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OZET
POLITIK NEDENLI TUKETICIi BOYKOTLARI: BOYKOT MOTIVASYONLARI
VE BOYKOT SURECINDEKI TUKETICI DAVRANISLARI UZERINE
NITELIKSEL BiR ARASTIRMA

Sezgin ATES
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ekim 2020

Danisman: Prof. Dr. N. Serdar Sever

Bu arastirmanin amaci son dénemlerde markalarin politik nitelikteki eylem veya
soylemleri nedeniyle ortaya ¢ikan tiiketici boykotlarini bir siire¢ olarak ele alarak
tiketicilerin boykot motivasyonlarini, markanin boykota yonelik tepkilerini, boykota
katilim1 etkileyen faktorleri, boykot siirecindeki tiiketici davraniglarini ve medyanin
boykot stirecine etkisini ac¢iga ¢ikarmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda 2017 yilinda ortaya
¢ikan ve giinlimiizde devam etmekte olan Pmar boykotu ornek olay incelemesi
yontemiyle incelenmis ve farkli kaynaklardan elde edilen verilerle Pmar boykotu
kapsaml1 bir analize tabi tutulmustur. Arastirma bulgulari politik nedenli tiiketici boykotu
olarak kavramsallastirilan bu boykot tiirliniin bir takim karakteristik 6zelliklere sahip
oldugunu ve bu boykotun ¢esitli yonleriyle diger boykot tiirlerinden ayrildigini ortaya
koymaktadir. Bulgular markanin politik nitelikteki sdyleminin tiiketicilerde politik olarak
karsithk yarattigini, tiiketicilerin disavurumcu motivasyonlarla boykota katildigin1 ve
tilketicilerin boykotun cesitli maliyetlerinden etkilenmedigini ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte aragtirma boykot siirecinin satin almama davranist ile sinirlt olmadiginm
ve niyetli satin alma, ikincil boykot, baskalarini haberdar etme ve alternatif marka 6nerme
davraniglarinin satin almama davranigina eslik ettigini gostermektedir. Son olarak
giinlimiizde geleneksel medyanin boykot siirecine etkisinin olduk¢a sinirli oldugu, sosyal

medyanin ise boykotlar agisindan itici gii¢ oldugu gortilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Boykot, Tiiketici boykotu, Politik nedenli tiiketici boykotu, Siyasal

tiikketicilik, Niyetli satin alma



ABSTRACT
POLITICALLY MOTIVATED CONSUMER BOYCOTTS: A QUALITATIVE
RESEARCH ON BOYCOTT MOTIVATIONS AND CONSUMER BEHAVIOR IN
THE BOYCOTTING PROCESS
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Department of Public Relations and Advertising

Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, October 2020

Supervisor: Prof. Dr. N. Serdar Sever

The purpose of this study is to reveal the boycott motivations of consumers, the
reactions of the brand to the boycott, the factors affecting consumer participation in the
boycott, consumer behaviors during the boycott process, and the impact of the media on
the boycott process by considering the consumer boycotts that have emerged in recent
years due to the political actions or discourses of brands. Accordingly, the Pinar boycott,
which emerged in 2017 and continues today, was examined using case study method, and
the Pinar boycott was subjected to a comprehensive analysis with data obtained from
different sources. Research findings reveal that this type of boycott, which is
conceptualized as politically motivated consumer boycott has a number of characteristics
and that these boycott type differ from other types of boycotts in several aspects. The
findings show that the political discourse of the brand creates political opposition among
consumers, that consumers participate in the boycott with expressive motivations, and
that consumers are not affected by the various costs of the boycott. Additionally, this
research shows that the boycott process is not limited to non-purchasing behavior and that
buycott, secondary boycott, informing others, and suggesting alternative brand behaviors
accompany non-purchasing behavior. Finally, it is seen that effect of traditional media on
the boycott process is quite limited nowadays, while social media is a driving force in

terms of boycotts.

Keywords: Boycott, Consumer boycott, Political based consumer boycott, Political

consumerism, Buycott
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1. GIRIS

Calismanin bu boliimiinde ilk olarak arastirmanin problemi ortaya konulmus,
arastirmanin amaci ve amaca bagli olarak gelistirilen arastirma sorulart siralanmistir.
Ardindan aragtirma konusunun 6nemi ve alana sagladigi katki tartisilmis ve arastirmanin
sinirliliklart belirlenmis, son olarak ¢alisma icerisinde siklikla kullanilan temel kavramlar

tanimlanmustir.

1.1. Arastirmamn Problemi

Gelisen iletisim teknolojileri ve bu sayede bilgiye ulasmanin kolaylagsmasi, en az
tilketici davranist kadar markalar1 da etkilemeye baglamis, tiiketiciler ve markalar
arasinda yeni ve gorece daha karmasik bir iliski bi¢cimi ortaya ¢ikmistir. Giliniimiizde
bilingli tiiketiciler; piyasada kendisine Onerilen alternatiflerle ilgili bilgi edinen ve bu
dogrultuda kendisi, ¢evresi ve i¢inde yasadigi diinya i¢in en iyi ve en ¢ok fayda getirecek
tirtinii tercih eden tiiketicilerdir (Odabasi, 2008, s. 3). Salt iiriiniin ya da hizmetin kalitesi,
islevselligi, marka imaji, statii veya moda trendleri ile ilgilenen ve satin alma tercihlerini
bu faktorlere gore sekillendiren tiiketici profili yerine, bir iirliiniin {iretim agamasindan
tiiketim sonrasi siirece kadar istihdam politikalari, ¢evresel politikalar, is¢i haklari, etik
ve sosyal sorumluluklar gibi markanin ¢esitli etkinlik ve uygulamalarini takip eden ve
tirin / hizmet satin alma siirecinde toplumsal degerlerini ve politik tercihlerini goz 6niinde
bulunduran bir tiiketici profiline gegis s6z konusudur (Kam & Deichert, 2019, s. 72)
Ozellikle internet, yeni iletisim teknolojileri ve sosyal medya gibi araglar sayesinde
markalar ve triinlerle ilgili bilgiye ulagsmanin kolaylasmasi, tiiketicilere bu konularda
markalar1 takip etme, denetleme ve hatta yeri geldiginde onlar1 ‘hizaya ¢ekme’ imkam
saglamaktadir. Diger yandan tiiketici davraniglarindaki bu doniislim markalar1 da
tiketicilerle daha olumlu ve etkili iligki kurmaya, tiiketicilerin isteklerine ve
hassasiyetlerine uygun hareket etmeye ve bu yeni iletisim teknolojilerini etkin bir sekilde
kullanmaya zorlamaktadir.

Gilintimiizde tiiketiciler ya da tiiketici gruplari, hassasiyet gdsterdigi en ufak bir
konunun, bir marka tarafindan gérmezden gelinmesi ya da belirli bir hassasiyete duyarsiz
kalinmasi durumunda, yasanan deneyimin tiiriine ve etkisine de bagli olarak tepkisini
cesitli sekillerde gostermektedir. Tiiketicilerin ya da tiiketici gruplarinin bu hassasiyetleri
kimi zaman ekonomik ya da c¢evresel olurken, kimi zaman da calisan haklariyla, hayvan

haklariyla ya da azinlik gruplarin haklartyla ilgili olabilmektedir. Tiiketiciler bazi



durumlarda da markalardan tiim bu sorunlara yonelik biitiinlesik ve kendi igerisinde
tutarli bir yaklasim bekleyebilmektedir. Markalardan bu tiir olumlu bir yaklasim
algilamadiginda tiiketiciler, markaya yonelik tepkilerini kitlesel boykotlar, niyetli satin
alma (buycott) ya da kisisel boykotlar araciligiyla gosterebilmektedir. Giiniimiizde
tilkketici boykotlar1 bu eylemler igerisinde en fazla 6n planda olan, markalarin hem ¢evrim
ici hem de ¢evrim dis1 platformlarda dikkate almasi gereken bir eylem tiirii olarak 6n
plana ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin giderek bilinclenmesi ve 6zellikle gelisen iletisim teknolojilerinin
yardimiyla markalarin aktivitelerine dair bilgi alabilme ve bu bilgiyi paylasabilme
kapasitelerinin artmasi gibi nedenlerle bahsedilen hassasiyetler kategorisi giderek
genislemektedir. Son donemlerde bu kategori igerisine yerlestirilebilecek bir diger
hassasiyet tiliriiniin de politik hassasiyetler oldugunu oOne siirmek miimkiindiir.
Tiiketicilerin politik nedenlerle bir markayr boykot etmesinin en yaygin Ornegi,
uluslararasi arenada ortaya cikan iilkeler arasi krizler iizerinden, belirli iilke menseili
markalarin diger lilke vatandaslar tarafindan boykot edilmesidir. Ancak bunun yaninda
ozellikle son yillarda i¢ politikada, markalarin politik eylem ve sdylemlerinden Otiirii
tiikketicilerin boykot karar1 aldig1 goriilmektedir. Bir markanin veya bir markanin
bilesenlerinin (yoneticiler, calisanlar, paydaslar vb.), bilin¢li ya da bilingsiz olarak i¢
politikaya ve i¢ politikadaki spesifik bir konuya dahil olmasi veya kendisini politik bir
meselenin tarafi olarak konumlandirmasi gibi nedenlerle markalar, kitlesel tiiketici
boykotlarina maruz kalmaktadir.

Bu anlamda, bu tez calismasina da esin kaynagi olusturan iki temel konudan sz
etmek miimkiindiir. Bunlardan ilki, mevcut ABD baskani Donald Trump’i se¢im
stirecinde ekonomik olarak ya da sdylemsel olarak destekleyen ya da Trump’la iliskili
oldugu ortaya ¢ikan markalarin, marka — politika iliskisinden rahatsiz olan tiiketiciler
tarafindan #GrabYourWallet hareketi! altinda boykot edilmesidir. Baz1 markalarin secim
stirecinde Trump’1 destekledigini agiklamasi ve Trump’in daha sonraki dénemlerde bu
markalara sahip ¢ikilmasi gerektigine yonelik sdylemi, Trump’a muhalif konumda olan
tilkketicilerin ¢esitli boykotlar orgilitlemelerine neden olmus ve bu siirecte bircok marka
tiikketicilerin boykotuna maruz kalmistir. Dolayisiyla geleneksel yapidan farkli olarak

marka ve tiiketici arasindaki iliskinin, markalarin politik eylem veya sdylemlerinden

thttps://www.grabyourwallet.org/ Erisim tarihi: 22.09.2019
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otiri politize oldugunu ve tiiketicilerin politik tutumlarinin satin alma tercihlerini
sekillendirildigini 6ne siirmek miimkiindiir. Bu tez ¢caligsmasinin ortaya ¢gikmasina 6n ayak
olan bir diger konu IPSOS tarafindan gerceklestirilen, marka ve tiiketici iliskisinin
politize oldugu 6ngoriisiinii dogrulayan ve tliketicilerin, markalarin politik eylemlerine
yonelik tepkilerini ortaya koyan kamuoyu aragtirmasidir. IPSOS tarafindan 2017 yilinda
yapilan kamuoyu arastirmasi?; tiiketicilerin dortte birlik bir boliimiiniin politik
aciklamalar yapan, tartismal1 politik figiirlerle iliskisi olan, protesto hareketlerine yonelik
cesitli eylemlerde ya da sdylemlerde bulunan ve ¢esitli politik meseleleri ekonomik
olarak destekleyen markalari boykot ettigini ortaya koymaktadir. Son donemlerde bu tiir
boykot drneklerinin farkli lilkelerde de goriilmesi politik nedenlerle ortaya ¢ikan tiiketici
boykotlarinin giderek yayginlastigini gostermektedir. Bu boykot tiiriiniin gortldigii
ilkelerden birisi de Tiirkiye’dir. Tiirkiye’de yakin donemde bazi markalarin belirli bir
ideolojiyi, siyasal partiyi ya da iktidarin belirli bir bilesenini (belediyeler, dernekler,
vakiflar vb.) ¢esitli konularda desteklemesinden ve i¢ politikada belirli bir konuya dair
tarafgir aciklamalar yapmasindan 6tiirii genis capli tiiketici boykotlarina maruz kaldig:
goriilmektedir. Ancak bu tiir boykotlarin hangi nedenlerle bagladigina, tiiketicilerin ne tiir
motivasyonlarla hareket ettigine, boykot siirecinde ne tiir davraniglar sergiledigine ve
medyanin boykot siirecini nasil etkiledigine dair akademik kapsamli bir ¢calismadan s6z
etmek miimkiin degildir. Bu bilgiler 1s18inda mevcut arastirmada, markalarin politik
faaliyetlerinden kaynaklanan tiiketici boykotlarinin nasil ortaya ciktigi, tiiketicilerin ne
tiir motivasyonlarla hareket ettigi ve boykot siirecinde ne tiir davranislar sergiledigi,
boykota katilim1 etkileyen faktorlerin neler oldugu, medyanin bu siireci nasil etkiledigi
ve markalarin politika ile iliskisinden kaynaklanan tiiketici boykotlarinin ne tiir

karakteristik 6zelliklere sahip oldugu sorularina yanit aranmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Giiniimiizde tiiketiciler veya tiiketici gruplar1 birgok farkli nedenle, belirli bir
markaya yonelik bireysel olarak boykot baslatabilmekte, bu siireci ¢ok hizli ve oldukca
diisiik maliyetle gerceklestirebilmekte ve yeni iletisim teknolojileri sayesinde boykotu
kisa siire icerisinde genis kitlelere yayabilmektedir. Bu kolaylastiric1 etkenler nedeniyle

tilketicilerin markalarin eylemlerine yonelik bilgi alma kapasiteleri, duyarliliklar1 ve

2https://www.ipsos.com/en/brand-risk-new-age-populism Erisim tarihi: 07.09.2018
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boykot edilen marka sayist da giderek artmaktadir. Friedman (1999) boykotlarin ortaya
¢ikis nedeninin giderek c¢esitlendigini 6ne stirmektedir. Tarihsel olarak erken donem
boykotlar daha ¢ok ekonomik nedenlerle veya is¢i haklarina yonelik duyarsizliklar
nedeniyle ortaya cikarken; giiniimiizde markalarin hayvan haklarina, insan haklarina,
cevreye (ekolojiye), azinlik gruplarina ya da dinsel gruplara yonelik duyarsizliklart
boykotlarla sonucglanabilmektedir. Mevcut alanyazin bu tiiketici boykotlarinin
motivasyonlar, tliketici davranislart ve boykota katilimi etkileyen faktorler agisindan
farklilastigin1 ve her boykot tiirlinlin kendisine 6zgii 6zellikleri barindirdigin1 ortaya
koymaktadir. Bu anlamda, bu tez ¢alismasinin temel amaci, son dénemlerde markalarin
politik eylemleri ve sdylemleri nedeniyle ortaya ¢ikan ve giderek yayginlasan politik
nedenli tiiketici boykotlarini ¢esitli yonleriyle anlamlandirmaya ¢aligmaktir.
Arastirmada temel olarak, secilen 6rnek olay iizerinden politik nedenlerle ortaya
cikan tiiketici boykotlari1 diger boykot tiirlerinden farklarini da ortaya koyarak
aciklamak, tiiketicilerin politik nedenli tiiketici boykotu silirecindeki motivasyon,
davranis ve taktiklerini, haber ve bilgi alma araglarin1 agiga ¢ikarmak, markalarin boykot
stirecindeki stratejilerini ortaya ¢ikarmak ve son olarak analizlerden elde edilen bilgiler
1s181inda politik nedenli tiikketici boykotunu bireysel tiiketiciler, tiikketici gruplari, medya /
sosyal medya ve markalar acgisindan anlamlandirmak ve markalar, STK’lar ve tiiketici
gruplar1 gibi boykotun muhataplarina politik nedenli tiiketici boykotlariyla ilgili ipuglar

sunmaktir. Bu kapsamda asagida yer alan arastirma sorular1 gelistirilmistir.

1. Politik nedenli tiiketici boykotu nedir, nasil ortaya ¢ikmaktadir? Tiiketicilerin,
boykotun ortaya ¢ikis nedenine yonelik diisiinceleri nelerdir?

2. Tiiketiciler hangi motivasyonlarla politik nedenli tiiketici boykotuna dahil
olmaktadir?

3. Tiiketicilerin politik nedenli boykotlara katilimini etkileyen faktorler nelerdir?

4. Politik nedenli boykot ¢agrisina markalarin gosterdigi reaksiyonlar nelerdir, bu
reaksiyonlara yonelik tiiketici tepkileri nelerdir?

5. Politik nedenli tiiketici boykotuna dahil olan tiiketiciler boykot siirecinde ne tiir
davraniglar sergilemektedir?

6. Geleneksel medya, ¢evrim i¢i medya ve sosyal medya politik nedenli tiiketici

boykotlarini nasil etkilemektedir?



7. Politik nedenli tiiketici boykotunun karakteristik 6zellikleri ya da politik nedenli

tiiketici boykotunu diger boykot tiirlerinden ayiran 6zellikleri nelerdir?

1.3. Arastirmanm Onemi

Nedenleri, amagclari, siireleri ve siirecleri birbirinden farkli olmakla birlikte tiiketici
boykotlari, en temelde tiiketicilerin bir marka, kurum, iirlin ya da hizmetle ilgili
sikayetlerini ve memnuniyetsizliklerini ifade etmek ve bu sikayetlere yol agan
politikalarin diizeltilmesini talep etmek icin tiiketiciler ve tiiketici gruplar1 tarafindan
kullanilan araglardir. Tiiketici boykotlarinin ortaya ¢ikmasinda ve yayginlagsmasinda
markalarin politikalar1 kadar tliketicilerin ¢evresel, ekonomik, toplumsal, etik ve politik
duyarliliklarinin giderek artmasinin da etkisi bulunmaktadir.

Ozellikle son dénemlerde ulusal diizeyde birgok markanin yaninda, Shell, Nestle,
Volkswagen ve Nutella gibi bircok uluslararasi marka degisen, gorece bilinglenen ve
hassasiyet kategorisi giderek genisleyen tiiketicilerin boykotuna maruz kalmis, internetin
ortaya ¢ikisi ile tiiketici boykotlar1 daha giiclii ve etkili hale gelmis, boykot aktivitesi en
onde gelen markalar1 dahi politikalarini revize etmeye zorlamistir (Yuksel & Mrytzea,
2009, s. 248). Ancak bu durum elbette ki tiim tiiketici boykotlarinin organize bir sekilde
gelistigi, kendi igerisinde bir tutarlilia sahip oldugu, boykot siirecinde iletisim
araglarinin etkili bir sekilde kullanildig1 ve boykotlarin markalar1 zorlama ve hedeflere
ulagsma yolunda ayni derecede etkili oldugu anlamina gelmemektedir. Her tiiketici
boykotu kendine 6zgii dinamiklerden yola ¢ikmakta ve yine kendisine 6zgii sonuglar
dogurmaktadir.

Mevcut tez c¢aligmasinin konusunu olusturan politik nedenli tiiketici boykotu
fenomeni de bu essiz olma ve kendine 6zgii olma varsayimindan hareketle; tiiketicilerin,
markalarin politik aktiviteleri nedeniyle ortaya ¢ikan tiiketici boykotlarindaki boykot
pratiklerini anlamak ve anlamlandirmak, markalarin politize olmasina yonelik olarak
tilkketicilerin motivasyonlarini ve davraniglarimi aciga c¢ikarmak ve markalarin bu
boykotlara yonelik tepkilerini ve stratejilerini ortaya koymak acisindan 6nem arz
etmektedir. Politik nedenli tiiketici boykotlariyla ilgili ¢alismalar son yillarda yapilan
cesitli kamuoyu arastirmalart ile sinirli olup, mevceut literatiirde politik nedenli tiiketici
boykotu fenomenine ve bu fenomenin tiiketicilere yansimasina dair akademik bir
arastirma bulunmamaktadir. Bu anlamda, gerceklestirilen arastirma kamuoyu

arastirmalart ile sinirli bir fenomen olan politik nedenli tiiketici boykotunu derinlemesine



ve detayli bir sekilde ele alarak tiiketicilerin boykot siirecindeki motivasyon ve
davraniglarin1 agiga ¢ikarmayr amacglamaktadir. Bu 6zelligi ile mevcut arastirma hem
tiikketiciler ve tiiketici gruplari i¢cin hem de markalar ve boykotun diger muhataplari igin
boykot Oncesi, sirasi ve sonrasi siirecin dogru yoOnetilmesi agisindan ipuglar1 sunma
potansiyeli tasimaktadir. Diger yandan bu arastirma, pratikte Ornekleri goriilen ve
ornekleri giderek artmakta olan bir tiiketici boykotu tiiriiniin Tiirkiye’deki 6rnekleri
lizerinden tanimlanmasi ve 6zelliklerinin belirlenmesi acisindan da literatiir i¢in 6nemli
goriilmektedir. Son olarak mevcut arastirma, Tiirkiye’de agirlikli olarak uluslararasi
politik motivasyonlu tiiketici boykotu ile sinirlt olan boykot ¢alismalarinin daha genis bir

gergeveye tagsinmasi agisindan dnemli goriilmektedir.

