants of consumer’s willingness to
boycott surrogate products”, Journal of Islamic Marketing, 8(3), 345-360.

Ahmad, M.S. (2022), “Buying US products and services: religiosity, animosity, and ethnocentrism of
young consumers”, Journal of Islamic Marketing, 14(5), 1188-1210.

Akhtar, N. et al. (2023), “Critical perspective on consumer animosity amid Russia-Ukraine war”,
Critical Perspective on International Business, 20(1), 49-70.

Albayati, M.S. et al. (2012), “Participate in Boycott Activities Toward Danish Products from the
Perspective of Muslim Consumer”, American Journal of Economics, 2(4), 120-124.

Altintas, M.H. et al. (2013), “Consumer boycotts of foreign products: A metric model”, The
Protection of Consumer Rights in the Field of Economic Services of General Interest,
15(34), 485-504.

Anderson, J.C. & D.W. Gerbing (1988), “Structural equation modeling in practice: a review and
recommended two-step approach”, Psychological Bulletin, 103(3), 411-423.

Andrade, C. (2021), “The Inconvenient Truth About Convenience and Purposive Samples”, Indian
Journal of Psychological Medicine, 43(1), 86-88.

Arslan, Y. et al. (2018), “Examining consumers’ anti-consumption tendencies towards food
products: A case study from the Turkish food industry”, British Food Journal, 120(9),
1980-1993.

Atilgan-Ozcan, K. & Y. Koken (2022), “Tiketici etnosentrizmi ve tiiketici diigmanliginin sosyal
medyada boykota etkisi”, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
31(1), 292-307.

Bahaee, M. & M.J. Pisani (2009), “Iranian consumer animosity and U.S. products: A witch’s brew or
elixir?”, International Business Review, 18(2), 199-210.

Balik¢ioglu, B. vd. (2007), “Siddet igemeyen Bir Eylem Olarak Dolayl Tiiketici Boykotlarinin
Olusum Siireci ve Tiirkiye I¢in Degerlendirme”, Ankara Universitesi SBF Dergisi, 62(3),
79-100.

Barutgu, S. et al. (2016), “Attitudes Towards The Foreign Products From Animosity, Boycott And
Ethnocentrism Perspectives: The Case of Turkish Students”, European Scientific
Journal, 12(10), 106-118.

Basci, E. (2014), “A Revisited Concept of Anti-Consumption for Marketing”, International Journal
of Business and Social Science, 5(7), 160-168.

Bayir, T. & H. Osmanoglu (2022), “A Study on Consumer Animosity, Negative WOM (nWOM),
and Boycott Behaviours of Rival Football Fans”, Sosyoekonomi, 30(53), 227-242.

Bayir, T. et al. (2022), “The mediating role of product judgment and country of origin effect on
health literacy and behavioral intention: A study on COVID-19 vaccines perception of
Turkish consumers”, Human Vaccines & Immunotherapeutics, 18(6), 2107838.

Bentler, P.M. (1990), “Comparative fit indexes in structural models”, Psychological Methods,
107(2), 238-246.

Bosson, J.K. et al. (2003), “Self-Enhancement Tendencies Among People With High Explicit Self-
Esteem: The Moderating Role of Implicit Self-Esteem”, Self and Identity, 2(3), 169-187.

570



Apaydin-Kumtepe, 1.Z. & L. Sentiirk-Ozer (2026), “Satin Almak ya da Almamak?
Tiiketici Boykot Motivasyonlart Uzerine Bir Arastirma”, Sosyoekonomi, 34(67), 545-576.

Byrne, B.M. (2010), “Chapter Bootstrapping as an aid to nonnormal data”, in: Structural Equation
Modeling With Amos (2nd ed.), Routledge Taylor & Francis Group.

Camacho, L.J. et al. (2022), “Consumer Ethnocentrism and Country of Origin: Effects on Online
Consumer Purchase Behavior in Times of a Pandemic”, Sustainability, 14(1), 348.

Chatzidakis, A. & M.S.W. Lee (2012), “Anti-Consumption as the Study of Reasons against”,
Journal of Macromarketing, 33(3), 190-203.

Chiu, H. (2016), “Exploring the Factors Affecting Consumer Boycott Behavior in Taiwan: Food Oil
Incidents and the Resulting Crisis of Brand Trust”, International Journal of Business and
Information, 11(1), 49-66.

Cui, A.P. et al. (2012), “Consumer animosity and product choice: might price make a difference?”,
Journal of Consumer Marketing, 29(7), 494-506.