1.4. Smrhlklar

Bu aragtirma, Tiirkiye’de markalarin politik eylem veya sdylemlerinden otiirii
ortaya cikan tiiketici boykotlarini gesitli yonleriyle irdelemeyi amaclamaktadir. Bu
cercevede gerceklestirilen tiim arastirmalar gibi cesitli sinirliliklara sahiptir. Oncelikle,
pratikte daha fazla 6rnegi goriilse de aragtirma cergevesinde amagli olarak Tiirkiye’de
politik nedenlerle ortaya ¢ikan bir tiiketici boykotu 6rnegi secilmistir. Bu 6rnek 2017 yilt
Nisan ayinda baglayan ve glinlimiizde devam etmekte olan Pinar boykotudur. Aragtirma
oncelikli olarak bu Ornekle sinirhidir. Pmar 6rneginin secilmesinin ilk nedeni Pinar
boykotunun politik nedenli tiiketici boykotu kapsamina girebilecek niteliklere sahip
olmasi, ikincisi bu boykotun son donemde tiiketicilerin en fazla katilim sagladigi,
hakkinda ¢evrim i¢i mecralarda en fazla icerik iirettigi ve en uzun erimli tiiketici boykotu
olmasidir. Arastirma yonteminin ornek olay incelemesi olmasi nedeniyle Pinar boykotu
bir siire¢ olarak ele alinmis ve boykotun basladigi tarih olan 17 Nisan 2017°den verilerin
toplanmaya basladigi tarih olan 20 Mart 2020’ye kadar olan siire¢ arastirma kapsamina
alimmistir. Bununla birlikte, arastirmada farkli veri kaynaklar1 bir arada kullanildig i¢in
bu veri kaynaklarinin simirliliklar ayrica belirtilmistir. Arastirma kapsaminda ilk olarak
Pmmar boykotuna katilan ve boykota devam eden 16 tiiketici ile goriismeler
gergeklestirilmistir. Dolayisiyla arastirma ikinci olarak yalnizca Pinar boykotuna katilan,
boykota devam eden ve bu amagla arastirmaya dahil edilen 16 tiiketici ile sinirhdir.
Arastirmadaki bir diger sinirhilik, boykotla ilgili igeriklerin incelendigi mecralarla
ilgilidir. Arastirma, Orneklemi olusturan boykota yonelik igeriklerin incelendigi iki

cevrim i¢ci mecra ile sinirhidir. Bunlardan ilki Eksisozlik, ikincisi Twitter’dir. Bu



mecralarin se¢ilmesinin nedeni de ayni1 sekilde boykotla ilgili igerik iiretiminin en yogun
oldugu mecralar olmasi1 ve bu mecralarin son donemlerde boykot ¢agrisi ve orgiitlenmesi
icin tiiketiciler tarafindan yogun olarak kullanilmasidir. Diger yandan arastirmada
boykota katilan ve boykotla ilgili olarak bu mecralarda igerik paylasan tiiketicilerin
paylagimlart incelenmistir. Bu amagla her bir mecradan 50 kullanicinin paylagimi ele
almmistir. Bunun yaninda g¢esitli nedenlerle boykota karsi ¢ikan 50 kullanicinin
paylasimlar1 da karsit argiimanlari ortaya koymak amaciyla arastirmaya dahil edilmistir.
Paylasimlarin 50 kullanici ile sinirlandirilmasinin temel nedeni verilerin tekrar etmesinin
Ontine gegmektir. Aragtirmanin bir diger sinirliligi geleneksel medya ve ¢evrim i¢i medya
boyutu ile ilgilidir. Boykotun geleneksel medyada ve ¢evrim igi haber sitelerinde haber
yapilip yapilmadigini ve boykotun bu mecralarda nasil ele alindigin1 ortaya ¢ikarmak
amactyla, boykotun ortaya ¢iktig1 donemde en yiiksek tiraj oranina sahip 20 basil1 gazete
secilmistir. Son olarak boykotun haber yapildigi ¢evrim i¢i haber siteleri taranmis ve

boykotu haberlestiren 21 ¢evrim i¢i haber sitesi arastirma kapsamina alinmistir.

1.5. Tanmmlar

Mevcut arastirmada siklikla kullanilan bazi temel kavramlarin tanimlar1 ve bu
tanimlarin aragtirma ¢ergevesinde ele alinig bicimi asagida aciklanmaktadir.

Politik (siyasal) tiiketicilik: Tuketicilerin etik ya da politik olarak uygunsuz /
sorgulanabilir gordiikleri kurumsal uygulamalar1 veya pazar uygulamalarini degistirmek
amaciyla Ttreticiler ve iirlinler arasinda secim yapma silirecini tanimlamak icin
kullanilmaktadir (Micheletti, 2004a, s. 4).

Tiiketici boykotu: Tiketici boykotu kavrami bu aragtirmada “belirli hedeflere
ulagmak i¢in bir veya birden fazla grup tarafindan bireysel tiiketicileri, pazarda bulunan
ve tanimlanmig bir {irlinii satin almaktan kaginmaya tesvik etme girisimi’” (Friedman,
1985, s. 97) olarak ele alinmustir.

Niyetli satin alma (buycott): Buycott ya da niyetli satin alma kavrami bu
aragtirmada “tiiketicilerin, kendi amaglartyla uyumlu olmasi nedeniyle, kasitl ve niyetli
olarak segtikleri sirketleri {irlin veya hizmetlerini satin alarak ddiillendirmesi” olarak ele
alinmustir.

Politik nedenli tiiketici boykotu: Bir grup aktoriin (temsilciler, bireysel tiiketiciler,
tiiketici gruplar1 vb.) markalarin politik eylem ve sdylemlerine yonelik hosnutsuzlugunu

iletmek ve bu politikalar1 degistirmek amaciyla bir ya da daha fazla markayla pazarlama



islemlerini gerceklestirmeyi reddetmeye doniik (satin almama), birlikte planlanmig ancak
zorunluluga dayali olmayan etkinlikler biitiintidiir. Politik nedenli tiiketici boykotu
kavrami bu arastirmada markalarin politik eylem ve sdylemleri nedeniyle ortaya ¢ikan

tiikketici boykotlarini ifade etmektedir.



2. LITERATUR

Mevcut aragtirmanin literatiir boliimii politik tiiketicilik, boykot ve tiiketici boykot
tiirleri basliklarindan olusmaktadir. Arastirmada ilk olarak tiiketici boykotu ve diger
tiiketici eylemlerini kapsayan politik tiiketicilik kavrami ele almmustir. ikinci asamada
boykot kavrami ¢ergevesinde boykot tiirleri, boykot motivasyonlar1 ve boykota katilimi
etkileyen faktorler, boykot etkililigi, boykot ve medya iliskisi konular1 ortaya konulmus,
daha sonra ise tiikketici boykot tiirleri detayli bir sekilde ele alinmis ve ekonomik boykot,
cevresel boykot, azinlik boykotu, dinsel boykot, is¢i haklar1 boykotu, iligkisel boykot,
sosyal boykot ve politik nedenli tiiketici boykotu konulari detayli bir sekilde
aciklanmistir. Son asamada Tiirkiye 6zelinde tiiketici boykotlart 6ne ¢ikan 6rnekleriyle

birlikte ortaya konulmustur.

2.1. Politik Tiiketicilik

Politik tiiketicilik; tiiketicilerin etik ya da politik olarak uygunsuz / sorunlu
gordiikleri kurumsal uygulamalar1 veya pazar uygulamalarini degistirmek amaciyla
tireticiler ve tirlinler arasinda se¢im yapmasi siirecini ifade etmektedir (Micheletti, 2004b,
S. 3-4). Bu se¢im siireci cezalandirma odakli olan boykotla ya da odiillendirme odakli
olan niyetli satin alma ile sonuglanabilmektedir (Copeland, 2014, s. 4). Bennet’a gore
politik tiiketicilik ayni zamanda politikanin, giindelik hayatin politik olmayan
aktivitelerine sizmasini ifade etmek i¢in “politik yagam bi¢imi” (lifestyle politics) olarak
da ifade edilebilmektedir (1998’den aktaran Endres ve Panagopoulos, 2017, s. 2).
Ezciimle politik tiiketicilik, politika ve tiiketiciligin belirli noktalarda bulusmasina / i¢ ige
gecmesine paralel olarak, tiiketimin ve tiiketimin igerdigi diger bir takim pratiklerin
politize olmasini ve tiiketicilerin satin alma davraniginin buna gore bicimlenmesini ifade
etmektedir. Bu cergevede politik tiiketicilik; diiriistliik, esitlik, adalet, hakkaniyet gibi
tutum ve degerlere ya da kisisel / ailesel refaha ve hiikiimetin veya is diinyasinin etik ve
politik uygulamalar1 gibi ekonomik olmayan konulara dayanmaktadir (Micheletti, vd.
2004a, s. XIV). Markalar gerceklestirdikleri aktivitelerde bireylerin sahip oldugu
degerleri gormezden geldiginde, bireylerin kisisel ya da ailesel refahini bozacak eylemler
gerceklestirdiginde ya da etik olmayan bir takim davraniglar sergilediginde politik
tiikketicilik devreye girmektedir.

Politik tiiketicilik kavraminin tanimi bir politik katilim araci olarak ortaya konulan

oy verme davranigi literatiiriinden yararlanilarak ortaya ¢ikarilmistir (Stolle vd., 2005).



Daha onceleri yalnizca oy verme davranisini igeren politik katilim c¢alismalari, zaman
icerisinde secimle ilgili olmayan protesto (Barnes ve Kaase), goniilliilik (Verba,
Schlozman ve Brady) ve politik tiiketicilik (Newman ve Bartels) gibi eylemleri de
kapsayacak sekilde genisletilmistir (1979, 1995 ve 2011°den aktaran Endres ve
Panagopoulos, 2017, s. 2). Dolayisiyla, giindelik hayattaki ¢esitli pratiklerin ve buna baglh
olarak tiiketicilerin, giderek daha fazla politize olmasina paralel olarak politik katilimin
kapsami da genisletilmistir. Bu durum, markalarin ¢cevreye yonelik uygulamalarinin, is¢i
ve tiiketici haklar1 ile ilgili uygulamalarinin ya da insan ve hayvan haklar ile ilgili
uygulamalarinin dogrudan politik diizenlemelerle ilintili oldugu ve dolayistyla politik
amaglar1 ve sonuglar1 barindirdig diisiincesine dayanmaktadir.

Politik tiiketicilikle ilgili bu baglamda devam eden en kritik tartismalardan birisi
tilkketiciligin ve tiiketici pratiklerinin politik olup olamayacagidir. Tartigmanin temels,
tiiketimin ve tiiketici pratiklerinin ‘bilinen’® anlamda politik katilimin bir parcasi olup
olmadigina dayanmaktadir. Bir diger deyisle neyin politik katilm olarak
addedilebilecegi, neyin edilemeyecegi ile ilgilidir. Konuyla ilgili aragtirmalarin biiyilik
cogunlugu (Micheletti, 2004b; Stolle, vd., 2005; Yates, 2011; Ward, 2011; Stolle &
Micheletti, 2013; Copeland, 2014; Echegaray, 2015; Kam & Deichert, 2019; Réssel &
Schenk, 2018) tiiketimin baz1 formlarinin ve baz tiiketici pratiklerinin dogrudan veya
dolayli olarak politik katilimin yeni bir versiyonu oldugunu ileri siirerken, daha sinirli bir
kismi ise (Schudson, 2007) genel itibariyle, tiikketimin ve tiiketici pratiklerinin devletle,
devlet kurumlariyla ya da hiikiimetle dogrudan iligkili olmadig i¢in politik katilimla ilgili
olamayacagi, bu tiir 6nerilerin de bir¢ok farkli alanin politika ile iligkilendirilmesi riskine
yol acabilecegi goriisiinii savunmaktadir. Buna ek olarak, Szasz’a gore (2007) politik
tiiketicilik bireyleri, ‘gercek’ anlamda politik katilimdan ve vatandaslik goérevlerinden
uzaklagtirabilmekte ve politika kavraminin i¢ini bosaltabilmektedir (2007°den aktaran
Rossel & Schenk, 2018, s. 267). Burada gergek anlamda politik katilim ve vatandaglik
sorumluluklar1 ile kastedilen; oy verme, siyasal partilere iiye olma ve cesitli politik

faaliyetlere katilma gibi politik katilimin formel pratikleridir. Bu nedenle tiiketim ve

3Yakin bir zamana kadar politik katilimla ilgili literatiiriin biiyiik bir kismu, politik katilimi segimlere
katilarak oy vermek, siyasal partilere iiye olmak ya da siyasal partilerin ¢esitli etkinliklerine katilmak ve
yurttaslikla ilgili derneklere liye olmak veya bunlar igerisinde faaliyette bulunmak gibi formel faaliyetlerle
sinirlandirmigtir. Ancak son donemlerde politik katilimin genel ¢ergevesi genislemis ve boykot ve niyetli
satin alma gibi faaliyetler de politik katilimla iligkilendirilmeye baglamstir.
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tilkketici pratikleri, bazi arastirmacilar tarafindan politikanin, bu genel kabul goéren
formlarinin disinda bir yere konumlandirilmaktadir.

Tiketicilerin ve tiikketici pratiklerinin politik oldugunu 6ne siiren argiimana gore;
farkindalik diizeyi giderek yiikselen, belirli konularda hassasiyeti artan ve politik
katilimin oy verme, protesto gosterisine katilma ya da siyasal bir parti veya organizasyona
dahil olma gibi (Kam & Deichert, 2019, s.78) geleneksel formlarindan uzaklasarak
politikaya yabancilasan bireyler, politik katilimlari i¢in, tiikketimle ilgili belirli konularda
karsit kampanya yliriitmek, degerleriyle celisen bir konuyla ilgili dilek¢e vermek, kiiltiir
bozgunculugu (cultural jamming) gibi davraniglara yonelerek bu alanlar iizerinden politik
bir tutum takinmakta, bu uygulamalarla hem kurumlar1 hem de hiikiimetleri belirli
konularda diizenleme yapmaya ve uygulamalarini revize etmeye zorlamaktadir.
Tiiketiciler bu tiir uygulamalar ile yalnizca yasal diizenlemelerde degisiklik yapilmasini
amaglamamakta, yerine gore ilgili uluslararasi oOrgiitlerin ya da kamunun dikkatini
cekmeyi, belirli bir konuda farkindalik yaratmay1 veya belirli gruplarin destegini almay1
hedefleyebilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler, 0Ozellikle geleneksel politik katilim
araglarinin yetersiz kaldig1 durumlarda politikaya angaje olmak i¢in alisilageldik katilim
yollarinin disinda yollar ve yontemler iiretmekte ve politikaya bu alternatif yol ve
yontemlerle dahil olmaya calismaktadir (Stolle, vd., 2005, s. 251). Bu gruba gore etkili
bir politik tiiketim, politik katilimin formel bigimlerinden farkli degildir (Rossel &
Schenk, 2018, s. 269) ve tiiketiciler tiiketim pratikleri araciliiyla politik tercihlerini,
kimliklerini ve degerlerini ortaya koymaktadir (Kam & Deichert, 2019, s. 72). Pazar,
politika yapmak i¢in potansiyel bir alandir. Tiiketicilerin giindelik hayattaki tercihlerinin
cevresel, etik ve kamusal sonuglar1 vardir ve bunlar diger tiiketiciler i¢in ‘ayak iz1’
(footprint)  niteligindedir. Bir diger deyisle tiiketiciler, gilindelik hayatta
gerceklestirdikleri eylemlerle diger tiiketicileri de politik, cevresel, etik ve kamusal
duyarlhiliklar agisindan etkilemekte, diger tiiketicilere yol gostermektedir. Dolayisiyla bu
durumun farkinda olan bireyler, sadece oy verme araciligiyla degil ayni zamanda tiiketim
gibi giindelik pratikler araciligiyla gelecegin politik, sosyal ve ekonomik hayatina etki
etme yollar1 aramaktadir (Micheletti, 2003, s. 2).

Tiiketimin, tliketici pratiklerinin politize olmasini ve politik tiiketiciligin ortaya
cikisini yalmizca tiiketicilerin bilinglenmesi ve politikanin formel bi¢imlerinden
uzaklagmast ile agiklamak miimkiin degildir. Daha derine inerek son elli yilda politika, is

diinyas1 ve toplum iicgeninde yasanan degisim ve doniisiimii agiklamak, politik
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tilketiciligin nasil ylikselise gectigini anlamak agisindan elzemdir. Papadopoulos’a gore
bu gelismelerden en 6nemlisi savas sonrasi donemde, sanayilesmis lilkelerdeki ekonomik
bliylimeye bagli olarak ortaya g¢ikan bolluk ve genel refah diizeyinin yiikselisidir. Bu
gelismeler geleneksel ve gorece sabit kabul edilen toplumsal sinif yapilariin
sarsilmasina On ayak olarak smiflar arasi gegisi hizlandirmig, bu durum politik arenada
geleneksel smif temelli siyasal parti aidiyetlerinin zayiflamasina, ekonomik alanda ise
temel ihtiyaglarin kolayca karsilanabilmesine paralel olarak tiiketim aliskanliklarinin
degismesine yol agmistir. Sonugta, bu par¢alanma ve bireylerin toplumsal gruplarla olan
bagmin gevsemesi politik karar alma siireclerini de etkileyen sonuglar dogurmustur
(2013’ten aktaran Zorell, 2018, s. 78).

Cox’a gore yasanan bir diger gelisme 1970’lerdeki petrol krizi ve ekonomik
durgunlugun ardindan devletlerin issizlik, enflasyon ve ekonomik durgunluk gibi
ekonomik sorunlara yonelerek diger bazi gérev ve sorumluluklarini bir kenara birakmasi
ve ulusotesi sirketlerin 6n plana ¢ikmasidir. (1997°den aktaran Zorell, 2018, s. 79). Kamu
sektoriiniin  bazi  sorumluluklarin1  yerine getirememesi ve bircok kurumun
ozellestirilmesine paralel olarak tiiketiciler, belirli diizenlemelerin yapilmasimi kamu
sektoriinden beklemek gibi geleneksel yollarin yerine, bu sorumluluklarla ilgili taleplerini
dogrudan is diinyasina yoneltmek gibi yeni arayiglara girmistir (Micheletti, 2003, s. 6).
Scherer ve arkadaslarinin (2009, s. 331-332) deyimiyle ulus devletler belirli alanlarda
diizenleme yapma yetkisini kaybetmeye baslamis ve 6zel-kamu ayrimi bulaniklasmis,
sirketlerin politik aktorler haline gelmeye baglamasiyla da tiiketicilerin sirketlerden
beklentileri artmaya baglamistir (Zorell, 2018, s. 80-81). No Logo kitabinin yazar1 Naomi

Klein bu doniisiimii su sekilde 6zetlemektedir:

1990’11 yillarin ikinci yarisinda, markalarin yayginliginda muazzam bir artis goriiliirken,
marjinlerde de paralel bir fenomen ortaya ¢ikmistir: parlak ambalajlarin ardinda verilen
zararl ortaya koymaya kararli ¢evreci, ¢alisma ve insan haklar1 eylemcileri agi. Tim
diinyada, baskici devlet politikalarindan yararlanan sirketlerin ‘aciga ¢ikarilmasi’ amaciyla
onlarca yeni Orglit ve yayin ortaya ¢ikti. Daha onceleri hiikiimetlere odakli olan eski gruplar,
hedeflerini gézden gegirerek, oncelikli rollerinin ¢ok uluslu sirketlerin ihlallerini izlemek

olarak degistirmislerdir (Klein, 2012, s. 347).

Keza is diinyas1 da degisen tiiketici taleplerine ve tiiketicilerin kiiresel diizeydeki

eylemlerine kayitsiz kalmayarak, zaman igerisinde bu sorumluluklari kismen de olsa
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kabul etmis ve bu sorumluluklari kurumsal politikalarinin pargasi haline getirmeye
baslamistir. Son yillarda markalar tarafindan gergeklestirilen ve giderek yayginlagan
sosyal sorumluluk kampanyalar1 ve markalarin egitim, saglik, cevre gibi alanlardaki
uygulamalar1 araciligiyla tiiketicilerin taleplerine karsilik verme ¢abasin1 buna 6rnek
olarak vermek miimkiindiir. Ancak bu uygulamalarin yetersiz oldugunu ya da kurumlarin
veya markalarin uygunsuz bir takim davranislarini gizlemek i¢in paravan niteliginde
oldugunu diisiinen tiiketiciler de bulunmaktadir.

1970’11 yillarda toplumun belirli bir kesimi oy verme veya siyasal partilerin
diizenledigi mitinglere katilma gibi aligilagelmis politik katilim yollarindan vazge¢mis ve
katilim oranlar1 dramatik bir sekilde diismiis, ayn1 donemde politik tiiketicilik gibi
alisilmadik politik katilim yollarinda artis goriilmeye baslamistir (Copeland, 2013, s. 2).
Norris’e gore 1970’11 yillar yalnizca protestolara degil ayn1 zamanda boykotlara katilimin
da artig gosterdigi yillardir (2002’den aktaran Copeland, 2013, s. 5)

Bu siirecteki onemli gelismelerden bir digeri de kiiresellesme hareketi altinda
ticaretin, piyasanin ve iletisimin liberallesmesi ve buna bagli olarak uluslararasi
kurumlarin sayisinin artmis olmasidir. MacGrew’e gore bu artig daha 6nce ulusal diizeyde
sorunlar olarak goriilen ticaret, go¢ veya iklim degisikligi vb. sorunlarin veya bunlarla
iliskili alt sorunlarin ulusal diizeyde ¢oziimiinii zorlagtirmaya baslamistir (1997°den
aktaran Zorell, 2018, s. 80). Ticaretin serbestlesmesi bir baska sorunu daha beraberinde
getirmis ve birgok sirket diger {ilkelerin yasal diizenlemelerdeki zafiyetlerinden
faydalanarak tiretim tesislerini bu iilkelere tasimis, bu da ucuz is giicli ya da ¢ocuk isci
calistirilmasi, insan ve hayvan haklarinin gérmezden gelinmesi ve ¢evreye verilen zararin
artmast gibi olumsuz sonuglar dogurmustur. Bu siirecte birgok sirket yasal bosluklari
kullanarak karin1 maksimize etmeyi siirdlirmiis ve bu siirecteki tepkileri goze almis, bazi
sirketler ise tiiketicilerden gelen tepki ve talepler {lizerine, konuyla ilgili yasal diizenleme
yapilmasi siirecine katkida bulunarak ya da yasal diizenleme olmaksizin tiiketicilerin
taleplerine uygun hareket ederek politik ve etik sorumluluklar tistlenmis ve tiiketicilerin
tepkisini azaltma ¢abasina girismistir.