Ceviker, A. vd. (2011), “Tiiketici Etnosentrizmi ve Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti: Tiirkiye ve
Suriye Uzerine Karsilastirmalit Analiz”, Sosyoekonomi, 14(14), 51-73.

Dalakas, V. et al. (2023), “Brands in the eye of the storm: navigating political consumerism and
boycott calls on social media”, Qualitative Market Research, 26(1), 1-18.

Dart, J. (2021), “Giving PUMA the boot - A case study of a contemporary consumer sports boycott”,
International Journal of Sports, 24(2), 278-294.

Demirbag-Kaplan, M. (2018), “When delights turn bitter: Consumer resistance in Turkey”, in: S.
Ozturkcan & E. Yolbulan-Okan (eds.), Marketing Management in Turkey (411-430),
Emerald Publishing Limited.

Eaton, P. & S.D. Willoughby (2018), “Confirmatory factor analysis applied to the Force Concept
Inventory”, Physical Review Physics Education Research, 14, 010124.

Er¢in-Yurcu, M. & C. Eryigit (2019), “Tiiketici diismanliginin boyutlarinin ve satin alma niyeti
tizerindeki etkilerinin incelenmesi: nitel bir aragtirma”, Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 15(1), 95-115.

Ettenson, R. & J.G. Klein (2005), “The fallout from French nuclear testing in the South Pacific: A
longitudinal study of consumer boycotts”, International Marketing Review, 22(2), 199-
224.

Feng, Z. & G. Yu (2016), “Animosity and Purchase Intention: How Perceived Quality Impacts
Consumers ‘ Willingness to Buy, As A Moderating Factor”, Journal of International
Business and Law, 15(2), 4.

Fernandes, D. (2020), “Politics at the Mall: The Moral Foundations of Boycotts”, Journal of Public
Policy and Marketing, 39(4), 494-513.

Field, A. (2009), Discovering Statistics Using SPSS (3rd ed.), Sage Publications.

Fornell, C. & D.F. Larcker (1981), “Evaluating structural equation models with unobservable
variables and measurement error”, Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50.

Friedman, M. (1985), “Consumer Boycotts in the United States, 1970-1980: Contemporary Events in
Historical Perspective”, Journal of Consumer Affairs, 19(1), 96-117.

Friedman, M. (1999), Consumer boycotts: effecting change through the marketplace and the media,
Routledge.

Garrett, D.E. (1987), “The Effectiveness of Marketing Policy Boycotts: Environmental Opposition to
Marketing”, Journal of Marketing, 51(2), 46.

571



Apaydin-Kumtepe, 1.Z. & L. Sentiirk-Ozer (2026), “Satin Almak ya da Almamak?
Tiiketici Boykot Motivasyonlart Uzerine Bir Arastirma”, Sosyoekonomi, 34(67), 545-576.

Geringer, J. et al. (2010), International Business: The Challenge of Global Competition, McGraw-
Hill.

Gold, A.H. et al. (2001), “Knowledge management: An organizational capabilities perspective”,
Journal of Management Information Systems, 18(1), 185-214.

Giirhan-Canli, Z. & D. Maheswaran (2000), “Cultural variations in country of origin effects”,
Journal of Marketing Research, 37(3), 309-317.

Hair, J.F.J. et al. (2014), Multivariate data analysis (7th ed.), Pearson Education.

Harmeling, C.M. et al. (2015), “Beyond anger: A deeper look at consumer animosity”, Journal of
International Business Studies, 46(6), 676-693.

Haupt, M. et al. (2023), “Who is more responsive to brand activism ? The role of consumer-brand
identification and political ideology in consumer responses to activist brand messages”,
Journal of Product & Brand Management. 32(8), 1248-1273.

Hayes, A.F. (2013), Introduction to mediation, moderation, and conditional process analysis: a
regression-based approach, The Guilford Press.

Henseler, J. et al. (2015), “A new criterion for assessing discriminant validity in variance-based
structural equation modeling”, Journal of the Academy of Marketing Science, 43(1), 115-
135.

Hoang, H.T. et al. (2022), “The extension of animosity model of foreign product purchase: Does
country of origin matter?”, Journal of Retailing and Consumer Services, 64(January),
102758.

Hoffmann, S. (2011), “Anti-consumption as a means to save jobs”, Furopean Journal of Marketing,
45(11/12), 1702-1714.

Hoffmann, S. et al. (2011), “Development and Validation of a Cross-Nationally Stable Scale of
Consumer Animosity”, Journal of Marketing Theory And Practice, 19(2), 235-252.

Hong, C. & C. Li (2021), “Will Consumers Silence Themselves When Brands Speak up about
Sociopolitical Issues? Applying the Spiral of Silence Theory to Consumer Boycott and
Buycott Behaviors”, Journal of Nonprofit and Public Sector Marketing, 33(2), 193-211.

Hosseini, S. et al. (2023), Behind the hashtags: exploring tourists ‘ motivations in a social media-
centred boycott campaign. Tourism Recreation Research,
<https://doi.org/10.1080/02508281.2023.2210010>.

Huang, K.-P. et al. (2020), “Brand Evaluation, Animosity, Ethnocentrism and Purchase Intention: A
Country of Origin Perspective”, IJOI The International Journal of Organizational
Innovation, 12(4), 2019-1033.

Huang, Y.A. et al. (2010), “Effects of animosity and allocentrism on consumer ethnocentrism: Social
identity on consumer willingness to purchase”, Asia Pacific Management Review, 15(3),
359-376.

Jae, M.K. & H.R. Jeon (2016), “A study of ethnic perception gap on consumer boycott of Korean
and Canadian University students”, Asia Pacific Journal of Innovation and
Entrepreneurship, 10(1), 55-66.

John, A. & J. Klein (2003), “The Boycott Puzzle: Consumer Motivations for Purchase Sacrifice”,
Management Science, 49(9), 1196-1209.

Jung, K. et al. (2002), “A typology of animosity and its cross-national validation”, Journal of Cross-
Cultural Psychology, 33(6), 525-539.

572



Apaydin-Kumtepe, 1.Z. & L. Sentiirk-Ozer (2026), “Satin Almak ya da Almamak?
Tiiketici Boykot Motivasyonlart Uzerine Bir Arastirma”, Sosyoekonomi, 34(67), 545-576.

Kam, C.D. & M. Deichert (2020), “Boycotting, buycotting, and the psychology of political
consumerism”, Journal of Politics, 82(1), 72-88.

Keser, E. & R. Sogiitlii (2023), “Investigation of the Mediating Role of Consumer Boycott
Participation Motives in the Effect of Consumer Cynicism on Consumer Boycott
Behavior”, Current Research in Social Sciences, 9(1), 69-91.

Khan, A. et al. (2018), “Consumers’ Willingness to Buy Foreign Products: Effects of Consumer
Animosity and Ethnocentrism”, Sarhad Journal of Management Sciences, 4(2), 144-160.

Kim, C. et al. (2022), “Effect of consumer animosity on boycott campaigns in a cross-cultural
context: Does consumer affinity matter?”” Journal of Retailing and Consumer Services,
69(November), 103123.

Klein, J.G. (2002), “Us versus them, or us versus everyone? delineating consumer aversion to
foreign goods”, Journal of International Business Studies, 33(2), 345-363.

Klein, J.G. et al. (1998), “The Animosity Model of Foreign Product Purchase: An Empirical Test in
the People’s Republic of China”, Journal of Marketing, 62(1), 89-100.

Klein, J.G. et al. (2004), “Why we boycott: Consumer motivations for boycott participation”,
Journal of Marketing, 68(3), 92-109.

Kline, R.B. (2005), “Principles and practice of structural equation modeling”, in: D.A. Kenny (ed.),
The Guilford Press (2nd ed.), The Guilford Press.

Ko, J. (2023), ““No Japan’: explaining motivations behind nationalist boycotts in South Korea”,
International Relations of the Asia-Pacific, 23(3), 417-450.

Lasarov, W. et al. (2023), “Vanishing Boycott Impetus: Why and How Consumer Participation in a
Boycott Decreases Over Time”, Journal of Business Ethics, 182(4), 1129-1154.

Leary, R.B. et al. (2019), “Perceived Marketplace Influence and Consumer Ethical Action”, Journal
of Consumer Affairs, 53(3), 1117-1145.

Leong, S.M. et al. (2008), “Understanding consumer animosity in an international crisis: Nature,
antecedents, and consequences”, Journal of International Business Studies, 39(6), 996-
1009.

Makarem, S.C. & H. Jae (2016), “Consumer Boycott Behavior: An Exploratory Analysis of Twitter
Feeds”, The Journal of Consumer Affairs, 50(1), 193-223.