Buraya kadar olan boliimii sanayilesmis tiilkelerdeki ekonomik biiylimeye bagh
olarak iiretimin artmasi, liretim ve alim giicliniin artisina bagli olarak tiiketimin artmasi
ve ¢esitli sinifsal aidiyetlerin tiikketim araciligiyla zayiflamasi1 ve siniflar arasi gegisin
artmast; liberallesmeye, ulus devletlerin zayiflamasina ve Ozellestirmelerin artmasina

paralel olarak hiikiimetlerin belirli sorumluluklar1 yerine getirmemesi ve bazi
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sorumluluklart uluslararasi kurumlarin ve sirketlerin devralarak politik aktorler haline
gelmeleri ve ¢esitli politikalarin iiretilmesinde s6z sahibi olmalar1 seklinde 6zetlemek
miimkiindiir. Bu gelismelerin en 6nemli sonucu hiikiimetlerin ve sirketlerin belirli
saiklerle birlikte hareket etmeleri ve ¢esitli ekonomik, toplumsal, c¢evresel
sorumluluklarmni ve kamu yararmi géz ardi etmeleridir. Ozellikle 1970°li yillardan
itibaren yogunlagarak artan tliketici tepki ve taleplerini bu gelismelerden bagimsiz
diistinmek miimkiin degildir. Hiikiimetlerin ve sirketlerin bilingli ya da bilingsiz olarak
ozellikle is¢i politikalari, tiretim politikalar1 ya da gevresel politikalar konusunda yasal
diizenleme yapmakta gec¢ kalmasi veya yasal diizenlemeler yapma konusunda sorumsuz
davranmast bu donemlerden itibaren tiiketicilerin tepkisiyle karsilasmaya baslamis ve
tiiketiciler gesitli tiikketici gruplari araciligiyla mobilize olarak ve STK’larin da destegini
alarak 6zellikle boykotlar ve toplu protestolar araciligiyla hiikiimetleri ve sirketleri belirli
konularda yasal diizenleme yapma ve inisiyatif alarak kamu yararina ¢alisma konusunda
zorlamaya baslamistir. Bu konularda farkindaligin artmasiyla birlikte tiiketici hareketi de
giderek biiylimiistiir.

Politika, is diinyas1 ve toplum tliggeninde yasanan doniisiimii etkileyen sonuncu ve
kritik bir diger gelisme yeni iletisim teknolojilerinin ortaya c¢ikisidir. Daha spesifik
anlamda internetin ortaya ¢ikisi bireylerin politikayla ilgilenme bi¢imini degistirmis ve
bireylere yeni bir politik katilim ve eylem alani sunmustur. Sinirsiz bilgi akis1 ve
internetin yarattigi olanaklar sayesinde bireyler medyay1 yalnizca politikayla ve
giindemle ilgili haber alma araci1 olarak kullanmay1 birakip, medya araciliiyla ulusal ve
global diizeyde orgiitlenmeye, bilgi paylasmaya, politik eylemler ve protestolar organize
etmeye, belirli konularda farkindalik yaratarak daha fazla insana ulagmaya, hiikiimetler
ve markalar iizerinde baski kurmaya ve bunlar olabildigince hizli, etkili ve maliyetsiz
yapmaya baglamistir. Tiiketicilere ve tiiketici gruplarina bu imkanlar1 saglayan internet,
bir noktadan sonra etkisi gormezden gelinemeyecek bir arag olarak kabul gormiis, boylesi
bir ortamda bir¢ok marka da artan bir sekilde tliketicilerin etik ve yasal sorumluluklara
yonelik toplumsal taleplerine cevap vermeye baslamistir (Stolle & Micheletti, 2013, s.
38; Zorell, 2018, s. 82). Ancak bu durum elbette ki yasanan tiim bu gelismelerin
markalari, bireyleri ve daha genel diizeyde iilkeleri ayn1 derecede ve ayni sekilde
etkiledigi anlamina gelmemektedir. Yasanan gelismeler ve bunlarin etkileri gelismislik
durumuna bagli olarak iilkeden iilkeye, durumdan duruma ve kiiltiirel yapiya gore

farklilik gostermistir. Ornegin; bir iilkede ormanlarin tahrip edilmesi bir markanin boykot
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edilmesi i¢in 6nemli bir nedenken, bir bagka iilkede ayn1 eylemin herhangi bir tepkiyle
karsilasmamast miimkiindiir. Yine de bu gelismeler diinyanin bir¢cok yerinde politik
tiikketiciligin yiikselisi ve buna bagli olarak boykot ve niyetli satin alma gibi tiiketici
davranislarinin artis1 i¢in temel olusturmus, tiiketiciler “tiiketici-vatandas™ olarak
adlandirilmaya baslamis, bu anlamda hiikiimetler, sirketler ve tiiketiciler arasindaki iligki
farkli bir boyuta tasginmistir (Odabasi, 2008, s. 60; Stolle & Michelletti, 2013, s. 38-39;
Zorell, 2018, s. 82). Klein’e gore (2012, s. 361) sirket karsiti eylemciligin temelinde,
sirketlerin satin aldigimiz triinlerin saticis1 olmaktan ¢ok daha fazlasi olmalar1 ve ayni
zamanda gliniimiiziin en giiglii politik otoriteleri olmalarinin fark edilmesi yatmaktadir.

Tiiketici-vatandas kavrami ve anlayis1 tiiketicinin; tliketim pratikleri, pazar ve
politika arasindaki iligkinin farkina varmasini, tiiketim tercihlerinde kurumsal, sosyal,
insani, politik ve c¢evresel sorumluluk taleplerini vurgulamaya baslamasini ifade
etmektedir (Odabasi, 2008, s. 60). Buna bagh olarak tiiketiciler pazari bir politika alani
olarak gordiiklerinde ve kullandiklarinda politik tiiketiciler olarak adlandirilmaktadir
(Micheletti, 20044, s. 3). Bir kurum ya da marka herhangi bir konuda politik bir tutum
takinarak politikaya dahil oldugunda, tiiketicilerin degerleriyle veya ideolojileriyle ters
diisen politik aktivitelerde bulundugunda, tiiketiciler markay1 veya kurumu, liriiniinii ya
da hizmetini satin alarak ya da almayarak ddiillendirme ya da cezalandirma davranisinda
bulunabilmektedir (Endres & Panagopoulos, 2017, s. 2).

Bu cergevede politik tiiketiciligin ii¢ temel formundan s6z etmek miimkiindiir.
Bunlar; olumlu politik tiiketicilik veya diger adiyla niyetli satin alma (buycott), olumsuz
politik tiiketicilik veya diger adiyla boykot ve son olarak s6ylemsel politik tiiketiciliktir.
Bu formlar teori ve pratik yoniinden birbirinden farkli i¢eriklere sahip olsa da, bir politik
tiiketicinin ya da politik tliketici grubunun politik eylemlilik acisindan bu ii¢ formda da
aktif olmas1 miimkiindiir. Bir diger deyisle tiiketiciler -harekete gegiren eyleme bagh
olarak- bir markay1 olumsuz davranigindan &tiirii boykot edebilmekte, bagka bir markay1
olumlu bir davranigindan o6tiirii 6diillendirebilmekte veya bir markayla ilgili soylemsel
olarak olumlu ya da olumsuz igerik iiretebilmektedir. Tiiketici boykotu, yani olumsuz
politik tiiketicilik politik eylemliligin tartismaci ve miicadeleci olan tiiriidiir. Boykot, bir
grup insanin belirli kurumlarla belirli nedenlerden &tiirii bagmi koparmasini ve o
kurumun iirlin ve hizmetlerini satin almay1 birakmasini ifade etmektedir. Boykotun amaci
bir kurumu veya markayi, belirli bir kurumsal politika ya da davranistan Otiirii

cezalandirmak ve bu davranisinda degisime zorlamaktir (Michelletti, 2004b, s. 4-5).
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Diger yandan baz1 ¢aligmalarda boykot, etik satin alma davranisinin bir formu olarak da
nitelendirilmektedir (Smith, 1990, s. 200). Olumlu politik tiiketicilik yani niyetli satin
alma ise, tliketicilerin tiiketimle ilgili secimlerinde etiketleme semalarini kullanmasini
ifade etmektedir. Bir diger deyisle niyetli satin alma tiiketicilerin, belirli konularda
olumlu politikalar1 olan ya da uygunsuz bir davranist goriilmeyen markalar1 ve kurumlari
odillendirmesidir. Niyetli satin alma uygulamalarina ‘cevreye zararsizdir’ etiketi, ‘adil
ticaret’ etiketi, ‘organik gida’ etiketi veya ‘koruma’ etiketleri (Michelletti, 2004, s. 4-5;)
ya da ‘yerelden satin al’ (shop local), ‘Amerikan iriinlerini satin al’ (Buy American),
‘adil ticaret standartlarina uyan sirketleri destekle’ gibi kampanyalar (Kam & Deichert,
2019, s. 73) oOrnek olarak verilebilir. Niyetli satin alma bir iirliniin satin alinmasina
“hayir” demek yerine, bagka bir {iriiniin satin alinmasia “evet” demek anlamina
gelmektedir. Olumsuz formuyla karsilastirildiginda niyetli satin alma daha tartismasiz ve
¢ekismesiz bir pratik olarak goriilmektedir. Son olarak politik tiiketiciligin en yeni formu
olan soylemsel politik tiiketicilik ise bir ddiillendirme ya da cezalandirma davranisindan
ziyade, tiiketicilerin kurumsal politika ve pratiklerle ilgili kurumlara, kamuya ve politik
kurumlara yonelik iletisimsel cabalarimi ifade etmektedir. Bu iletisimsel ¢aba yerel,
ulusal, bolgesel ya da global olabilmektedir. S6ylemsel politik tiiketicilik eylemi kiiltiir
bozgunculugu (culture jamming) gibi catigmaci / miicadeleci formda veya miizakere ve
diyalog kurma gibi tartismasiz ve miicadelesiz bir formda olabilmektedir (Michelletti,
2004b, s. 4-5).

Boykotun ve niyetli satin almanin markalarin sorumlu davranmasini saglamak gibi
kapsayict amaci olsa da, uygulamada iki eylem birbirinden farklilagsmaktadir. iki politik
tiketicilik formunun da tiiketimin cevresel, toplumsal veya etik sonuclariyla ilgili
endiselerden bagimsiz olmadigini sdylemek miimkiindiir ancak iki siireci etkileyen
faktorlerin farkli olmasi muhtemeldir (Hoffmann, vd., 2018, s. 167; Neilson, 2010, s.
215). Her seyden 6nce, boykotlarin politik tiiketiciligin en temel ve en eski formu oldugu,
niyetli satin almanin ise 1990’lardan itibaren yiikselise gectigi bilinmektedir (Micheletti,
2004, s. 5). Boykot ve niyetli satin alma davraniglarini politik tiikketicilik semsiyesi altinda
birlestirmenin en sorunlu sonucu iki davranisin ayni faktorler tarafindan tetiklendigine
yonelik inangtir. Iki davramsin da tiiketicilerin tiiketim eylemlerinin sonuglarina dair
endiseleriyle ilgili oldugu dogru olsa da, farkli tetikleyici faktorlerin géz ardi edilmemesi
gerekmektedir. Bu iki tiiketici davranis1 arasindaki en 6nemli fark boykotlarin genellikle

miicadeleci bir formda olmas1 ve cezalandirma odakli olmasi, niyetli satin almalarin ise

16



isbirlik¢i formda olmasi ve ddiillendirme odakli olmasidir. Bu durum niyetli satin alma
ve boykot davranislarinin markalar, tiiketiciler ve toplum icin temelde farkli diizeyde
etkilerde bulunmasina yol agmaktadir (Micheletti, 2004b, s. 5; Hoffman, vd., 2018, s.
169; Copeland, 2014, s. 2). Bir diger onemli fark boykotlarin genellikle ¢esitli protesto
stratejilerini kullanan aktivist gruplar tarafindan tercih edilmesi ve desteklenmesi, niyetli
satin almalarin ise genellikle bireysel yonelimlerle ilgili olmasi ve ddiillendirme
stratejilerini kullanmasidir (Friedman, 1996, s. 442; Yates, 2011, s. 191). Diger yandan
boykot siireci genel olarak belirli bir markanin veya kurumun hedef alinmasiyla
ilgiliyken, niyetli satin almalarda ¢ok hedefli bir durum (belirli bir olumsuz davranig
sergileyen bir¢ok isletmenin hedef alinmasi ya da belirli bir olumlu davranis sergileyen
bir¢ok isletmenin ddiillendirilmesi gibi) s6z konusu olabilmektedir (Neilson, 2010, s.
215). Boykotlar genellikle kurumlara giivensizlikle baglantiliyken, niyetli satin almalar
belirli kurumlara glivenme tizerine kuruludur. Dolayisiyla niyetli satin alma davranigini
gerceklestiren tiiketicilerin sosyal sorumlulugu vurgulayan iletisim ¢alismalarina daha
acik olmasi muhtemeldir (Neilson, 2010, s. 224; Copeland, 2014, s. 20). Son olarak
niyetli satin alma davranist boykota oranla daha bireysel bir formda ortaya
cikabilmektedir.

Sonug olarak, bu iki politik tiliketicilik formunun birbirinden ayr1 ele alinmasi,
calisma mekanizmalarinin ve dinamiklerinin farkli bir sekilde incelenmesi ve bu
stirecteki tiiketici motivasyon ve davraniglarinin ayristirilmasi gerekmektedir. Bu
ayristirma hem boykota ya da niyetli satin alma girisimlerine katilan tiiketicileri anlamak
ve bu tiiketicilerin birbirinden nasil farklilastigini ortaya koymak agisindan, hem de bu
tiikketicileri anlayarak yonlendirme c¢abasi igerisinde olan kurum, marka ve
organizasyonlar agisindan Oonem arz etmektedir. Ancak bu iki davranistan birisinin
digerini tetikleyip tetiklemedigi soru isaretidir. Bu arastirmanin ana konusunu

olusturdugu i¢in ilerleyen boliimlerde boykot konusuna odaklanilmaktadir.

2.2. Boykot Kavramm

Marka ve iriin ¢esitliliginin arttig1 ve buna bagh olarak markalarin reklam ve PR
gibi iletisim ¢alismalart ile tiiketicileri dort bir yandan kusatarak tiikketime yonlendirmeye
calistig1 gliniimiizde boykotlar, tiiketici hareketi i¢cin markalara kars1 kullanilabilecek en
etkili araclardan birisidir. Bu nedenle tiiketici boykotlar1 giliniimiize kadar, toplumun

gii¢siiz ve haklarindan mahrum belirli bir kesiminin haklarini korumak ve savunmak i¢in
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herhangi bir orgiitsel teknikten daha fazla kullanilagelmistir (Friedman, 1999, s. 3).
Bundan yaklasik ylizy1l 6nce Wolman (1916) boykotlar1 “sendikalarin en etkili silah1”
olarak nitelemis, Laidler ise (1913) boykotlarin gelecekteki roliiniin belirleyici oldugunu
belirtmistir (1913 ve 1916’dan aktaran Smith, 1990, s. 149). Smith’e gore (1990, s. 314)
tiiketici boykotlar1 isletmelerin / kurumlarin toplumsal olarak denetlenmesinin de bir
aracidir. Tiketici boykotlari, diinyanin dort bir yaninda bireysel tiiketiciler, tiiketici
gruplari, ulusal veya uluslararas1 orgiitler, ¢esitli organizasyonlar ve Sivil Toplum
Orgiitleri (STK) tarafindan, herhangi bir sekilde magdur olan veya olumsuz bir deneyim
yasayan tiiketicileri koruma ve savunma amagli olarak markalara, kurumlara, kisilere
veya llkelere kars1 kullanilagelmistir.

Wolman (1916) 1300’lii yillardan itibaren boykot uygulamalarina rastlandigini
belirtse de (1916°dan aktaran Smith, 1990, s. 201) boykot kavraminin ortaya ¢ikisi

kotiiliigiiyle iin salmis Ingiliz komutan Charles Cunningham Boycott’a dayanmaktadir.

1800’lerin sonunda Ingiliz toprak sahipleri irlandali koyliilere kotii davranmaktaydi.
Koylilerin topraklart ellerinden alinmis, evleri yikilmis ve iicretleri aclik seviyesine
diistiriilmiistii. Koyliilleri bu muameleye maruz birakanlar toprak sahipleri degil, onlarin
temsilcileriydi. Bu temsilciler arasinda en bilineni 1873 ten beri Mayo ilgesinde Lord Erne
icin emlak miidiirliigii yapan Ingiliz ordu komutani Charles Cunningham Boycott’tu. 1880
yilinin yaz aylarinda Boycott, kirac1 kdyliileri ekin hasadina gdndermis ancak koyliiler
sartlardan &tiirli Boycott’la herhangi bir sekilde is yapmayr reddetmisti. Bunun {izerine
Boycott ve ailesi hasadi kendileri yapmaya kalkmis ancak bir kag saatlik ¢alismanin ardindan
tamamen yorgun diisiip isi birakmusti. Boycott’un karisi kiracilara yalvarmis ve kiracilar
yeniden ¢alismaya baslamisti ancak kira gilinlinde Boycott’un emriyle polisler kiracilar
tahliye etmisti. Bunun iizerine, &fkeli kiracilar Boycott’un calisanlarini (hizmetgileri,
stiriiciileri, hayvan bakicilar1) da ikna ederek kalabalik bir miting ger¢eklestirmis, is¢iler isi
birakmis ve hasat yapilamamistir. Bu siirecte boykot basarili olmus, Charles Boycott dnce
evini sonra da iilkeyi terk etmek zorunda kalmistir. Bu ii¢ giinliik sosyal ve ekonomik
dislamanin ardindan, Amerikali gazeteci James Redpath ve Papaz John O’Malley arasinda
gecen konusmayla boykot kelimesi ortaya ¢ikmistir. Boycott’un gergeklestirilen eylemle
0zdeslesmesinin ardindan, gazetecinin gerceklestirilen eylem icin dogru kelimeyi bir tiirli
bulamamasi iizerine Papaz O’Malley boykot kelimesini dnermis ve bu siirecten sonra boykot
kelimesi benzer eylemleri agiklamak icin kullanilmaya baslamistir. Kavram kisa siire
ierisinde Irlandali kdyliiler arasinda yayginlasmis ve kullanilmaya baslamus, bir siire sonra
da Ingiliz toprak sahipleri tarafindan kinanmistir. Laidler’e gore boykotlar yalnizca bir takim

sorunlar1 ¢ozmede etkili olduklari igin degil, daha 6nce higbir aracin yapamadigi kadar
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adaletsizlige dikkat ¢ektigi icin 6n plana ¢ikmistir. (Smith, 1990, s. 145; Gelb, 1995,
s. 70; Friedman, 1999, s. 6-7).

1880’lerin sonundan itibaren boykotlar is¢i sendikalari tarafindan, ¢alisanlarinin
orglitlenmesine izin vermeyen sirketlerin iirettigi mallarin alimin1 durdurmak amaciyla
kullanilmaya baglamistir. Daha sonraki siirecte is¢i boykotlar1 yalnizca sendikalari
istemeyen sirketleri degil adil olmayan calisma sartlarina sahip sirketleri hedef almis ve
boykotlar giderek yayginlasmistir (Gelb, 1995, s. 70). 20. Yiizyilin ikinci yarisindan
itibaren ise boykotlar salt ekonomik temelli olmaktan ¢ikmis; isci, tiiketici ve isletmeler
arasindaki problemlerin artmasina ve tiiketicilerin hassasiyetlerinin genislemesine paralel
olarak ¢esitlenmistir. Klein’e gore (2012, s. 357) modern anlamda marka temelli
eylemlerin atas1 1970’11 yillarin sonundan itibaren Nestle’ye uygulanan boykottur. Nestle
boykotuyla birlikte dev markalara yonelik boykotlar giderek artmaya baglamistir.
Uygulama anlaminda yogunlasmasina ve ¢esitliliginin giderek artmasina paralel olarak
tikketici boykotlarina yonelik akademik calismalar 1970’lerden itibaren baslamas,
1990’1lardan itibaren ise giderek yayginlasmaya baglamistir.