Mandler, T. et al. (2023), “Consumer animosity: the mitigating effect of perceived brand
globalness”, International Marketing Review, 40(2), 365-384.

Mrad, S.B. et al. (2014), “Do Consumers Forgive? A Study of Animosity in the MENA Region”,
Journal of International Consumer Marketing, 26(2), 153-166.

Muhamad, N. et al. (2019), “The role of religious motivation in an international consumer boycott”,
British Food Journal, 121(1), 199-217.

Nguyen, T.H. et al. (2018), “Understanding the Motivations Influencing Ecological Boycott
Participation: An Exploratory Study in Viet Nam”. Sustainability, 10(12), 4786.

Nijssen, E.J. & S.P. Douglas (2004), “Examining the animosity model in a country with a high level
of foreign trade”, International Journal of Research in Marketing, 21(1), 23-38.

Nonomura, R. (2017), “Political consumerism and the participation gap: are boycotting and
‘buycotting’ youth-based activities?”, Journal of Youth Studies, 20(2), 234-251.

Nunnally, J.C. (1978), Psychometric Theory (2nd edition), New York: McGraw-Hill.

573



Apaydin-Kumtepe, 1.Z. & L. Sentiirk-Ozer (2026), “Satin Almak ya da Almamak?
Tiiketici Boykot Motivasyonlart Uzerine Bir Arastirma”, Sosyoekonomi, 34(67), 545-576.

Ozer, M. et al. (2022), “Comparing the antecedents of boycotts and buycotts: mediating role of self-
esteem on subjective well-being and the moderating effects of materialism”, Journal of
Marketing Management, 38(17-18), 1873-1906.

Oztiirk, A. & S. Nart (2021), “Tiiketici boykot davramisinin belirleyicileri iizerine bir arastirma:
agizdan agiza iletisimin aracilik rolii”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 20(78), 660-
687.

Palacios-Florencio, B. et al. (2021), “Explaining the boycott behavior: A conceptual model proposal
and validation”, Journal of Consumer Behavior, 20, 1313-1325.

Papadopoulos, N. & L.A. Heslop (1991), “A comparative image analysis of domestic versus
imported products”, International Journal of Research in Marketing, 7(4), 283-294.

Papadopoulos, N. et al. (2017), Old Country Passions: An International Examination of Country
Image, Animosity, and Affinity among Ethnic Consumers”, Journal of International
Marketing, 25(3), 61-82.

Poulter, S. (2012), Kangaroo leather gets the boot from Adidas: Manufacturer will no longer use
product in shoes worn by Premier League stars,
<http://www.dailymail.co.uk/news/article-2197929/Kangaroo-leather-gets-boot-Adidas-
Manufacturer-longer-use-product-shoes-worn-Premier-League-
stars.html#ixzz4dplEvHut>, 04.09.2024.

Riefler, P. & A. Diamantopoulos (2007), “Consumer animosity: a literature review and a
reconsideration of its measurement”, International Marketing Review, 24(1), 87-119.

Rose, M. et al. (2009), “The impact of consumer animosity on attitudes towards foreign goods: a
study of Jewish and Arab Israelis”, Journal of Consumer Marketing, 26(5), 330-339.

Salma, S.Y. & H.M. Aji (2022), “What drives Muslims to boycott French brands? The moderating
role of brand judgement and counterargument”, Journal of Islamic Marketing, 14(5),
1346-1368.

Sanchez, M. et al. (2018), “The effect of animosity on the intention to visit tourist destinations”,
Journal of Destination Marketing and Management, 7(March), 182-189.

Sandikci, O. & A. Ekici (2009), “Politically motivated brand rejection”, Journal of Business
Research, 62(2), 208-217.

Schermelleh-Engel, K. et al. (2003), “Evaluating the fit of structural equation models: Tests of
significance and descriptive goodness-of-fit measures”, MPR-Online, 8(May), 23-74.

Sen, S. et al. (2001), “Withholding Consumption: A Social Dilemma Perspective on Consumer
Boycotts”, Journal of Consumer Research, 28(3), 399-417.

Seyfi, S. et al. (2021), “Understanding drivers and barriers affecting tourists * engagement in
digitally mediated pro-sustainability boycotts”, Journal of Sustainable Tourism, 31(11),
2526-2545.

Shaheer, I. et al. (2018), “Tourism destination boycotts-are they becoming a standard practice?”,
Tourism Recreation Research, 43(1), 129-132.

Shepherd, J. (2021), “‘I’m not your toy’: rejecting a tourism boycott”, Tourism Recreation Research,
<https://doi.org/10.1080/02508281.2021.1998874>.

Shin, S. & S.W. Yoon (2018), “Consumer motivation for the decision to boycott: The social
dilemma”, International Journal of Consumer Studies, 42(4), 439-447.

574



Apaydin-Kumtepe, 1.Z. & L. Sentiirk-Ozer (2026), “Satin Almak ya da Almamak?
Tiiketici Boykot Motivasyonlart Uzerine Bir Arastirma”, Sosyoekonomi, 34(67), 545-576.

Smith, M. & Q. Li (2010), “The role of occupation in an integrated boycott model: A cross-regional
study in China”, Journal of Global Marketing, 23(2), 109-126.

Song, E. (2020), “South Korean Consumers’ Attitudes toward Small Business Owners Participating
in the 2019 Anti-Japan Boycott”, MDPI Soc. Sci., 9(5), 74.

Stratton, S.J. (2021), “Population Research: Convenience Sampling Strategies”, Prehospital and
Disaster Medicine, 36(4), 373-374.

Suhud, U. & M. Allan (2021), “The impact of animosity, brand image, consumer boycott, and
product judgment on made-in-China COVID-19 vaccination intention”, Health
Marketing Quarterly, 38(2-3), 150-167.

Swimberghe, K. et al. (2011), “Consumer Religiosity: Consequences for Consumer Activism in the
United States”, Journal of Business Ethics, 103(3), 453-467.

Tabachnick, B.G. & L.S. Fidell (2013), Using Multivariate Statistics (6th ed.), Pearson Education.

Tascioglu, M. & D. Yener (2017), “Tiiketicilerin boykotlara kars1 tutumlarina yonelik bir arastirma:
mensei tilke ve siirdiiriilebilirligni etkileri”, Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi,
5(61), 54-67.

Triandis, H.C. (2018), Individualism & Collectivism, New York: Routledge Taylor & Francis Group.

Tuan, A. et al. (2023), “Bridging Who They Are with Who They Thought They’d Be: The Effects of
Gen Zers’ Subjective Well-Being on Their Boycott Responses to Online and Offline
Unethical Situations”, Journal of Interactive Marketing, 58(2-3), 248-267.

Ulker-Demirel, E. et al. (2021), “The role of consumer ethnocentrism on boycott behaviour: What if
a domestic business behaves egregiously?”, Canadian Journal of Administrative
Sciences, 38(4), 354-368.

Veraldi, G. (1988), “Escalation of the Campaign and Nestlé’s Response”, in: Infant Feeding:
Anatomy of a Controversy 1973-1984 (95-113), London: Springer.

Verlegh, P.W.J. & J.-B.E.M. Steenkamp (1999), “A review and meta-analysis of country-of-origin
research”, Journal of Economic Psychology, 20(5), 521-546.

Wang, S. et al. (2023), “Interplay of consumer animosity and product country image in consumers’
purchase decisions”, Journal of International Business Studies, 54(3), 505-513.

Woodside, A.G. et al. (2023), “Consumer hate and boycott communications of socially irresponsible
fashion brands: Applying complexity theory in psychology and marketing research”,
Psychology and Marketing, 40(10), 1986-2015.

Xie, J. et al. (2023), “Effects of consumer animosity on boycotts: the role of cognitive-affective
evaluations and xenocentrism”, Journal of Fashion Marketing and Management, 28(1),
45-60.

Yousaf, S. et al. (2021), “Understanding tourists’ motivations to launch a boycott on social media: A
case study of the #BoycottMurree campaign in Pakistan”, Journal of Vacation
Marketing, 27(4), 479-495.

Yu, Q. et al. (2020), “Tourism boycotts and animosity: A study of seven events”, Annals of Tourism
Research, 80(January), 102792.

Zhai, X. & Q. Luo (2023), “Rational or emotional ? A study on Chinese tourism boycotts on social
media during international crisis situations”, Tourism Management Perspectives, 45,
101069.

575



Apaydin-Kumtepe, 1.Z. & L. Sentiirk-Ozer (2026), “Satin Almak ya da Almamak?
Tiiketici Boykot Motivasyonlart Uzerine Bir Arastirma”, Sosyoekonomi, 34(67), 545-576.

Zhang, Y. (1996), “Chinese consumers’ evaluation of foreign products: the influence of culture,
product types and product presentation format”, European Journal of Marketing, 30(12),
50-68.

576