Boykot kavrami genel anlamda hedef alinan bir aktorle (marka, kurum, kisi, tilke,
secim vb.) iliskinin kesilmesine ve belirli bir davranisin gergeklestirilmemesine
dayanmaktadir. Bu anlamda tiiketici boykotundan c¢ok daha kapsamli bir davranis
bi¢cimini ifade etmektedir. Markalar veya belirli kurumlarin disinda se¢imlerin boykot
edilmesi ve belirli durumlarda se¢gmenlerin oy kullanmay: reddetmesi kapsamin
genigligine bir Ornektir. Ancak boykot genel olarak tiiketici boykotlariyla
iliskilendirilmektedir. Bu ¢alismada tiiketici boykotlarina odaklanildigi i¢in ilerleyen
boliimlerde tiiketici boykotlar1 detayli bir sekilde ele alinmaktadir.

2.2.1. Tiiketici boykotu

Belirli bir {irtinii ya da hizmeti spesifik bir nedenden 6tiirii satin almama ya da satin
almaktan kacinma eylemini basitce tiiketici ve marka iliskisi a¢isindan degerlendirmek
bu ikili arasindaki iliskiyi anlamak acisindan temel diizeyde anlamli olsa da, siireci
biitlinliyle agiklayabilmek i¢in yetersizdir. Zira boykot eylemi, tiiketici ve markadan daha
fazla sayida 6zneyi kapsayan ve etkileyen bir yapiya sahiptir. Tiiketici boykotu ise genel
olarak; “belirli hedeflere ulasmak icin bir veya birden fazla grup tarafindan bireysel

tiikketicileri, pazarda bulunan ve tanimlanmis bir {irlinii satin almaktan kaginmaya tesvik
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etme girisimi’’ olarak tanimlanmaktadir (Friedman, 1985, s. 97). Bununla birlikte Garrett
(1987, s. 47) tiiketici boykotunu, “bir grup aktoriin (temsilciler) belirli politikalara
yonelik hosnutsuzlugunu iletmek ve bu politikalar1 degistirmek i¢in, hedefe bask1 yapmak
amaciyla bir ya da daha fazla aktorle (hedef) pazarlama islemlerini gergeklestirmeyi
reddetmeye doniik, birlikte planlanmis ancak zorunluluga dayali olmayan etkinlikler
biitiinii’’ olarak tanimlamaktadir. Son olarak Sen, vd.’ne gore (2001, s. 399) tiiketici
boykotu “bir bireyin herhangi bir malin tiiketimini birakmaya yonelik kisisel kararindan
farkli olarak, belirli bir tirliniin organize, kolektif ve goniillii bir sekilde tiiketilmemesine
yonelik eylemler”dir.

Literatiirde glinlimiize kadar ortaya konulmus tanimlardan tiiketici boykotunun
belli basli genel 6zelliklerini ortaya koymak miimkiindiir. Buna gore; (1) tiiketici
boykotlar1 kolektif davranislardir, (2) spesifik amaglara sahiptir, (3) katilim zorunlu
degildir ve goniilliige dayanmaktadir, (4) belirli bir {iriine, markaya ya da kurumsal
davraniga yonelik memnuniyetsizlige dayanmaktadir, (5) genellikle ekonomik,
toplumsal, etik, politik ya da ¢evresel etkenlerce tetiklenmektedir.

Tiiketici boykotlar: ile ilgili ¢alismalar, bireysel tiiketiciler i¢in oldugu kadar
tiiketici gruplari, kurumlar ve markalar i¢in de 6nem arz etmektedir. Bunun ilk sebebi,
kurumlarm / markalarmin boykot edilme oranlarinin giderek artmasi ve gelecekte daha
da fazla artacaginin 6ngdriilmesidir (Friedman, 1985). Chavez & Lindsey’e gore boykotu
organize edenler daha sofistike ve ¢ok yonlii hale gelmekte ve yeni teknolojileri, boykotu
daha kolay bir sekilde yayginlastirmak ve markalar {izerinde baski kurmak igin
kullanmaktadir (1983’ten aktaran Garrett, 1987, s.47). Diger yandan boykotlar, son
donemlerde yasal protesto yontemi olarak mahkeme kararlariyla desteklenmektedir. Bir
diger deyisle mahkeme kararlar1 tiiketicilerin boykot etme hakkini tanimakta ve
desteklemektedir. Boykotlarin pazarlama stratejistleri tarafindan ihmal edilmesi ya da
gormezden gelinmesi de dnemli bir etkendir. Son olarak pazarlama politikalarina yonelik
boykotlarin, pazarlamacilara iki amacli bir meydan okuma olanagi sunmasi da kritik bir
oneme sahiptir. Katilimcilarin amaci markanin pazar politikalarini degistirmektir ve bu,
markalara politikalarin degistirilip degistirilmeyecegi ile ilgili bir meydan okuma olanag:
vermektedir. Diger yandan boykot, markanin ticaret yapma bi¢imini bozmaya
caligmaktadir. Markanin buna kars1 da miicadele etmesi gerekmektedir (Garrett, 1987,

s.47). Dolayisiyla bu siiregte boykotlarin ve boykota katilm gosteren tiiketicilerin
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anlasilmasi, boykota karst miicadelede nasil bir yol izleneceginin belirlenmesi adina
markalar ve kurumlar agisindan da kritik 6neme sahiptir.

Tiketici boykotunun tarihi ¢ok eskilere dayanmakla birlikte, konuyla ilgili
literatiirtin olugsmasi olduk¢a yakin bir zamanin irlniidir. Tiketici boykotunu
tanimlayarak konuya dair sistematik bir ¢ergceve ¢izen ve boykotlar ¢esitli 6zelliklerine
gore kategorize eden Monroe Friedman, ayn1 zamanda literatiirdeki bir¢ok ¢aligmaya esin
kaynagi olan isimdir. Genel olarak incelediginde tiiketici boykotuyla ilgili ¢calismalar alt1
ana grupta toplanabilmektedir. Bunlar; boykotun kavramsal ¢ergevesine dair ¢alismalar,
boykot tiirleri ve boykot nedenleriyle ilgili ¢alismalar, boykot motivasyonlariyla ilgili
calismalar, boykota katilimi etkileyen faktorlerle ilgili ¢alismalar, boykotlarin etkililigi /
etkinligi ile ilgili ¢alismalar ve son olarak boykot ve medya / mecra iliskisi ile ilgili

calismalardir. Tiiketici boykotu ile ilgili 6ne ¢ikan calismalar Tablo 2.1°de 6zetlenmistir.

Tablo 2.1. Tiiketici boykotu ile ilgili calismalar

Kavramsal Cerceve

Friedman, 1985; 1991; 1996; 1999
(Conceptual Framework)

Smith, 1987; 1990
Garrett, 1987

Hullegie, 2010

Shebil vd., 2011

Aish vd., 2013

Hahn & Albert, 2015
Serhan & Boukrami, 2015

Burke, Milberg ve Smith, 1993
Friedman, 1995; 1999; 2001
Tyran & Engelmann, 2002
Sandiker ve Ekici, 2009
Chavis & Leslie, 2009
Hullegie, 2010

Granstrom, 2014

Maio ve Fabri, 2010

Cruz ve Botelho, 2015

Boykot Nedenleri ve Tiirleri
ile Ilgili Calismalar
(Boycott Reasons and Types)

Cruz, 2016
Boykot Motivasyonlar ile Kozinets ve Handelman, 1998
Higili Calismalar Smith, 2001
(Boycott Motivation) Klein vd., 2002; 2004

Sen vd., 2001

John ve Klein, 2003
Braunsberger ve Buckler, 2011
Albrecht vd., 2013

Hoffmann, 2013

Granstrom, 2014

Hoffmann vd., 2018

Shin & Yoon, 2018

Nyugen vd., 2018
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Tablo 2.1. (Devam) Tiiketici boykotu ile ilgili ¢calismalar

Boykota Katilimi Etkileyen
Faktorler

(Factors affecting boycott
participation)

Kozinets & Handelman, 1998
Sen vd., 2001

Klein vd., 2002; 2004

John ve Klein, 2003

Hoffmann & Miiller, 2009
Cisse-Depardon & N’Gola, 2009
Braunsberger ve Buckler, 2011
Albayati vd., 2012

Yuksel, 2013

Chiu, 2016

Boykot Etkililigi ile Ilgili
Calismalar

(Boycott Effectiveness and
Ineffectiveness)

Pruitt & Friedman, 1986
Garret, 1987

Pruitt vd., 1988

Gelb, 1995

Koku vd., 1997

Tyran & Engelmann, 2002
Bachman, 2003
Delacote, 2006; 2009
Chavis & Leslie, 2009
Swimberghe vd., 2011
Koku, 2011

Abosag & Farah, 2014
Heilman, 2014

Boykot ve Medya / Mecra
Iliskisi ile Ilgili Calismalar
(Boycott and Media)

Friedman, 1999
Denegri-Knott, 2006
Kerr vd., 2009

Chen, 2009

Koku, 2011

McGriff, 2012

Cruz, 2012

Park vd., 2014
Makarem ve Jae, 2016
Radzik, 2017

2.2.2. Tiiketici Boykotlarinin Siniflandirilmasi

Friedman (1995; 1999) boykotlari, farkli 6zelliklerini ortaya koymak amaciyla
tiirlerine ve dinamiklerine gore siniflandirmistir. Buna gore boykotlar yalnizca ortaya
¢ikis nedenine gore degil ayn1 zamanda ortaya ¢iktig1 yere (place) ve siiresine (time) gore,
tamamlayicilik (completeness) Ozelliklerine gore, boykota destek veren gruplara
(sponsors) gore, boykotun aktdrlerine (actors) goére, boykot icerisindeki eylemlere
(actions) gore, boykotlarin islevine (functions) gore ve boykotun hedeflerine (targets)

gore siniflandirilmaktadir.
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2.2.2.1. Ortaya ¢ctktig1 yere ve siiresine gore boykotlar

Friedman’a gore (1985, s. 103) tiiketici boykotlarini cografi kapsamina gore ulusal,
yerel, uluslararasi ve bolgesel diizeydeki boykotlar olarak siniflandirmak miimkiindiir.
Friedman o6zellikle ulusal diizeydeki boykotlarin en yogun goriilen boykotlar oldugunu
ancak uluslararas1 diizeydeki boykotlarin sayisinda da ciddi bir artis goriildiigiint
belirtmektedir. Bunun en 6nemli nedenlerinden birisi toplumsal ve g¢evresel olaylarin
giderek uluslararasi bir karaktere biirinmesidir (Friedman, 1999, s. 8). Diger yandan
kiiresellesmenin etkisiyle uluslararasi ve ¢ok uluslu sirketlerin sayisindaki artis ve bu
sirketlerin ortaya ¢ikardig1 problemler de belirli olaylarin uluslararas: diizeyde dikkat
cekmesine yol acabilmektedir. Son olarak internetin ortaya cikisiyla belirli sorunlar
yalnizca gerceklestigi tilkeyle sinirli kalmamakta, diger tilkelerdeki tiiketiciler tarafindan
da tepkiyle karsilasabilmekte ve boykotun sinir1 genigleyebilmektedir. Dolayisiyla yerel
diizeyde ortaya cikan bir tliketici boykotunun kisa siire igerisinde uluslararasi bir nitelige
biirlinme ihtimali bulunmaktadir.

Boykotlar siiresine gore de farklilasabilmektedir. Friedman’a gore (1999, s. 8)
tiikketici boykotlar1 uzun vadeli, orta vadeli ve kisa vadeli boykotlar olarak {i¢ gruba
ayrilmaktadir. Uzun vadeli boykotlar iki yildan daha fazla siiren boykotlari, orta vadeli
boykotlar bir yildan iki yila kadar siiren boykotlari, kisa vadeli boykotlar ise basladiktan
sonra bir y1l i¢erisinde sona eren boykotlar1 tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Uygulama
baglaminda diisiiniildiigiinde boykotlar1 bu sekilde siniflandirmak kolay degildir ¢iinkii
genel olarak boykotlarin baslangi¢ ve bitis tarihlerini spesifik olarak belirmek olduk¢a
zordur. Boykotlar genellikle boykot basarisiz oldugunda ya da basarili oldugunda sona
ermektedir. Basarili olan boykotlar i¢in boykotun sona erdiginin duyurulmasi daha
muhtemelken, basarisiz olan boykotlar genellikle duyurulmadan belirli bir siire igerisinde
soniimlenmektedir. Boykotun siiresi basar1 veya basarisizlikla dogrudan ilintilidir. Bagar1
veya bagarisizlik durumlarinin ise boykotu baglatan gruplar, boykot igerisinde belirlenen
amaglar ve bu amaglarin ulasilabilirligi, boykota katilim oranmi gibi faktorlerden
etkilenmesi olduk¢a muhtemeldir.

Stireyle baglantili olarak bir diger simiflandirma boykot siirecinde hedef alinan
markanin boykot edilme siiresiyle ilgilidir. Bazen tiiketici gruplari veya boykotu organize
eden tiiketiciler markanin boykot edilmesiyle ilgili spesifik bir siire belirleyebilmektedir.
Bu siire bazen bir giin bazen de bir sene olarak kararlastirilabilmektedir (Friedman, 1999,
s. 9).
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2.2.2.2. Biitiinsellik durumuna gore boykotlar

Tiiketici boykotlar1 boykotu organize edenlerin, boykota katilan tiiketicilerden
nelerin boykot edilmesi gerektigine dair beklentilerine gore de farklilasmaktadir. Bu
anlamda ticari mal boykotu (commodity boycotts) olarak adlandirilan baz1 boykotlar,
tiikketicilerden bir iiriin veya hizmet kategorisindeki tiim marka ve modellerin boykot
edilmesini beklemektedir. Diger yandan yalnizca belirli bir markanin {irtin ve
hizmetlerinin boykot edilmesini bekleyen boykotlar marka boykotu (a brand-name
boycott), belirli bir iiretici veya perakendecinin boykot edilmesini bekleyen boykotlar
firma boykotu (a single-firm boycott) olarak adlandirilmaktadir (Friedman, 1999, s. 9).
Ozellikle tiiketim oram ve yogunlugu diisiiniildiigiinde, baz1 iiriin veya hizmetlerin
tamaminin boykot edilmesine dayanan ticari mal boykotunun uygulanmasi genellikle
daha az muhtemel goriilmektedir. Giiniimiizde daha ¢ok marka boykotu ve firma boykotu
yaygindir. Biitiinliikle ilgili bir diger ayrim yoksunluk derecesi ile ilgilidir. Tiiketicilerin
belirli {riinlerin  kullanimin1  tamamen terk etmesi kimi zaman miimkiin
olmayabilmektedir. Tamamen terk etmenin miimkiin oldugu durumlarda tam boykot
(complete boycott) uygulanirken, sinirli ve kismi terk etme durumlarinda kismi boykot
(partial boycott) uygulanmaktadir. Bir iiriin veya hizmetin yalnizca belirli glinlerde veya
yalnizca belirli oranlarda tiiketilmesini kismi boykota Ornek olarak gdstermek

mumkindiir.

2.2.2.3. Destek veren gruplara gire boykotlar

Tiiketici boykotlar1 dogas1 kolektif hareketlerdir. Kolektif hareketlerin en énemli
Ozelliklerinden birisi ise dayamisma ve birliktelik gerektirmesidir. Dayanismanin,
birlikteligin ve ¢esitli gruplarin destegi olmadig1 durumlarda belirli bir boykotun kisa siire
icerisinde sonliimlenme ihtimali artmaktadir. Destekgiler ile kastedilen yeri geldiginde
boykotu organize ederek birliktelik ve dayanisma saglayan, yeri geldiginde ise boykota
destek olan ve boykotu yayginlastiran gruplardir. Friedman’a gore (1985, 5.100; 1999, s.
10;) boykotlar1 baslatan ve boykotlara destek olan ¢ok ¢esitli gruplar veya orgiitler vardir.
Bunlara 6rnek olarak tiiketici gruplari, is¢i sendikalari, etnik ve irksal azinliklar1 temsil
eden kuruluslar, dini gruplar, kadin haklar1 gruplar1 ve ¢evre gruplari, savas karsiti
gruplar, hayvan haklar1 gruplar1 veya belirli konularda uzmanlagsmis Sivil Toplum

Orgiitleri’ni (Greenpeace gibi) gdstermek miimkiindiir. Baz1 durumlarda bir markanin
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gerceklestirdigi eylem birden fazla grup tarafindan tepkiyle karsilanabilmekte ve boykot
stirecinde ¢esitli gruplar birlikte hareket edebilmektedir.

2.2.2.4. Eylemlerine gore boykotlar

Tiketici boykotlari, markanin boykota neden olan davranisinin duyulmasinin
ardindan gergeklesen eylemlere gore de siniflandirilmaktadir. Bir¢ok boykot ornegi,
markanin boykota sebebiyet veren davranisinin duyulmasinin ardindan séniik bir tepkiyle
son bulmaktadir. Friedman (1999, s. 10) bu tiir boykotlar1 eylem yonelimli boykotlar
(action-considered boycotts) olarak adlandirmaktadir. Bu durum, tepki ¢ekme potansiyeli
olan marka eylemin duyulmasi; ancak tam olarak boykot eylemine gecilmemesi siirecini
ifade etmektedir. Bu ilk adim marka tarafindan dikkate alinmadiginda ise boykot ¢agrisi
yapilmaktadir. Bu boykotlar ise eylem talep eden boykotlar (action-requested boycotts)
olarak adlandirilmaktadir. Bu asamada tiiketiciler boykota cagrilmakta ve eyleme
katilmalari talep edilmektedir. Bu asamadan da sonug elde edilemedigi takdirde boykot
eden gruplar bir boykot organize edildigini ve hangi hazirliklarin yapildigini belirten bir
duyuru metni yayinlamaktadir. Bu tiir boykotlar ise eylem organize eden boykotlar
(action-organized boycotts) olarak adlandirilmaktadir (Friedman, 1985, s. 101). Son
olarak boykot faaliyetini tanitmak ve yayginlagtirmak i¢in hazirhgm Gtesine gegen ve
somut eylemlerde bulunan boykotlara eyleme gecen boykotlar (action-taken boycotts) ad1
verilmektedir ( Friedman 1999, s. 10).

Friedman ABD’deki boykotlari inceledigi ¢alismasinda bir¢ok boykotun eylem
yonelimli ve eylem talep eden boykotlar olarak kaldigimi ve tiiketicilerin ¢ogunlukla
yalnizca bu agamalara katildigin1 ortaya koymaktadir (1985, s. 101). Friedman bazi
boykotlarin ise medyada yer alarak dikkat cekme amaci giittiigiinii belirtmekte ve bu
boykotlara medya odakli boykotlar (media-oriented boycotts) adin1 vermektedir.
Tiiketiciler markay1 olumsuz bir sekilde tasvir eden basin biiltenleri iireterek ve bu
biiltenlerin ¢esitli haber kanallarinda yayillmasini saglayarak markanin imajimna zarar
vermeye calisabilmektedir. Friedman’a gore (1999, s. 11) bu medya odakli boykotlar
eyleme gegen boykotlara ya da eylem organize eden boykotlara doniisiirse ve pazardaki
boykot faaliyetlerine odaklanirsa (6rnegin; magazalarda sik sik toplanma veya gosteri
diizenleme) pazar-odakli boykotlar (market-oriented boycotts) haline gelebilmektedir.

Gergeklestirilen eyleme gore siniflandirilan bir diger boykot tiirii engelleyici

(obstructionist) boykottur. Bu boykot tiirii, boykot edilen bir iiriin veya hizmeti almak
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isteyen tiiketicilerin engellenmesine dayanmaktadir. Bu boykotun en iyi bilinen 6rnegi,
1950-60’11 yillarda Afro-Amerikalilarin Giiney topluluklarinda 6gle yemegi tezgahlarinin
ayrilmasini boykot etmek i¢in oturma eylemi yapmasi ve diger gruplarin yemek
yemelerini engellemeleridir. Ancak bu tir boykotlar zorlugu nedeniyle nadiren

goriilebilmektedir (Friedman, 1999, s. 12).

2.2.2.5. Islevlerine gire boykotlar

Boykotlar islevine ya da amacina gore birbirinden ayrilmaktadir. Boykotu organize
eden gruplar tiiketicileri neye tesvik ediyor? sorusuna verilen cevaplar boykotun islevini
ortaya koymaktadir (Hullegie, 2010, s. 23). Friedman’a gore (1999, s. 12-13) boykotlar
islevine gore aragsal (instrumental) boykotlar, disa vurumcu (expressive) boykotlar,
cezalandiric1 (punitive) boykotlar ve katalitik (catalytic) boykotlar olarak dort gruba
ayrilmaktadir. Aracsal boykotlar, tiiketicilerin boykot araciligiyla somut bir sonug elde
etmek istedigi boykotlardir (Friedman, 1999, s.12). Aragsal boykotlar, markalar
etkilemek ve markalarin boykota sebebiyet veren davranisi diizeltmesini saglamak
amactyla baglatilmaktadir (Yuksel, 2013, s. 205). Bir markanin belirli bir {irtiniin fiyatini
fahis bir sekilde artirmasi sonrasinda baslayan bir boykotta tiiketicilerin, fiyat artisinin
geri alinmasi i¢in baglattigi boykotlar aragsal boykotlara 6rnek olarak verilebilir. Diga
vurumcu boykotlar ise tiiketiciler markanin davranigina yonelik olarak duygularini (hayal
kirikligi ve 6fke gibi) disa vurma amaci tasimaktadir. Disa vurumcu boykotlar genellikle
belirli hedefler olmadan ya da spesifik hedefler belirlenmeden kisa siireligine (bir hafta,
bir giin vb.) gergeklestirilen boykotlardir (Friedman, 1999, s. 12-13). Bir baska islevsel
boykot tiirii de cezalandiric1 boykotlardir. Cezalandirict boykotlar, aragsal-disa vurumcu
boykotlar olarak da adlandirilabilmektedir. Yalnizca belirli bir markay1 davranigini
diizeltme konusunda ikna etme amaci tasiyan aragsal boykotun aksine cezalandirici
boykotlar, ayn1 zamanda markanin geri doniisii miimkiin olmayan hatali davranigina
yonelik disa vurumcu bir cevap niteligindedir. Cezalandirici boykotlarin kisa vadede disa
vurumcu, uzun vadede ise ara¢sal olmasi miimkiindiir. Uygulamada nadiren goriilen bir
diger boykot tiirii olan katalitik boykot ise hiikiimet eliyle zayiflatilabilecegi ya da ortadan
kaldirilabilecegi diisiiniilen bir marka davranisina dikkat ¢ekme amagh gergeklestirilen
boykotlardir. Bir diger deyisle boykotun belirli bir sorunu ¢ézmek i¢in katalizor olarak

kullanildig1 boykotlardir. Bu tiir boykotlarda ilk ama¢ medyanin dikkatini ¢ekmek ve
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haber olmak, ikinci amag belirli kurumlarin dikkatini hatali davraniglar sergileyen

markaya ¢ekmek ve sorunun diizeltilmesini saglamaktir (Friedman, 1999, s. 13).

2.2.2.6. Hedeflerine gore boykotlar

Tiiketici boykotlarinda boykota neden olan davranisi gergeklestiren taraflarla,
boykota hedef olan taraflarin da ayirt edilmesi gerekmektedir. Rahatsiz edici davranista
bulunan ve boykot edilen taraflar cogunlukla ayni olsa da, baz1 durumlarda taraflar farkli
olabilmektedir. Ozellikle rahatsiz edici davramista bulunan tarafin ulasilabilir olmadig1
durumlarda, tiiketiciler daha ulasilabilir bir hedef se¢ebilmektedir (Friedman, 1985, s.
102). Bunun en ac¢ik 6rnegi iki lilke arasindaki siyasi anlagmazliklardan 6tiirii bir tilkedeki
tilketicilerin, hedef tilkedeki markalar1 boykot etmesi durumudur. Hiikiimetler {izerinde
dogrudan bir baski kurmak zor oldugu i¢in tiiketiciler o lilke menseili markalar1 boykot
etmekte ve hiikiimetin politikalarinda degisiklik yapmasi i¢in baski uygulamaktadir.

Hedef alinan taraflar anlaminda boykotlar dogrudan (direct) ve dolayli (indirect)
boykotlar olarak, bir diger ismiyle vekil (surrogate) ve vekil olmayan (non-surrogate)
boykotlar olarak ikiye ayrilmaktadir. Dolayli boykotlar, bir diger ismiyle vekil boykotlar
doniistiiriicii bir forma sahiptir. Bir 6nceki 6rnekte oldugu gibi dolayli boykotlarin amaci
pazarin digindaki siyasi bir meseleyi ekonomik bir meseleye doniistiirmek ve ekonomik
baski araciligiyla hiikiimetlerin siyasi politikalar1 {lizerinde degisiklik yapmalarini
saglamaktir. Bu 6rnekte rahatsiz edici davranista bulunan hiikiimetlerken, boykot edilen
taraf o ililke menseili markalardir. Dolayisiyla hiikiimetlerin dolayli olarak boykot
aracilifiyla baski altina alinmak istenmesi s6z konusudur. (Friedman, 1999, s. 14). Diger
yandan dogrudan veya vekil olmayan boykotlarda ise rahatsiz edici davranista bulunan
ve boykot edilen taraf aynidir (Hullegie, 2010, s. 24). Asir1 yiiksek fiyat talebinde bulunan
bir markaya kars1 yapilan boykot ¢agrisi dogrudan boykotlara 6rnek olarak verilebilir
(Friedman, 1999, s. 14). Bu oOrnekte dolayli boykottan farkli olarak, rahatsiz edici
davranis1 gerceklestiren ve boykot edilen taraf aynidir.

Tiiketici boykotu konusundaki son ayrim birincil ve ikincil boykotlardir. Birincil
boykotlar dogrudan iireticinin hedef alindig1 boykotlardir. ikincil boykotlar ise birincil
boykot hedefinin iirettigi mallar1 satan perakendeciler gibi araci firmalarin da boykot
edildigi boykot tiiriidiir (Friedman, 1999, s. 15-16). Tiiketiciler 6zellikle iiretici firma
tizerindeki baskiy1 arttirmak ve firmanin rahatsiz edici davranisi diizeltmesini saglamak

i¢in o firmaya ait {iriinleri satan baska firmalar1 da boykot edebilmektedir. Ornegin; belirli
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bir kola markasint boykot eden tiiketiciler, o kolayr meniisiinde bulunduran kafeleri de

boykot edebilmektedir.

2.2.3. Boykot Motivasyonlari

Tiiketicilerin ne tiir motivasyonlarla boykota katilim gosterdigi sorusu belki de
boykot siirecini anlamak agisindan en kritik sorulardan birisidir. Genel olarak tiiketici
motivasyonlar1 tiiketici davranisi i¢in temel belirleyicilerden bir tanesidir. Bir diger
deyisle motivasyonun tiirii davranisin tiirii iizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Bu
anlamda tiiketicilerin boykot siirecindeki motivasyonlarini aciga cikarmak, ilerleyen
siireclerdeki davraniglarini anlamlandirmak agisindan 6nem arz etmektedir. Ancak her ne
kadar boykot davranisi kolektif bir davranis olarak goriilse de, kolektif ve tiim boykotlari
kapsayan bir motivasyon kategorisinden s6z etmek miimkiin degildir. Klein ve
arkadaslarina gore (2004, s. 96) tiiketicilerin belirli bir boykotta bireysel olarak farkli ve
coklu motivasyonlarla hareket etmesi miimkiindiir.

Boykot motivasyonlariyla ilgili onciil arastirmalarin yazar1 Friedman (1999),
tiikketicilerin boykota iki genel motivasyonla katilim gosterdigini ileri siirmiistiir. Bunlar
aragsal (instrumental) ve aragsal olmayan (non-instrumental) motivasyonlardir. Aracsal
motivasyonlar, markanin boykota neden olan davranigini tiikketici baskis1 araciligiyla
degistirmeyi hedefleyen motivasyonlardir. Boykotun hedefi, markanin davranisinda
degisiklik yapmak oldugunda boykotlar genellikle aragsal boykotlar olarak
adlandirilmaktadir. Aragsal boykotlarda tiiketiciler, boykotun sonucunda pratik bir fayda
elde etme amaciyla hareket etmektedir. Gergeklesen fiyat artisinin geri ¢ekilmesine
yonelik pratik bir faydayr amaglayan tiiketici boykotlart buna 6rnek olarak verilebilir.
Aragsal olmayan motivasyonlar ise tiiketicilerin, markanin boykota neden olan
davranisina yonelik 6fkelerini, memnuniyetsizliklerini ve itirazlarini iletme amaci tagiyan
motivasyonlardir. Friedman (1999) tiiketicilerin, belirli bir degisiklik yapmaktan ziyade
yalnizca markaya yonelik kizginliklarini ifade etmek i¢in de boykota katilabileceklerini
one siirmektedir. Genel olarak incelendiginde bir tiiketici boykotunun hem aragsal hem
de aragsal olmayan motivasyonlarla ortaya ¢ikmas1 miimkiindiir. Ornegin; bir katilimci
boykot araciligiyla hem bir markayla ilgili kizgmligim1 belirtip hem de markanin
davranigini degistirmesini talep edebilmektedir (Klein vd., 2002, s. 365).

Boykotlarin giderek yayginlasmasina ve farkli boykot tiirlerinin ortaya ¢ikmasina

paralel olarak boykot motivasyonlariyla ilgili ¢alismalar da zamanla artmis ve
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cesitlenmistir. Sonraki donemlerde yapilan arastirmalar aragsal ve aragsal olmayan
boykotlar1 kendi igerisinde farkli kategorilere ayirmistir (Kozinets & Handelman, 1998;
Sen vd., 2001; Klein vd., 2002; John & Klein, 2003; Klein vd., 2004). Boykot
motivasyonlari degisim yaratma ya da markanin davramigini degistirme (make a
difference), kendini gelistirme (self-enhancement), 6fkenin disa vurumu (expressing
anger), sucluluktan kacinma (clean-hands) ve cezalandirma istegi (willingness to
punishment) olarak bes farkli sekilde kategorize edilmis ve bu motivasyonlar da kendi
icerisinde aragsal olan ve olmayanlar olarak siiflandirilmistir. Aragsal motivasyonlar bir
boykota katilim siirecinde en etkili motivasyonlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Klein vd.,
2002). Aragsal motivasyonlar, tiikketicilerin genellikle daha rasyonel beklentilerle boykota
dahil oldugu ve boykot araciligiyla somut bir degisim bekledigi boykotlarda goriiliirken,
disa vurumcu motivasyonlar tiiketicilerin ¢ogu zaman belirli bir degisim beklentisiyle
hareket etmedigi, boykotun nedenine yonelik ¢esitli duygularini ortaya koymak amaciyla
katildig1 boykotlarda goriilmektedir.

Markanin  davranmisini - degistirme: Genel olarak gozlemlendiginde boykot
katiliminin, bir markanin ¢esitli kesimler agisindan (¢alisanlar, tiiketiciler, toplumun
geneli) olumsuz ve zararli sonuglar doguran bir davranis gergeklestirmesiyle
tetiklendigini sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla belirli bir boykot 6rneginde genel
olarak ilk ama¢ markanin bu olumsuz davranisini degistirmek ya da sonlandirmaktir.
Degisim yaratma motivasyonu pratik bir fayda ya da ¢ikti amaci giittiigii i¢in aragsal
motivasyon grubuna dahil edilmektedir. Bir boykotta yer alarak degisim yaratma
motivasyonu boykotun algilanan faydasi ile ilgilidir. Boykota katilan bir tliketici, bir
markayt boykot ederek markanin davranisin1 degistirebilecegine inaniyorsa boykota
katilmaya daha egilimli olabilmektedir (Sen vd., 2001; Klein vd., 2004, s. 96). Friedman
(1999) ve Kozinets & Handelman’a gore (1998) tiiketiciler hedef alinan markanin
davranigini degistirmek ya da diger isletmeleri benzer bir hataya diismemek konusunda
uyarmak amaciyla boykota dahil olabilmektedir (1998 ve 1999’dan aktaran Klein vd.,
2004, s. 96). Uretim siirecinde ¢ocuk isci calistiran bir markanin, tiiketicilerin boykot
baslatmasimin ardindan bu uygulamasina son vermesi pratik bir fayda amaci giliden
degisim yaratma motivasyonuna Ornek olarak gosterilebilir. Bu tiir bir durumda
tiikketiciler boykot araciligiyla hem markanin davranisina son vermesini saglayabilmekte
hem de diger markalari benzer bir uygulamadan uzak durmaya yonelik olarak ikaz

edebilmektedir.
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Kendini gelistirme: Kendini gelistirme motivasyonu bir tiiketicinin boykota katilim
gostererek kendisini belirli bir gruba ait hissetmesini, 6zsaygisini artirmasini ya da daha
basit sekilde kendisini ahlakli bir insan olarak gérmesini ifade eden aragsal olmayan bir
motivasyon tiiriidiir (Klein vd., 2004, s. 97). Kozinets & Handelman (1998, s. 11) bu
amacla boykota katilmayr ‘“hijyenik olarak temizlenme / arnma siireci” olarak
tanimlamaktadir. Yazarlara gore boykot bireysellestirici bir davranistir ve bu yoniiyle
ahlaki olarak kendini tanimlamanin, kendini ifade etmenin ve kalabaliktan siyrilmanin
bir aracidir (Kozinets ve Handelman, 1998, s. 8). Dolayisiyla kendini gelistirme, degisim
yaratmadan farkli olarak boykota katilimdan 6tiirii tiiketicinin elde ettigi i¢sel bir 6diil de
olabilmektedir.

Klein vd. (2004) ile Kozinets & Handelman’in (1998) calismalari belirli noktalarda
birbirinden farkli yerlere isaret etmektedir. Klein ve arkadaslar1 ¢alismalarini yardim
etme davranisi ile iliskilendirmis ve tiiketicilerin boykot araciligiyla diger tiiketicilere
yardim ederek kendilerini gelistirdigini ileri stirmiistiir. Tiiketicilerin boykota katilarak
diger tiiketicilere yardim etmesinin, yalnizca bireyin kendisine yonelik 6z algisini
artirmadigini, ayni zamanda diger bireylerin bu boykot katilimcist ile ilgili algisini
gelistirdigini ortaya koymuslardir. Bu durum boykota katilmamanin yaratabilecegi
olumsuz algilar1 da Onleyerek bireyin kendisini gelistirmesine yardimci olmaktadir.
Dolayisiyla boykota katilan bireylerin bir diger motivasyonu da toplumsal baskidan ve
sucluluktan kaginma olabilmektedir (Klein, vd., 2004, s. 97). Diger yandan Kozinets &
Handelman (1998, s. 8) baz1 diger ¢aligmalarin aksine, boykotu kitleleri takip etme ya da
baskalarindan kabul gorme gibi motivasyonlarla iliskilendirmemis ve tiiketicilerin
bireysel diirtiilerle boykota katilmaya motive olduklarini ileri siirmiistiir. Bu ¢alismaya
gore boykota katilmanin kendisi tiiketiciler i¢in boykotun arzulanan sonuglarindan daha
motive edicidir, ¢linkii boykota katilma deneyimi tiiketiciler i¢in bagh basina degerli bir
deneyimdir. Calisma sonuglar1 tiiketicilerin alturistik (fedakar / 6zgecil) motivasyonlara
ek olarak boykota katilmak icin egoist ya da igsel motivasyonlar1 olabilecegini de
gostermektedir. Tiiketiciler kendilerini iyi hissetmek ve diger insanlarin goziinde olumlu
bir imaja sahip olabilmek i¢in de boykota katilim gosterebilmektedir.

Ofkenin disa vurumu: Aragsal olmayan motivasyon tiirlerinden bir digeri de
Ofkenin disa vurumudur. Baz tiiketiciler markanin belirli bir davranisina 6fkelenmekte
ve bu Ofkesini ifade etmek ya da disa vurmak amaciyla boykota katilim

gosterebilmektedir. Ancak Ofkenin diga vurumunun ve Gfkenin diizeyinin, boykotun
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ortaya ¢ikma nedeni ile yani markanin boykota neden olan davranisi ile iliskili olma
ihtimali oldukca yiiksektir. Konuyla ilgili yapilan arastirmalar 6fkenin diga vurumuyla
ilgili birbirinden farkli sonuglar ortaya koymaktadir. iki ayr1 ¢alisma (Klein vd., 2001, s.
18; Klein vd., 2002, s. 368) boykota katilan tiiketicilerin yaris1 markaya yonelik 6fkesini
belirtmek i¢in boykota dahil oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde Braunsberger ve
Buckler’in ¢aligmasi (2011, s. 101) bazi katilimcilarin markanin boykota neden olan
davranigin1 sonlandirmak ya da markayr cezalandirmak amaciyla ofkelerini disa
vurdugunu ortaya koymaktadir. Diger yandan Granstrom’iin ¢evreci olmayan markalarin
boykotuna yonelik calismasi ise 6fkenin kayda deger bir boykot motivasyonu olmadigini
ortaya koymustur (Granstrom, 2014, s. 59). Dolayisiyla 6fkenin disa vurumu boykottan
boykota etki diizeyi farklilasan bir motivasyon olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Sugluluktan kaginma: Burnett & Lundsford suglulugu “bireyin sahip oldugu
degerleri ya da normlarini ihlal eden bir tiiketici kararindan kaynaklanan olumsuz duygu”
olarak tanimlamaktadir (1994°ten aktaran Braunsberger ve Buckler, 2011, s. 97). Bazi
tiiketiciler belirli olumsuz davranislar: olan markalardan {irlin satin aldiginda bu tiir bir
sucluluk duygusu hissedebilmektedir. Zira satin alma davranigint devam ettirerek
markayr desteklemekte ve markanin olumsuz davranigini devam ettirmesine yardimci
olmaktadir. Dolayisiyla markaya destek vermekten otlirii hissedilen sugluluk
duygusundan kurtulmak amaciyla markay1 boykot etmeye baslayabilmektedir (John ve
Klein, 2003, s. 16). Braunsberger & Buckler’in ¢alismasi ise (2011, s. 99) su¢luluktan
kaginmanin boykota katilanlar i¢in bir motivasyon kaynagi olmadigini ileri siirmektedir.
Ancak yine de arastirmaya katilan tiiketiciler bu tiir bir durumda {iriinleri satin almay1
birakarak markayla ve markanin davranisi ile aralarina mesafe koyma isteklerini dile
getirmektedir. Dolayisiyla sugluluktan kaginma motivasyonunun farkli degiskenlerce
belirlendigini ve incelenen ornege gore farkli sonuclart barindirdigini sdylemek
miimkiindiir.

Cezalandirma istegi: Bazi tiiketici boykotlarinda tiiketiciler yalnizca markanin
davranigiyla ilgili 6fkesini disa vurmak isterken, bazilarinda bununla yetinmemekte ve
markay1 boykota neden olan davranisindan 6tiirli cezalandirma motivasyonuyla hareket
etmektedir. Friedman’a gore (1999, s. 9) bu tiir durumlarda boykot eden tiiketici grubu
kendisini bir mahkeme olarak konumlandirip, markay1 saldirgan davranisi nedeniyle
belirli bir donem i¢in {iriinlerini satin almay1 birakarak cezalandirabilmektedir. Genellikle

cezalandirma istegi ve Ofkenin disa vurumu birlikte goriilmekte, cezalandirma
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motivasyonu o6fkenin disa vurumunun genisletilmis hali olarak ifade edilmektedir
(Braunsberger & Buckler, 2011, s.100) Diger yandan cezalandirma isteginin, markanin
davranigina karst ¢ikma ve tiiketicinin gliclinii gosterme iste8i ile ilgili olmasi da
muhtemeldir (Granstrom, 2014, s. 16). Braunsberger & Buckler’in arastirmasina gore
boykota katilan tiiketicilerin bir kismi (%21,92) markayr davranisindan Otiirii
cezalandirma motivasyonuyla boykota katildigin1 belirtmektedir. Ancak literatiirde
cezalandirma motivasyonunun devam etmekte olan bir boykotta nasil calistigina,
cezalandirma isteginin kime yonelik olduguna ve cezanin tiiriiniin ne olduguna dair
yeterli oranda arastirma bulunmamaktadir.

Boykot motivasyonuyla ilgili ¢alismalar, genel bir motivasyon haritasi ¢ikarsa da,
tilkketicilerin boykota katilim siirecinde bireysel olarak birbirinden farklt motivasyonlarla
ve hatta coklu motivasyonlarla hareket ettigi goriilmektedir. Ornegin; bir tiiketici yalnizca
markanin davranigini diizeltmek i¢in ya da davranisi diizeltme istegi olmaksizin yalnizca
markanin davranisiyla ilgili 6fkesini disa vurmak i¢in boykota katilabilmektedir. Kimi
durumlarda ise birden fazla motivasyonla, bir diger deyisle ¢oklu motivasyonla boykota
katilim gosterebilmektedir. Bu noktada boykotun tiiriine, ortaya ¢ikis nedenine, markanin
davraniginin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigina, hatta boykotun hangi kiiltiirde ve
hangi sartlarda ortaya ¢iktigina bakmak faydali olabilmektedir. Zira belirli bir {ilkede bir
markanin, bir tiiketiciyi 6tkelendirebilecek ve boykota neden olabilecek davranisinin, bir
baska kiiltirde herhangi bir anlammin olmamasi miimkiindiir. Ornegin Vietnaml
tiiketicilerin ¢evresel boykotlara katilim motivasyonlarin1 arastiran Nyugen ve
arkadaslari tiiketicilerin bes temel motivasyonla hareket ettigini ortaya koymus ve mevcut
literatiirden farkli olarak bu motivasyonlari ¢evreyi koruma, sagligini koruma, giivenli bir
diinyada yasama, kendini gelistirme ve hayatina anlam katma olarak siralamistir (Nyugen
vd., 2018, s. 11). Dolayistyla farkli iilkelerde ve boykot tiirlerinde bir takim farkli
motivasyonlardan s6z etmek miimkiin olabilmektedir.

Tiiketici motivasyonlarint arastirmakla ilgili en onemli sorunlardan bir tanesi
gercek gilidiilerle rasyonalize edilmis gilidiller arasindaki muhtemel farklarin
anlagilmasinin giic olmasidir. Bayton’a gore (1958) bireyler her zaman davraniglarini
neyin yonlendirdiginin farkinda olmayabilmekte ve giidiilerini kisiliklerine uyacak
bicimde dile getirebilmektedir. Bireylerin gergek giidiilerinin toplumsal olarak her zaman
kabul edilebilir olmamas1 da miimkiindiir. Bu nedenle bireyler bu tiir durumlarda ger¢ek

giidiilerini bilingli olarak saklayabilmektedir. Dolayisiyla, bireyler belirli bir konuya dair
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giidiilerini acgiklarken, isteyerek ya da istemeyerek diiriist davranmayabilmekte, bu da
arastirmact i¢in sorun yaratabilmektedir. Diger yandan bireyler durumun bilincinde
olarak rasyonellestirilmis giidiilere de sahip olabilmektedir. (1958’den aktaran
Granstrom, 2014, s. 10). Hoffman’1n ¢alismasi da (2013) benzer bir noktaya deginmekte
ve boykot giidiilerinin 6nceden var olan boykot isteginin rasyonellestirilmis hali
olabilecegine vurgu yapmaktadir. Bu noktada en temel sorun bireyin gergekte hangi
giidiiyle hareket ettigini dogru ve tutarl bir yontemle ortaya koymaktir.

Boykota katilimla ilgili bir diger 6nemli soru tiiketicilerin boykota neden katilim
gostermedigi sorusudur. Tiiketicilerin hangi nedenlerle boykota katilim gostermedigini
anlamak, hem boykotu organize eden tiiketiciler ve STK’lar hem de markalar i¢in en az
hangi motivasyonlarla katilmadigin1 anlamak kadar 6nemlidir. Genel olarak bakildiginda
boykotun isletmeler agisindan ve boykotu organize eden gruplar agisindan 6grenme
amagch kullanilabilecegi s0ylenebilir. Bu baglamda boykot eden tiiketicilerin motivasyon
kaynaklart STK’lar tarafindan, boykot etmeyen tiiketicilerin davraniglar1 ise igletmeler
tarafindan dikkatle takip edilmelidir (Klein, vd., 2004, s. 105). Tiiketiciler belirli saiklerle
boykotu goz ardi edebilmekte ya da bazen dikkate alsa dahi boykota katilmamay1 tercih
edebilmektedir. Arastirmalar tiiketicilerin kimi zaman motivasyon eksikliginden, kimi
zamansa ¢esitli karsit argiimanlarla boykota katilmadigini ortaya koymaktadir. Ancak
katilmama  motivasyonlariyla  ilgili  calismalar  katilma  motivasyonlariyla
karsilagtirildiginda gorece sinirl kalmaktadir.

Karsit argiimanlar (counterarguments): Karsit argiimanlar tiiketicilerin boykota
katilmamak icin 6ne siirdiigii genel arglimanlardan olusmaktadir. Klein ve arkadaslarina
gore (Klein vd., 2004, s. 97) tiiketiciler, markanin davranisi ne kadar kotii olursa olsun,
istenmeyen bir zarar olusturmamak igin boykota katilmayabilmektedir. Ornegin;
tilketiciler bir markay1 boykot etmenin, o marka icin ¢alisan is¢ilerin isini kaybetmesine
neden olacagimi diistiniiyorsa boykottan vazgecebilmektedir. Yuksel’e gore ise (2013, s.
207) boykota katilmayan tiiketiciler katilmamalarini boykotla ilgili tiim detaylar
bilmemekle iligskilendirmektedir. Tiiketiciler bazen verilen bilgilere glivenerek markay1
boykot etme riskini géze almayabilmektedir.

Etkisizlik (Inefficiency): Nasil ki boykotun etkili olacagina yonelik algi boykota
katilimi etkiliyorsa, boykotun belirlenen amaglar1 gerceklestirmede basarisiz olacagina
yonelik algi da boykota katilim1 olumsuz yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin, boykotun

beklenen etkiyi yaratmayacagini diisiinmesi ya da boykota katilimin yeterince yogun
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olmadigina inanmasi, cabalarinin yetersiz ve bosuna oldugunu diisiinmelerine ve
dolayisiyla boykota katilmamalarina neden olabilmektedir (Sen vd., 2001; Klein vd.,
2004; Hoffmann, 2011). Yuksel’e gore (2013) tiiketiciler boykotu organize edenlerin
talepleri gerceke¢i olmadiginda, boykot konusu fiziksel ve duygusal olarak katilimcilarla
iliskisiz oldugunda boykota katilmama karar1 alabilmektedir. Genel anlamda boykotun
etkisiz olacagini diistinmek bazi tiiketiciler i¢in c¢aba sarf etmeye gerek olmadigina
yonelik bir inan¢ dogurabilmekte ya da boykot aracilifiyla degisim arayan tiiketicilerin
diislincesinde bir yikima neden olabilmektedir (Granstrom, 2014, s. 19-20).

Hazira konma (free riding): Tiketiciler i¢in bir diger katilmama motivasyonu diger
tiketicilerin boykota katilimidir. Tiiketiciler boykot etme sorumlulugunu diger
tiikketicilere aktararak bir boykota katilmama karar1 alabilmektedir. Burada temel diislince
diger tiiketicilerin boykot etmesinin yeterli olacagi ve katilimin gerekli olmayacagidir
(Delacote, 2006, s. 5-6). Boylece boykota katilmasa bile bazi tiiketiciler boykota katilan
tiiketicilerin kazanimlarina ortak olabilecek, bir diger deyisle hazira konabilecektir (Sen
vd., 2001; Klein vd., 2004). Sen ve arkadaslarina gore (2001) hazira konma durumu,
ozellikle boykotun katilimcilara maliyeti yiiksek oldugunda ve katilimcilar boykot
siirecinde biiyiik fedakarliklar yaptiginda problem olabilmekte ve katilimcilarin sevkini
kirabilmektedir.

Sitnwrly tiiketim (Constrained consumption): Bazi tiiketici boykotlarinda tiiketicilerin
alisilagelmis satin alma davraniglarini degistirmeleri gerekebilmektedir. Bu tiir durumlar
tiiketiciler igin boykota katilmama motivasyonu olabilmektedir. Ozellikle bir tiiketici bir
iirlin veya markay1 yogun olarak kullandiginda, boykota katilim tiiketici i¢cin maliyetli
olabilmekte ve tiiketici boykota katilmaktan vazgecebilmektedir (Klein vd., 2004, s. 98).
Marka sadakati ve boykot arasindaki iliskiyi inceleyen Albrecht ve arkadaslarinin
calismasi (2013, s. 182) bu bulgular destekler niteliktedir. Arastirmacilara gére marka
sadakati boykota katilimi olumsuz yonde etkilemektedir. Sen ve arkadaslarina gore de
(2001, s. 403) benzer sekilde, boykot edilen iiriiniin alternatiflerinin olmamasi bir
tiiketicinin boykota katilma ihtimalini diistirmektedir. Bu bulgulardan farkli olarak Klein
vd. (2004) gerceklestirdikleri ¢alismada bazi katilimcilarin boykotu alternatif {iriinlerin

kullanimi agisindan bir firsat olarak gordiiklerini ortaya koymustur.

34



2.2.4. Boykot Katihmim Etkileyen Faktorler

Tiiketici boykotlarinin basaris1 genellikle boykotun baslangig siirecinde belirlenen
amaglara ulasilip ulasilmadigr iizerinden degerlendirilmektedir. Basar1 ile kastedilen; -
boykota gore degismekle birlikte- markanin davranisini degistirmek, ekonomik olarak
marka tizerinde baski kurmak ya da markanin imajin1 zedelemektir. Tiiketiciler bazen de
herhangi bir islevsel amaca ulasmaktan ziyade salt markanin eylemine yonelik 6fkelerini
disa vurmak amaciyla hareket edebilmektedir. Bahsedilen basarilar1 belirleyen
faktorlerden en 6ne ¢ikani ise boykot katilimidir. Smith’e gore (1990, s. 226) bir boykotun
basarili olmasi tiiketicilerin katilimina ve boykot siirecinde tiiketici dayanigsmasina
baglidir. Boykot c¢agris1 yapilsa da, tiiketiciler belirli nedenlerle boykota katilim
gostermedigi slirece bir basaridan soz etmek miimkiin degildir. Boykota katilim
beklendigi kadar olmadiginda ya da markanin davranisina etki edebilecek yogunlukta bir
katilim olmadiginda marka iizerinde baski kurarak boykotun amaglarina ulasmak giderek
zorlagmaktadir. Dolayisiyla bir boykot siirecinde tiiketicilerin katilimini hangi faktorlerin
etkiledigini, tiiketicilerin katilim siirecinde neleri géz Oniinde bulundurdugunu aciga
cikararak boykot siirecini daha anlamli hale getirmenin onemli oldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Boykot katilimini etkileyen faktorlerin kategorizasyonuyla ilgili en temel
agmazlardan birisi yapilan ¢aligmalarin birbirinden farkli faktorler ortaya koymasi ve ¢ok
c¢esitli sonuglar barindirmasidir (Garrett, 1987; Klein vd., 2001; Kozinets & Handelman,
1998; John & Klein, 2003; Hoffmann & Miiller, 2008; Chiu, 2016) Boykotun ortaya
¢ikis nedeninin, boykotun tiirliiniin veya boykota katilan farkli profildeki tiiketicilerin bu
farklilagmaya neden olmas1 miimkiindiir. Boykot katilimiyla ilgili bir diger 6nemli sorun
ise boykota katilim motivasyonlar1 ve boykot katilimini etkileyen faktorlerin ige ige
gecmesi ve hatta ¢ogu zaman ayni anlamlarda kullanilmasidir.

Calismanin bir 6nceki boliimiinde bahsedildigi iizere boykota katilim siirecinde
tiiketicilerin motivasyonlar1 aragsal ve aragsal olmayanlar olarak ikiye ayrilmaktadir.
Mevcut literatiir incelendiginde degisim yaratma, kendini gelistirme, Ofkenin disa
vurumu, sug¢luluktan kaginma ve cezalandirma istegi olmak iizere bes temel boykot
motivasyonundan s6z edilmektedir. Diger yandan boykot katilimini etkileyen faktorler
ise cok daha cesitlidir. Literatliirde boykot katilimini etkileyen faktorler Tablo 2.2°de
(Klein vd., 2004, s. 94-95) 6zetlenmistir. Baz1 ¢alismalarda ise boykot motivasyonlari ve

boykota katilimi etkileyen faktorler benzesmektedir.
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Tablo 2.2. Boykota katilimi etkileyen faktorler

Yazar Konu Yontemsel Yaklasim Boykot Katilimini Etkileyen
Degiskenler
-Hazira konma ya da kiigiik birim
John ve Klein konulari
(2003) Tiiketici davranisi Dinamik modelleme -Hatal1 goriis birligi

Sen, Giirhan-
Canli &
Morovitz
(2001)

Friedman (1985,
1991, 1995,
1999)

Kozinets &
Handelman
(1998)

Smith (1990)

Tiiketici davranigi

Tiiketici politikalari
ve aktivizmi

Tiiketici davranigi

Tiketici politikalari
ve aktivizmi

Deney (laboratuvar
caligmast)

Coklu model: tarihsel
arastirma, ikincil
kaynaklar, tarama
arastirmasi

Netnografi

Ornek olay incelemesi
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-Disa vurumcu ve aragsal
motivasyonlar

-Boykotun basarili olma olasiligina
yonelik tiiketici algisi

-Normatif toplumsal baskiya
yonelik duyarlilik

-Boykotun maliyetleri (boykot
edilen {irliniin 6nceligi ve
alternatiflere ulagim)

-Degerler (tiiketicilerin boykot
meselesine ve boykotun
amaclarina verdigi deger),
tiiketicilerin adaletin saglanmasina
yonelik 6fkesi ve istegi,
sorumlulari cezalandirma
-Katilimim kolaylig1

-Olumsuz sonuglarin olmamasi
(fedakarligin boyutu, alternatiflerin
hazir ve kabul edilebilir olmasi)
-Toplumsal bask1

-Diinya ¢apinda toplumsal degisim
arayist

-Ahlaki a¢idan kendini ifade etme
-Bireysellesme (bireysellik ve
kendini gergeklestirme)

-Essiz oldugunu gosterme
(kalabaliktan farklilagma)

-Arinma (su¢luluktan kurtulma)

-Tiiketicilerin boykotla ilgili
olmasi, boykota katilabilir olmasi
ve katilmaya istekli olmast
-Tiiketicilerin dzellikleri
(boykotun farkinda olmasi,
ahlaksal zorbaliga karsi olmasi,
tiiketici etkililiginin algilanmasi)
-Olayin o6zellikleri (dogru zamanda
dogru olaya doniik olmasi,
boykotun nedenine yonelik bir
anlayisin olmasi)

-Uriin 6zellikleri (olayla baglantili
olmasi, diisiik maliyetli olmasi,
siirekli tiiketilen bir tiriin olmasi,
tiiketimin/satin almanin goriiniir
olmasi)



Tablo 2.1. (Devam) Boykota katilimi etkileyen faktorler

Yazar Konu Yéntemsel Yaklasim Boykot  Katilimimi  Etkileyen
Degiskenler

-Politik ve etik degerler (vergi
yasalarimin yiirtirliikten
kaldirilmasi, vatanseverlik,
materyalizmin reddedilmesi)

Witkowski Tiiketici davranisi Tarihsel arastirma -Alternatiflerin olmasi
(1989)
-Toplumsal baski
-Sugluluk

-Fedakarlik (kalitesiz alternatifler
ya da uzak durma)

-Potansiyel katilimcilarin boykota
yonelik farkindalig:

-Katilimli tutumlarinin boykot
amaglariyla uyumlu olup olmamasi
-Katilimeilarin sahip oldugu
degerler

-Katilimin maliyeti

-Toplumsal baski

-Boykot liderinin giivenilirligi

Tarama aragtirmasi ve

Garrett (1987)) Pazarlama yonetimi ikincil kaynaklar

. -Potansiyel katilimeilarin boykota
Miller & T -
: s yonelik farkindalig:
Sturdivant Tiiketici davranigi Tarama arastirmasi e e g
-Tiiketicilerin sosyal sorumluluga
(1977) T
yonelik tutumlari
-Boykotun basarisina yonelik
beklentiler
-Katilimeilarin yabancilagsma
Mahoney (1976) | Tiiketici davranist Tarama arastirmasi diizeyi (Algilanan gligsiizligiin az

olmasi)

-Katilimeilarin sahip oldugu
degerler (Gelecekteki diinyaya
uyum saglama)

Markanin davranisi (algilanan kétiiliik): Boykota katilimi etkileyen faktorlerle
ilgili yapilan aragtirmalarin bir kism1 (Klein vd., 2002; John & Klein, 2003; Klein vd.,
2004; Cisse-Depardon & N’Gola, 2009) boykota katilimi tetikleyen en temel faktoriin
algilanan kétiiliik (perceived egregiousness), bir diger deyisle markanin boykota neden
olan koétiictil davranis1 oldugunu belirtmektedir. Algilanan koétiiliik yaklasimina gore
genel anlamda boykota katilim, dikkat cekici bir sekilde kotii yonetilen ve cesitli
kesimlere (¢alisanlar, tiiketiciler, toplum vb.) yonelik olumsuz ve muhtemel zararh
etkileri olan igletmelerin davranislari tarafindan tetiklenmektedir. Koétiiclil davranis belirli
bir iiriindeki fahis fiyat artigi, markanin ¢evreye yonelik duyarsizligi ya da is¢ilere yonelik
kotlii muamelesi olabilmektedir. Bu durum, olumsuzlugu ya da kétiiliigi algilayan tiim

tiikketicilerin boykota katilim gosterecegi anlamina gelmemektedir; ancak algilanan
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kotiiligiin seviyesi boykot katilimi iizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir (Klein vd., 2004,
s. 94). Wang ve arkadaslarina gore (2015, s. 2) boykotun tiiriine gore algilanan kétiiliiglin
niteligi ve seviyesi degisebilmektedir. Tiiketiciler baz1 eylemlerin digerlerinden daha
kotli oldugunu diistinebilmektedir. Chiu ise (2016, s. 59) algilanan kétiiliilk yerine
algilanan aldatmaca (perceived deception) kavramini kullanmis ve tiiketicilerin, bir
aldatmaca algiladiginda markaya yonelik giiveninde azalma oldugunu ve markay1 boykot
etme egilimine girdigini ileri stirmiistiir.

Yapilan caligmalar (Klein vd., 2004, s. 102) algilanan kétiiliiglin seviyesinin
kendini gelistirme, degisim yaratma ve sinirli tiiketim gibi boykot motivasyonlari
iizerinde de 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. Ornegin; bir katilimcinin
algiladig1 kotiiliikk seviyesi yiiksekse, boykot etmesini engelleyen sinirli tiiketim veya
alternatifsizlik gibi maliyetleri gérmezden gelebilmekte ve boykota katilabilmektedir.
Cisse-Depardon & N’Gola’ya gore (2009, s. 55) ise tiikketicilerin markaya baglilik diizeyi,
algilanan kotiliiglin diizeyi iizerinde etkiye sahiptir. Tiketicilerin markaya baglilik
diizeyi arttik¢a, algillanan kotiiliigli minimize etme ihtimali artmaktadir. Tam tersi
durumda ise algilanan kétiiliik orani artmaktadir. Ote yandan, markalarin boykota yonelik
iletisim ¢aligmalar1 algilanan kotiiliigiin boykot etme {izerindeki etkisini azaltmasa da,
algilanan kotiliiglin seviyesini azaltabilmektedir (Klein vd., 2004, s. 105). Dolayisiyla
boykot siirecinde, boykotun etkilerinin azaltilmast konusunda marka ile tiiketici
arasindaki iligkinin, marka iletisiminin ve bu iletisimin igeriginin kritik 6éneme sahip
oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Farkindalik: Tuketicilerin herhangi bir nedenle bir kisiyi, markay1 ya da kurumu
boykot edebildigi gliniimiizde ¢ok sayida basarili ve basarisiz boykot 6rnegi gormek
miimkiindiir. Bu basariy etkileyen bir¢ok faktor olsa da, bir boykotun basarili olmasi igin
temel adim boykota belirli sayida tiiketicinin katilmasini saglamaktir. Katilim i¢in gerekli
ilk kosul ise tiiketicilerin boykotun konusuna yonelik farkindaligidir. Boykotun konusuna
dair herhangi bir farkindaligr olmayan bir tiiketici grubunu boykota katilmaya ikna
etmenin, farkindalik diizeyi yliksek olan bireylere gore daha zor oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Friedman bir¢cok boykotta farkindalik diizeyinin oldukga diisiik oldugunu
ileri siirmektedir (1999’dan aktaran Klein vd., 2004, s. 106). Klein ve arkadaslarina gore
(2004, s. 106) bir boykot siirecinde farkindalik diizeyi katilimcilar ve boykotu organize
eden gruplar i¢in oldugu kadar, markalar i¢cin de 6nem arz etmektedir. Marka agisindan

ilk adim konuya yonelik farkindalik diizeyinin anlasilmasi, ikinci adim tiiketicilerin

38



markanin davranisini neden olumsuz bulduklarinin ortaya ¢ikarilmasi ve bu bilgilerle
boykotun 6niine gecilmesidir. Diger yandan boykotu organize eden gruplar da bu bilgiyi
medyanin dikkatini ¢ekmek ve boykota yonelik farkindalik diizeyini artirmak igin
kullanabilmektedir (2004, s. 107).

Reuther’deki kotii calisma kosullarini boykot eden tiiketicilerin katilimini etkileyen
faktorleri inceleyen Miller & Sturdivant (1977, s. 6-7) katilimcilarin, ¢aligma sartlarinin
kotiiliigline yonelik farkindaliginin boykota katilimi etkileyen iki temel faktorden birisi
oldugunu ortaya koymustur. Calismaya gore, boykotun nedenine yonelik farkindalik
diizeyi yiiksek olan, bir diger deyisle is¢ilerin kotii calisma kosullarindan haberdar olan
tiiketicilerin markay1 boykot etme ihtimali daha ytiksektir. Hoffmann & Miiller de (2009,
s. 240) benzer sekilde tiiketicilerin, boykota katilabilmek i¢in Oncelikle markanin
davranisina yonelik bir farkindaliginin olmasi gerektigini 6ne siirmektedir. Buna karsilik
Garrett (1987, s. 48) farkindaligin Oncelikle markaya yonelik olmasi gerektigini
belirtmektedir. Buna gore boykotun hedefindeki markaya dair farkindaligi olmayan bir
tiiketicinin boykota katilmas1 miimkiin degildir.

Boykotun basarisina yonelik beklentiler: Tiiketiciler boykota belirli amaclara
katilmaktadir. Markanin davranisini diizeltmesini saglamak, markayr ekonomik olarak
baski altina almak, markay1 cezalandirmak ya da markaya yonelik 6fkesini dile getirmek
bu amaglar arasinda sayilabilir. Boykotun basarisina yonelik beklentiler, tiiketicilerin
boykot amagclarina ulagilip ulasilamayacagina dair inanciyla ilgilidir. Yapilan aragtirmalar
(Mahoney, 1976; Sen vd., 2001; Jonh & Klein, 2003; Barakat & Moussa, 2017)
tiketicilerin bu amaclarin basarilmasina yonelik beklentilerinin boykota katilip
katilmamalar1 lizerinde belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir.

Sen ve arkadaglarina gore (2001, s. 402) tiiketiciler bireysel olarak bir fark
yaratabileceklerini ve boykotun amacina ulagsmasi konusunda etkili olabileceklerini
diistiniiyorlarsa boykota katilma ihtimalleri artmaktadir. Ancak bu siiregte digerlerinin
katilimi, algilanan etkililik diizeyi ve boykot Oncesi ikna edici iletisim gibi faktorler
katilimeilarin, boykotun basarili olabilecegine yonelik beklentilerini etkilemektedir.
Bunun icin 6ncelikle boykot amaglar ile tiiketicilerin tutumlarinin uyumlu olmasi
gerekmektedir (Garrett, 1987, s. 48). Etkili olma ihtimali s6z konusu oldugunda
potansiyel katilimcilarin boykota katilma niyeti daha 1ilimli ve yiiksek olabilmektedir
(Ishak vd., 2018, s. 33). Keza Barakat & Moussa (2017, s. 44) ¢alismalarinda benzer bir

sonu¢ ortaya koymus boykotun basarisina yonelik beklentilerin boykota katilimi
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etkiledigini ancak beklentilerin digerlerinin katilimindan, kisisel ve kolektif cikar
arasindaki uyumdan, algilanan etkililikten ve markanin kotiiciil davranisinin algilanan
ahlaki yogunlugundan etkilendigini ortaya koymustur. Diger yandan Mahoney de (1976)
beklentilerin boykot katilimini etkiledigini 6ne siirmiis ancak katilimcilar arasinda bir
ayrima gitmistir. Mahoney boykota katilan tiiketicileri hakiki inananlar ve yolcular olmak
tizere iki gruba ayirmaktadir. Hakiki inananlar, bir diger deyisle tam destek¢iler hedefe
adanmus tiiketicilerdir ve kesin bir etki beklemektedir. Diger yandan yolcular, yani kismi
destekgiler ise daha az etki bekleyen ve fiyatlarda mutlak bir diisiis beklemeyen
tiketicilerdir. Dolayisiyla hakiki inananlarin boykota katilma ihtimali daha yiiksektir
(1976’dan aktaran Klein vd., 2004, s. 95).

Digerlerinin katilimi: Diger tiiketicilerin katilim1 da tiiketicilerin bireysel olarak
boykota katilimlar1 iizerinde etkiye sahiptir. Klein ve arkadaslarmma gore (Klein, vd.,
2004, s. 98) boykota katilim oranin fazla olmasi boykotun etkililigine yonelik algiy1
etkileyebilmekte ve toplumsal baski yaratabilmekte, dolayisiyla daha fazla katilim
gerceklestiginde bireysel tiiketiciler kendi katilimlarmin  boykotun basarisini
etkileyebilecegine inanabilmektedir. Sen ve arkadaslar1 da (2001, s. 402) benzer bir
gorlisii savunmakta ancak bu etkinin toplumsal baskiya duyarl tiiketicilerde gorece daha
yogun olacagimi ileri siirmektedir. Boykota katilim yogun oldugunda, tiiketiciler
boykotun ige yarayacagini ve etkili olacagini diislindiiklerinde ve boykotun oncesinde
boykotun basarili olabilecegine dair ikna edici mesajlara maruz kaldiklarinda boykota
katilim gdstermekte, tersi durumlarsa ise katilim orami diismektedir Tiiketiciler bazi
durumlarda salt digerleri boykot ettigi i¢in bir boykota katilabilmektedir. Dolayisiyla
katilim siirecinde digerlerinin ne yapacag ile ilgili muhtemel katilimcinin beklentileri
onem arz etmektedir (John & Klein, 2003, s. 20).

Diger yandan boykota katilim oranmnin fazla olmasi halihazirda basarinin
saglandig1 ve daha fazla katilima gerek olmadigi diisiincesi de yaratabilmektedir (Klein
vd., 2004, s. 95). Literatiirde hazira konma (free-riding) olarak adlandirilan bu durum,
bazi tiiketicilerin herhangi bir eylemde bulunmayarak digerlerinin ¢abalar1 sonucu bir
takim faydalar elde etmesine vurgu yapmaktadir. John & Klein (2003, s. 24) bu konuda
aracsal ve aragsal olmayan boykotlar arasinda bir farklilik oldugunu ileri siirmektedir.
Aragsal motivasyonlarda boykota katilimin fazla olmasi katilma potansiyeli olan diger
tiketicileri vazgegirebilmekte ve ¢ok fazla katilim oldugu igin tiiketiciler kendi

katilimlarina ihtiya¢ olmadigini diisiinebilmektedir. Aragsal olmayan motivasyonlarda
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ise tam tersine tiiketiciler toplumsal baskidan etkilenebilmekte ve boykota katilimin fazla
olmasi diger tiiketicileri boykota katilmaya tesvik edebilmektedir (John & Klein, 2003, s.
24).

Algilanan etkisizlik: Algilanan etkisizlik kismen de olsa tiiketicilerin boykotun
basarili olma ihtimaline yonelik algilari ile iliskili bir faktdrdir. Mahoney (1976)
algilanan etkisizligi yabancilagma kavrami ile acgiklamaktadir. Tipki siyasette
segmenlerin siyasiler karsisinda giicsiiz ve etkisiz hissetme durumu gibi tiiketiciler de
markalar  karsisinda  kendilerini  gii¢csiiz  hissedebilmekte ~ ve  boykota
katilmayabilmektedir. Bu durum tiiketicilerin birey olarak kendilerini marka karsisinda
giicsiiz ve etkisiz hissetmeleri ile ilgilidir. Dolayisiyla tiiketicilerin yabancilagsma diizeyi
boykota katilimlarini etkileyebilmekte, yabancilagsma diizeyi arttikca boykota katilim
azalmaktadir (1976’dan aktaran Klein vd., 2004, s. 95).

Degerler: Tiiketiciler, satin alma siirecinde sahip olduklari belirli degerlerle hareket
edebilmekte ve bu degerler tiiketicilerin davranislarina etki edebilmektedir. Politik
tiketicilik baslhiginda da belirtildigi gibi, bu degerlerin ihlal edilmesi durumunda
tilkketiciler satin almay1 birakarak bu ihlale neden olan markalar1 boykot edebilmekte ya
da bu degerleri savunan markalara sahip ¢ikabilmektedir. Bu degerler kimi zaman etik,
ahlaki ya da politik olurken, kimi zaman da dini ya da insani degerler olabilmektedir.
Garrett (1987, s. 48) belirli degerlere sahip tiiketicilerin genel olarak bir boykota katilma
ihtimalinin daha yiiksek oldugunu ileri siirmektedir. Iki iilke arasindaki anlasmazliklar
sonucu ortaya g¢ikan tiiketici boykotlarini ele alan Witkowski (1989, s. 223-224)
tilketicilerin sahip olduklar1 etik ve politik ilkelerin boykota katilimlarini etkiledigini
savunmaktadir. Keza Mahoney’in ¢aligmasi da (1976) tiiketicilerin gelecek kaygisina dair
kaygilarinin ve degerlerinin boykota katilimlarint etkiledigini ortaya koymaktadir
(1976°dan aktaran Klein vd., 2004, s. 95). Tiiketicilerin sahip olduklar1 degerlerin kisisel
gecmisle ve grup aidiyetiyle ilgili olmasi da muhtemeldir. Ishak ve arkadaslarina gore
(Ishak vd., 2018, s. 33) giiglii dini degerlere sahip tiiketiciler, bu degerlerin ihlale edilmesi
durumunda bir tiir sorumluluk duygusuyla hareket etmekte ve boykota katilarak
sorumlulugunu yerine getirme ihtiyaci duymaktadir. Ancak degerlerin oldukca degisken
bir yapida oldugu unutulmamalidir. Bu durum markanin boykota neden olan davranisi ve
katilimcilarin kisisel gegmisleri ile yakindan ilgilidir. Markanin boykota neden olan

davranig1 hangi degerin ihlal edildigini ortaya koyarken, ihlal edilen degerin ne oldugu
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boykota kimlerin katilacagini belirlemektedir. Dolayisiyla boykota katilimi etkileyen bir
faktor olarak degerlerin boykottan boykota farklilik gosterebilme ihtimali yiiksektir.

Toplumsal baski: Tiiketiciler tipki satin alma silirecinde oldugu gibi boykot
siirecinde de ¢evrelerinden etkilenebilmekte ve davraniglarini ¢evrenin baskisina ya da
etkisine gore sekillendirebilmektedir. Yapilan arastirmalar (Garrett 1987; Witkowski,
1989; Sen vd., 2001; John & Klein, 2003; Ishak vd., 2018) boykot siirecinde toplumsal
baskinin, tiiketicilerin katilimini etkiledigini 6ne siirmektedir. Toplumsal baski ve
digerlerinin katilim1 belirli noktalarda kesisen faktorlerdir. Belirli bir boykot siirecinde
tiketiciler aidiyet duyduklar1 ya da icinde olduklar1 toplumsal gruplardan
etkilenebilmekte ve karar verme siirecinde grup kimligiyle hareket edebilmektedir (John
ve Klein, 2003, s. 17).

Sen ve arkadaglar1 (2001) ¢aligmalarinda bireysel boykot kararini arastirmislar ve
toplu bir toplumsal veya ekonomik kazanim elde etmek igin belirli bir {irlinii satin
almaktan vazgecme kararini sosyal ikilem olarak ele almislardir. van Lange’e gore sosyal
ikilem, bireyleri kendi ¢ikarlar1 ve grup ¢ikarlar1 arasinda se¢cim yapmaya zorlayan, grup
iyelerinin kisisel ¢ikarlarinin kolektif grup c¢ikarlariyla ¢atismasi durumlarini ifade etmek
icin kullanilmaktadir (1992°den aktaran Sen vd., 2001, s. 399). Diger yandan referans
grup teorisi, bu gibi durumlarda tiiketicilerin referans gruplarinin (tiiketici orgiitleri,
boykot gruplart vb) toplumsal baskisina biiylik oranda bagl kaldigini belirtmektedir.
Ishak ve arkadaglar1 (2018, s. 19) bu siireci grup liyeligi ve referans grup kavramlariyla
aciklamis ve bu iki faktoriin tiiketicilerin katilimi1 iizerinde belirleyici oldugunu
belirtmistir. Garrett (1987, s. 48) da benzer sekilde, bir boykotun desteklenmesine yonelik
toplumsal baskinin arttigi durumlarda tiiketicilerin boykota katilmaya daha egilimli
oldugunu ileri siirmektedir. Rea da (1974) boykotun etkililigi i¢in toplumsal baskinin
kritik 6neme sahip oldugunu belirtmektedir (1974 ten aktaran Smith 1990, s. 207). Ancak
bu siirecte tiiketicilerin toplumsal baskiya yonelik duyarlilik diizeyi 6nemlidir (Sen vd.,
2001, s. 400). Duyarlilik diizeyi diisiik bireylerde toplumsal baskinin herhangi bir
etkisinin olmamasi da miimkiin olabilmektedir. Diger yandan boykotunun nedenin ve
markaya yonelik farkindaligin ya da boykotun gergeklestigi kiiltiiriin de toplumsal
baskiyr etkileyebilme ihtimali vardir. Ornegin Granstrdm’iin (2014, s. 59-60)
calismasinda katilimcilar toplumsal baskinin kendileri i¢in 6nemli olmadigimi ve

katilimin az olmasinin sevklerini kirmadigini dile getirmektedir.
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Katilimin maliyeti: Boykota katilm genellikle maliyet-fayda yaklagimi ile
iligkilendirilmektedir. Bir diger deyisle tiiketiciler bir boykota, boykotun faydalarini ve
maliyetlerini dikkate alarak katilmakta veya katilmamaktadir (Garrett, 1987; Witkowksi,
1989; Sen vd., 2001; Klein vd., 2002; John & Klein, 2003; Klein vd., 2004; Delacote,
2006; Braunsberger & Buckler, 2011; Chiu, 2016). Potansiyel faydalar arttik¢a katilim
artabilmekte, potansiyel maliyetler arttikca katilim azalabilmektedir. Bazen de fayda ve
maliyetler birbirini dengelemektedir (Koku, 2011, s. 87). Ancak fayda ve maliyetlerin
dikkate alinmasi siirecinde genellikle daha belirleyici diizeyde oldugu i¢in maliyetler 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu maliyetler; {iriin veya markanin oncelik durumu, sinirh tiiketim,
alternatiflerin olmamasi veya istenmeyen zararlar olarak siralanabilir. Garrett (1987, s.
48) boykotun bireysel maliyetinin yiiksek olmasinin tiikketicilerin katilimini engelledigini
ileri stirmektedir. Ancak, 6zellikle maliyetlerin ne tiir durumlarda tiiketiciler tarafindan
tolere edilebilecegiyle ilgili cok fazla arastirma bulunmamaktadir.

Klein ve arkadaslari, Batson’un olumlu sosyal davranisla ilgili ¢calismasina atifta

3

bulunarak boykotu “ yardim etme, rahatlatma, paylasma ve igbirligi gibi bireyin
kendisinden ziyade daha fazla sayida insana fayda saglama amaci giiden, olumlu sosyal
davranigin bir formu” olarak konumlandirmaktadir (1998’den aktaran Klein vd., 2004, s.
93). Bu durum genellikle “yardim etme” davranist olarak da adlandirilabilmektedir.
Yardim etme davranisi ise son yillarda maliyet-6diil modeli (cost-reward model) ile
iligskilendirilmistir. Bu yaklasima gore potansiyel bir yardimei (bir baskasina yardim eden
kisi) tehlike altindaki bir bireyle karsilastiginda, Oncelikle durumun ciddiyetini
yorumlamakta ve bu yoruma dayali olarak bir uyarilma yasamaktadir. Sonrasinda
yardiminin potansiyel maliyet ve faydalarin1 degerlendirmektedir. Yardimin net faydasi
ne kadar ytiksek olursa bir yardimecinin tehlikede olan bir kisiye yardim etme olasilig1 o
kadar yiiksek olmaktadir. Arastirmacilar boykot etme davranigini da buna benzer sekilde
konumlandirmaktadir. Bu yaklasima gore tiiketiciler olumsuz uyarilmaya neden olan
tetikleyici bir olayla (markanin kotiiciil eylemi) karsilastiktan sonra boykot etmenin
maliyet ve faydalarimi degerlendirmekte ve buradan hareketle boykota yonelik kararini
vermektedir. Dolayisiyla Klein ve arkadaglari bu calismalarinda boykotu tipki
hayirseverlik ve kan bagis1 gibi, muhta¢ durumdaki insanlara yardim etme karar1 alma
olarak ele almaktadir (Klein vd., 2004, s. 93).

Maliyetler boykotun nedenine, boykot edilen markaya ve boykotun tiirline gore

farklilik gosterebilmektedir. Yapilan calismalarda en fazla One ¢ikan maliyet
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alternatiflerin yoklugudur (Sen vd., 2001; Delacote, 2006; Koku, 2011; Albrecht vd.,
2013; Yuksel, 2013; Granstrom, 2014). Sen ve arkadaglarina gore (2001, s. 403)
tiikketiciler boykot ettikleri tirtine kendilerini tatmin edebilecek bir alternatif buldugunda
ve bu alternatife kolay bir sekilde ulasabildiginde boykota katilim orani artmakta,
alternatif bulamadiklarinda ise boykota katilim azalmaktadir. Albrecht ve arkadaslar da
(2013, s. 184) tiiketicilerin alternatif bulamamalari durumunda boykot edilen firiinii
yeniden satin alabilecegini belirterek, boykot edilen {iriinli veya hizmeti ikame edebilecek
alternatif {irlin veya hizmetinin varligimnin boykota katilimi artirdigin1 6ne stirmektedir.
Alternatiflerle ilgili tek sorun, alternatiflerin yoklugu degildir. Yuksel’e gore (2013, s.
211) tiiketiciler alternatiflerin yeteri kadar iyi olmadigi durumlarda da boykota
katilmayarak, katilmamalarini rasyonalize edebilmektedir. Granstrom’iin ¢aligmasinda
da (Granstrom, 2014, s. 59-60 tiiketiciler alternatiflerin yoklugunu boykota katilimin
oniinde bir engel olarak gordiiklerini belirtmektedir.

Alternatiflerin yoklugu ile paralel bir diger maliyet, boykot edilen markanin dncelik
durumudur. Sen ve arkadaslarina gore (2001, s. 403) boykot edilen marka, tiiketici grubu
icin Oncelikli bir marka ise tiiketiciler markadan vazge¢mekte zorlanabilmekte ve
boykota katilim orani azalabilmektedir. Baz1 ¢alismalarda bu durum sinirhi tiikketim
(constrained consumption) olarak da adlandirilmaktadir. Halihazirda tiikketilmeye devam
edilen bir iiriinden vazgegmek (satin alma ge¢misi) gibi maliyetler genel olarak boykot
kararini etkileyebilmektedir. Ozellikle boykot edilen markaya ait bir iiriinii yogun bir
sekilde kullanan tiiketiciler icin tiiketimlerinin bir sekilde sinirlandirilmasi, boykota
katilmanin Oniindeki en o©Onemli engellerden birisidir. Dolayisiyla siirli tiikketim
faktoriiniin boykot kararinda dogrudan bir etkisi oldugu sdylenebilmekte ancak bu etki
tiiketicinin {riine baghlik oranina gore degismektedir (Klein vd., 2004, s. 98). Marka
sadakati ve boykot arasindaki iliskiyi inceleyen Albrecht ve arkadaslarinin caligmast
(2013, s 184) da bu bulgular1 destekler niteliktedir. Arastirmacilara goére marka
sadakatinin yliksek olmasi1 boykota katilimi olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Hoffmann & Miiller (2009) tarafindan gerceklestirilen bir ¢aligma marka itibarinin ve
markaya yonelik giivenin boykota katilim tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu ortaya
koymustur. Ancak daha sonra gerceklestirdigi bir calismada Hoffmann (2013) markaya
yonelik glivenin boykota katilmama i¢in zayif bir motivasyon oldugunu ileri stirmiistiir.

Markaya yonelik duygusal bir bag1 olan tiiketicilerin markay1 boykot etme olasiliginin
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olmayanlara gore daha diisiik ¢ikmas1t muhtemeldir (Granstrom, 2014, s. 21), ancak bu
iliskiyi dogrulayacak yeterli sayida ¢aligma bulunmamaktadir.

Muhtemel bir boykot katilimcis1 -markanin boykota sebebiyet veren davranisi ne
denli olumsuz olursa olsun- boykotun istenmeyen zararlara yol acacagini diisiiniiyorsa
boykottan geri ¢ekilebilmekte ya da boykota katilmayabilmektedir. Ornegin; iscilerin
haklarini ihlal eden bir markanin boykot edilmesi durumunda tiiketiciler, boykotun,
is¢ilerin isini kaybetmesine yol agabilecegini diisiinerek boykota dahil olmayabilmektedir
ya da geri ¢ekilebilmektedir (Klein vd., 2004, s. 97).

Boykotun maliyetleriyle ilgili anti-tez iireten ve Onciilleriyle belirli noktalarda
farklilasan bazi aragtirmalar da s6z konusudur. Kozinets & Handelman’a gore (1998)
tilkketiciler boykot eylemini ahlaki olarak kendini gerceklestirme ve duygularini ifade
etme olarak tanimlamaktadir. Granstrom de benzer sekilde (2014, s. 11) bir boykota
katilmaya ya da katilmamaya karar vermenin yalnizca kolektif fayda elde etmek ya da
kisisel maliyetlerden kaginmakla agiklanamayacagini belirtmektedir. Etik yargilarin ve
kisisel cikarlarin etkisine ek olarak, tiiketici motivasyonlarit incelenirken boykotu
organize eden grubun etkisi ve bireyin cevresinin etkisinin de dikkate alinmasi
gerekmektedir. Diger yandan boykota katilim ayni1 zamanda bireysel duygularin disa
vurumu gibi aragsal olmayan motivasyonlarla da ilgilidir (Makarem & Jae, 2016;
Nguyen, vd., 2018). Dolayisiyla boykotun ortaya ¢ikis nedenine ve boykotun amacina
bagli olarak maliyetlerin farklilastigini ve bu maliyetlerin tolere edilebilme olasiliginin
degistigini soylemek miimkiindiir. Ornegin; Braunsberger & Buckler (2011, s. 101)
duygularmi ifade etmek ya da disa vurmak amaciyla boykota katilan tiiketicilerin
boykotun muhtemel maliyetlerinden etkilenmedigini ileri siirmektedir. Ozellikle fok avi
gibi duygusal bir konu oldugu i¢in bu ¢aligmanin sonuglar1 maliyetler anlaminda diger
calismalardan farklilasmaktadir. Witkowski’nin ¢alismasindan (1989, s. 223-224) ortaya
citkan sonu¢ da, vatanseverlik ve ideoloji gibi degiskenler devreye girdiginde
katilimcilarin alternatif bulamama, daha az tiiketme, daha kalitesiz tirtinleri titketme gibi
maliyetleri gérmezden geldigi ve ¢esitli fedakarliklarda bulunarak boykota katildigini
gostermektedir.

Genel olarak incelediginde boykota katilimi etkileyen faktorlerin ¢ok cesitli oldugu
ve bu faktorlerin etkilerinin de ¢alismadan ¢alismaya farklilik gosterdigi goriilmektedir.
Bu cergevede, bu farkliliklarin boykota katilan tiiketicilerin 6zelliklerinden, boykotun

nedeninden ve boykotun tiirlinden kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir. Aragsal ve
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ara¢sal olmayan boykotlarda bu farkliligin daha belirgin olma ihtimali ytiksektir. Zira
aragsal boykotlarda tiiketiciler belirli bir ¢ikti elde amaciyla hareket etmekte, aragsal
olmayan boykotlarda ise salt 6fkelerini disa vurmak i¢in boykota katilabilmektedir. Bu
iki farkli durumda tiiketicilerin katilimlari etkileyen faktorler arasinda da belirgin bir
farklilik olabilmektedir. Ornegin; yalnizca 6fkenin disa vurumuyla hareket eden
tiiketiciler, bir takim etik veya ahlaki kaygilarla hareket ettigi icin boykotun faydalarini
ve maliyetlerini gormezden gelebilmekte ve her tiirlii kosulda boykota katilabilmektedir.
Dolayisiyla katilimi etkileyen faktorlerle ilgili bir ortaklasmadan s6z edilemeyecegi gibi,

yapilacak yeni ¢aligmalarda farkli sonuglarin ortaya ¢ikmast miimkiindiir.

2.2.5. Boykot Etkililigi

Literatiirde tiiketici boykotuyla ilgili 6ne ¢ikan tartismalardan bir digeri tiiketici
boykotlarinin etkililigidir. Zira bir tiiketici boykotunun etkili olup olmadigina yonelik
cevaplar boykot motivasyonlari, boykota katilim1 etkileyen faktorler gibi boykotla ilgili
geri kalan tartismalar1 bosa ¢ikarabilmekte ya da boykot siirecinin anlamlandirilmasini
kolaylastirabilmektedir. Ancak burada birincil kritik nokta boykotun etkililigi ile neyin
kastedildigi, ikincil kritik nokta ise boykotun hangi durumlarda etkili oldugudur. Smith’e
gore (1990, s. 30) etkililik belirli bir siiregte faydalarin, maliyetlerin {istiinde olmas1
durumudur. Bu konuda farkli goriisler mevcuttur ve yapilan arastirmalarin bu sorulara
verdigi cevaplarin farklilasmasi, hatta zaman zaman elde edilen sonuglarin birbiriyle
celismesi bu sorular1 daha da 6nemli kilmaktadir.

Konuyla ilgili temel sorunlardan birisi boykot etkililigin kavramsal olarak
tanimlanmamis olmasidir. Benzer igeriklere sahip calismalar konuyu boykot basarist
(boycott success) ya da boykot etkililigi (boycott effectiveness ya da boycott efficacy)
olarak kavramsallastirmaktadir. Bu tanimlanamama sorunun en Onemli sonucu ise
yapilan calismalarda etkililigin farkli bicimlerde ele alinmasi ve uygulanmasidir.
Arastirmacilarin bir boliimii konuyu incelerken boykot etkililigini belirleyen faktorleri
(Smith, 1990; Friedman, 1999) bir diger boliimii ise boykot araciligiyla ulasilan ¢iktilar
ele almaktadir (Garrett, 1987; Koku vd., 1997; Delacote, 2006; Klen vd., 2004; Abosag
ve Farah, 2014). Etkililigin kavramsallastirilmast ve tanimlanmasi konusunda bir
uzlasidan s6z etmek miimkiin olmasa da, genel olarak arastirmalarin uygulama kisminda,
etkililigin boykot aracilifiyla ulasilan ciktilarla 6zdeslestirildigi goriilmektedir. Smith

(1990, s. 161) boykotun amaglarini ve etkililigini birbirinden bagimsiz diisiinmenin pek
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miimkiin olmadigin1 belirtmektedir. Diger yandan boykotun basarisinin ve etkililiginin
de birbirinden ayrilmasi gerektigini 6ne siirmektedir. Smith’e gore (1990, 152) boykot
basaris1 ve etkililigi birbirinden farklhidir. Etkililik, boykot siirecinde markaya verilen
herhangi bir zarar (satislarin diismesi gibi) olabilmektedir. Diger yandan basari ise boykot
stirecinde belirlenen amaglara ulasilmasi ile ilgilidir. Bir boykot, markanin satiglarini
diisiirmekte etkili olabilir ancak markanin davranisini degistirmede basarili olmayabilir.
Diger yandan boykotun etkili olmadan basarili olabilmesi ¢ok olasi degildir. Dolayisiyla
basari ve etkililigin farkli bir sekilde ele alinmasi1 gerekmektedir. Ancak bu durum bu iki
olgunun bir arada bulunamayacagi anlamina da gelmemelidir. Bir boykotun hem etkili
hem de basaril1 olabilmesi miimkiindiir.

Boykotun etkili olmasi ya da etkililigi olarak karakterize edilen ciktilarin neler
oldugu ise bir diger sorunsaldir. Bu anlamda baz1 ¢alismalar boykot etkililigini, boykotun
baslangi¢ asamasinda belirlenen amagclara ulasma ile sinirlandirirken (Smith, 1990;
Delacote, 2006) bazilar1 ise boykotun amacina gore etkililik kriterlerinin
farklilagabilecegini One siirmektedir (Garrett, 1987). Boykotun amacinin her zaman
oOl¢iilebilecek sekilde tanimlanamayabilecegini one siiren arastirmalar da bulunmaktadir
(Zimmermann, 2011). Son olarak bazi aragtirmacilar ise spesifik nedenlerden Otiirii
boykot etkililigini 6lgmenin veya anlamlandirmanin oldukg¢a gii¢ oldugunu ileri
stirmektedir (Baron, 2003).

Friedman’a gore (1991, s. 155-156) etkililikle ilgili karmagsanin altinda yatan bir
takim nedenler bulunmaktadir. Bu karmasanin ilk nedeni boykotun basar1 kriterlerini
belirlemenin genellikle zor olmasidir. Ikinci olarak boykotun kisa ve uzun vadedeki
etkileri ve basar1 kriterlerinin farklilasabilmesidir. Ugiincii neden, boykotun ilk asamasi
ve sonu¢ asamasindaki amagclar arasindaki farkliliklar olabilmesidir. ilk asamada
genellikle boykotun planlandig1 gibi uygulanip uygulanmadig: ve tiiketicilerin gergekten
markay1 tiiketip tiiketmedigi sorgulanabilmekte, sonu¢ asamasinda ise daha genis
diizlemde organizasyonel amagclara ulasilip ulagilamadigi (fiyatlarin diismesi, sendikanin
taninmasi gibi) degerlendirilebilmektedir. Bu tiir sorunlar asilsa dahi boykotun etkililigini
degerlendirmek ve ortaya koymak gii¢ olabilmektedir (Gelb, 1995, s. 73; Friedman, 1999,
s. 156) Bu konuda birbiriyle ¢elisen gesitli goriisler bulunmaktadir. Ornegin; uzun vadede
diisiiniildiiglinde, marka davranisini degistirse bile bu degisikligin boykottan kaynaklanip
kaynaklanmadigimi anlamak giic olabilmektedir. Markanin, davranisini boykottan

bagimsiz olarak degistirmesi de muhtemeldir. Tiiketici boykotlarinin etkilerini ve
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etkililigini ortaya koymak 6l¢im yontemlerinin ve tanimlamanin eksikligi nedeniyle de
olduk¢a zordur. Tyran & Engelman’a gore (2002, s. 12) fiyat ve maliyet artiglarinda,
katilimla ilgili ¢esitli engellere ragmen tiiketiciler boykot araciligiyla markalar1 protesto
etmektedir. Delacote (2006, s. 3) boykotlarin etkili olmasinin pek olanakli olmadigini
ileri siirmekte ve bununla ilgili olarak iki neden ortaya koymaktadir. Ilk olarak hazira
konma (bir 6nceki boliimde bahsedilen) ve koordinasyon sorunlar1 boykotlar gibi kolektif
hareketlerin en temel problemidir. Bu sorun asilsa bile, boykotun muhtemel maliyetleri,
firmanin kar diizeyindeki azalmay1 tolere edemeyecek kadar fazla olacak ve boykotun
etkili olma ihtimali ortadan kalacaktir. Etkililik konusunda birbiriyle ¢elisen goriislerin
ortaya ¢cikmasinin en 6nemli nedeni etkililikten neyin kastedildiginin net olmamasi ve
arastirmalarin birbirinden farkli konular etkililik olarak ele almasidir. Arastirmalar
ekonomik etkileri, imaja ya da itibara yonelik zarar1 ya da markanin davranis degisikligini
etkililik olarak ele alabilmektedir.

Tiiketici boykotuyla ilgili aragtirmalarin biiylik bir ¢ogunlugu boykot etkililigini
salt ekonomik zarar ile sinirlandirmis, bu ¢alismalarin bir boliimii boykota katilim arttik¢a
markaya verilen ekonomik zararmn arttigin1 (Friedman, 1985; Pruitt & Friedman, 1986;
Pruit vd., 1988; Chavis & Leslie, 2009; Heilman, 2016; Tomlin, 2019), bir bolimii ise
(Koku vd., 1997; Koku, 2011) boykotlarin markalara ekonomik olarak zarar verme
konusunda etkisiz oldugunu One siirmiistiir. Garret’a gore (1987, s. 47) bir tiiketicCi
boykotunda genellikle oncelikli ama¢ markanin boykota neden olan davranisini
degistirmektir. Tiketiciler bunun en kolay yolunun ekonomik baski oldugunu
diisiindiikleri i¢in iirlinlerini satin almayarak markay1 zorlama yoluna gitmektedir.
Sendikalar, tiiketici gruplar1 veya siyasi Orgiitler gibi 6nemli gruplar, iiyelerini boykotu
desteklemeye tesvik ettiklerinde bu ekonomik baski Onemli Olgiide artmaktadir.
Tiiketiciler bu ekonomik baskinin istenen degisikliklerin yapilmasi konusunda markay1
tesvik edecegini diisiinmektedir.

Pruitt ve Friedman (1986) boykot ¢agrisinin, bir firmadaki hisse sahiplerinin
sermayesi lizerindeki etkisine odaklanmis ve boykot c¢agrisinin ardindan hisse
bedellerinde gozle goriiliir bir diisiis oldugunu ortaya koymustur. Arastirmacilar etkinin
bununla smirlt kalmadigini, iki aylik bir siire i¢inde firmanin piyasa degerinin de 120
milyon dolarlik bir kayba ugradigini belirtmislerdir. Pruitt ve arkadaslar1 (1988) sendika
destekli boykotlarda da benzer bir sonuca ulasarak, boykot c¢agrisiyla birlikte firmanin

hisse degerlerinde ekonomik ve istatistiksel olarak 6nemli bir kaybin yasandigini, ancak
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bu kaybin 15 gilin gibi kisa bir siire ile smirli kaldigini, bir diger deyisle boykotun
stirdiiriilebilirliginin ve etkililiginin saglanamadigimi belirtmislerdir. Fransa’nin Irak
savagina karsi ¢ikmasmin ardindan, ABD’de Fransa’ya yonelik baslatilan uluslararasi
politik motivasyonlu tiikketici boykotunu inceleyen Chavis & Leslie (2009) ilk alt1 ayda
Fransiz saraplarinin satiglarinda % 13’liikk bir diisiis oldugunu ortaya koymustur. 2014
yilinda Filistin ve Israil arasindaki catismanin ardindan, Tiirkiye menseili TESK’in
(Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar1 Konfederasyonu) ¢agrisiyla Israil mallarina yonelik olarak
baslatilan tiiketici boykotunu inceleyen Heilmann (2016), boykot ¢agrisindan sonra
Tiirkiye'nin Israil’e gergeklestirdigi ihracatta %7.5 oraninda bir diisiis oldugunu ortaya
koymustur. 1978-2017 yillar1 arasinda ABD’de gergeklesen 125 tiiketici boykotunu
analiz eden Tomlin ise (2019, s. 520) tiiketici boykotlarinin, boykotun hedefinde yer alan
markanin hissedarlarinin sermayesi tizerinde ekonomik ve istatistiksel olarak olumsuz bir
etkiye yol agtigini belirtmektedir. Aragtirma sonuglari sadece baslayan boykotlarin degil,
boykot tehditlerinin de benzer bir etkisi oldugunu gdstermektedir. Diger yandan
boykotlarin, boykot taleplerinin karsilanmasinda ve markalarin davranigini
diizeltmesinde de etkili oldugu goriilmektedir.

Calismasinda hem boykotlar1 hem de boykot tehditlerini ele alan Koku ve
arkadaslar1 (1997) diger arastirmalardan farkli olarak boykotun ve boykot tehdidinin
marka {izerinde herhangi bir finansal etkisinin olmadigini, aksine bu tiir eylemlerin,
ortalama tecriibeye sahip bir firmanin sermayesi lizerinde kii¢iik de olsa olumlu bir
etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir. Bunun ise, markanin boykotu etkisiz kilabilecek
eylemleri ile ilgili olabilecegini 6ne siirmektedir. Arastirmacilar buna ragmen boykotun
etkisiz bir ara¢ oldugunu ileri siirmemekte, aksine etkili bir goriis belirtme araci oldugunu
savunmaktadir. Bir bagka arastirmada Koku (2011) internet {izerinden organize edilen
boykotlar1 incelemis ve bu boykotlarin markaya ekonomik olarak zarar verme konusunda
etkisiz olduklarim1 ortaya koymustur. Koku’ya gore (2011, s. 20) tiiketiciler tiim
boykotlara sempatiyle yaklasmayabilmektedir. Tiiketicilerin sempatiyle yaklagmasi igin
boykotun makul gerekgelerle organize edilmesi ve makul amaglara sahip olmasi
gerekmektedir. Boykotlar tiiketiciler iizerinde belirli bir sempati diizeyine ulasabilirse,
boykota katilanlar ve boykota yonelik sempati duyanlarin ortak etkisiyle markaya
finansal olarak zarar verebilmeleri muhtemeldir (Koku, 2011, s. 15).

Daha once bahsedildigi iizere, arastirmalarin biiylik bir kismi etkililigi salt

ekonomik zarar ile 6lgmeye caligmis ve boykota katilim arttikga markaya verilen
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ekonomik zararin arttigini one siirmiistiir. Garrett (1987, s. 49), diger arastirmacilardan
farkli olarak tiiketici boykotunun yalnizca markanin ekonomik kaybiyla ilgili olmadigin,
ekonomik etkilerin disinda bir takim farkl etkilerin de s6z konusu oldugunu ileri stirmiis
ve boykot etkililigi ile ilgili ti¢ temel bileseni ekonomik bask1 (economic pressure), imaja
yonelik baski (image pressure) ve politikaya baglilik (policy commitment) olarak
siralamigtir. Bir diger deyisle bir boykotun etkili olup olmadigini belirleyen etmenler;
boykot araciligiyla markanin ekonomik kayba ugramasi, markanin imajinin zarar gérmesi
ve markanin boykota neden olan davranigini degistirmesidir.

Garrett (1987, s. 52) ekonomik baski ve imaj baskisi yiiksek oldugunda ve markanin
politika baglilig: diisiik oldugunda boykotlarin daha etkili olduklarini ortaya koymustur.
Tiiketici boykotlar1 bir markanin imajina ve itibarina zarar verme potansiyeline sahiptir
ancak boykotlarin imaj ve itibar lizerindeki etkileri ile ilgili ¢aligmalar oldukga sinirlidir
(Garrett, 1987; Gelb, 1995; Baron, 2003; Klein vd., 2004; Abosag & Farah, 2014). Bir
boykotun duyurulmasi, tiiketicilerin kararinin hakli olup olmadigi fark etmeksizin
markanin imaj1 i¢in istenmeyen bir goriintii ortaya ¢ikarabilmektedir. Ozellikle bir boykot
medyada kendisine yer buldugunda ve sempatik bir sekilde sunuldugunda markanin imaji
zedelenebilmektedir. Boykotun ekonomik zarari minimal diizeyde olsa bile, imaja
yonelik baski, markayr davranisi degistirme konusunda zorlayabilmektedir (Garrett,
1987, s. 49). Klein ve arkadaslar1 (2004) markanin boykota neden olan davraniginin
marka imajint olumsuz yonde etkiledigini ortaya koymustur. Buna gore, algilanan
kotiiliik orani arttikga markanin imajina yonelik olumsuz tepki artmaktadir. Hatta bir
boykot, markanin davranmisindan bagimsiz olarak da bir markanin imajmna zarar
verebilmektedir (Klein vd., 2004, s. 99) Boykota neden olan davranig, marka imajimin
yalnizca boykot eden tiiketicilerin goziinde zedelenmesine yol agmamakta, ayn1 zamanda
boykot etmeyen tiiketiciler agisindan da bir imaj zedelenmesi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
baglamda arastirmacilar boykotun baglamasinin ardindan markanin davranigini
diizeltmeye yonelik eyleminin (eylemin geri alinmasi, 6ziir vb.) hem boykot eden hem de
boykot etmeyen tiiketicilere yonelik olmasi gerektigini belirtmektedir (Klein vd., 2004,
s. 106). Dinsel motivasyonlu tiiketici boykotlarinin marka imaju, tiiketici sadakati ve {irtin
degerlendirme stireci iizerindeki etkilerini inceleyen Abosag & Farah’a gore (2014, s.
2277) tiiketicilerin boykot karari, markanin ve o markaya ait tiim {irtinlerin imajin
olumsuz etkileyebilmektedir. Calisma, boykotun marka imaji1 ve marka sadakati lizerinde

negatif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
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Tiiketici boykotlart katilimin az olmas1 (Garrett, 1987; Klein vd., 2001; Tyran &
Engelman, 2002), kolektif eylem ve koordinasyon eksikligi (John & Klein, 2003;
Delacote, 2006; 2009), tiiketicilerin boykotu siirdiirme konusundaki tutarsizligi,
boykotun etkili bir duyurum ve tanitiminin yapilmamasi (Garrett, 1987; Gelb, 1985) ve
boykot siirecinin tiiketicilere yonelik maliyetleri  (Friedman, 1985; Witkowksi, 1989;
Sen vd., 2001; Klein vd., 2002; Klein vd., 2004; Braunsberger & Buckler, 2011) gibi
nedenlerle etkisiz olabilmekte, kisa siirede soniimlenebilmekte* ve belirlenen amaclara
ulagsma konusunda basarisiz olabilmektedir. Garrett (1987, s. 53-54) bu engelleri asmak
icin boykota katilan tiiketicilerin ve tiiketici gruplarinin izlemesi gereken bir yol haritasi
¢izmistir. Bunlardan ilki tehdit teskil etmeyen bilgi aligverisidir. Bir diger deyisle marka
ile diyalog kurulmasi ve taleplerin acik bir sekilde dile getirilmesidir (Delacote, 2006, s.
4). Tiiketiciler, markanin boykota neden olan politikaya siki sikiya bagli olmadigi
durumlarda, 6ncelikle markayla mevcut politikanin degistirilmesiyle ilgili olarak diyalog
kurmalidir. Ancak bu siirecte tliketicilerin konuyla ilgili bilgi sahibi olmas1 kritik 6neme
sahiptir (Delacote, 2006, s. 21). Ikinci strateji dikkat ¢ekme amagli boykottur. Ozellikle
markanin mevcut politikalaria bagli olmadig ancak tiiketicilerin tepkilerine de duyarsiz
kaldig1 durumlarda; tiiketicilerin, dikkat ¢ekmek ve ciddiyetlerini iletmek i¢in boykot
organize etmeleri miimkiin olabilmektedir. Bdylece tiiketiciler boykot duyurusu ile
markanin dikkatini ¢ekebilmektedir. Ugiincii strateji ise degisime zorlamadir. Markanin
mevcut politikalara bagli oldugu ve boykotun marka {lizerinde baski yaratmakta
zorlandigr durumlarda, tiiketici boykotu etkisiz olabilmektedir. Bu tiir durumlarda
tilketici gruplarinin, markay1r degisime zorlayacak farkli tiirde uygulamalar
gerceklestirmesi gerekmektedir. Ornegin; tiiketiciler tipki niikleer karsiti eylemlerde
oldugu gibi markanin davranisini yasal yollardan zorlayacak bir takim etkinlikler
diizenlemelidir. Son olarak tiiketicilerin izleyebilecegi bir diger strateji uzun siireli
kusatma boykotlaridir. Markanin mevcut politikasina sadik oldugu ve davranigini
degistirmek istemedigi durumlarda boykotu uzun siire devam ettirmek ve markayi
miimkiin olan her tiirli aragla kusatma altina alarak baski yapmak etkili bir strateji
olabilmektedir. Marka mevcut politikasin1 degistirmenin daha sorunsuz olacagini
diisiinene dek boykotun devam ettirilmesi basariya ulasilabilmesi agisindan 6nemlidir

(Garrett, 1987, s. 53-54). Delacote (2006, s.3) bu siire¢te STK’larin desteginin

4https://www.business2community.com/public-relations/how-brands-can-respond-to-rising-risks-of-
boycotts-02239646 Erigim tarihi: 23.05.2019
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alimmasinin da boykotun etkili olabilmesi i¢in 6nemli oldugunu belirtmektedir. Dogru
kosullarda ve uygun stratejilerle gerceklestirilecek boykotun basarili olabilme ihtimali
yiiksekken, koordinasyonsuz bir sekilde gergeklestirilen ve yanlis stratejilerle hareket
edilen boykotlarin, tiikketicilerin zamanini ve kaynaklarini ziyan etmekten baska bir ¢iktisi

olmayacaktir (Garrett, 1987, s. 54; Delacote, 2006, s. 3)

2.2.6. Boykot ve Medya iliskisi

Daha once sikga dile getirildigi iizere, bir tiikketici boykotunun basarili ve etkili
olabilmesinin temel kosulu boykota katilimin saglanmasidir. Tiiketicilerin mobilize
olmasina ve katilimin yogun olmasina bagli olarak basar1 sanst degisen boykotlar i¢in
iletisim en etkili araglardan birisidir. Boykotu organize edenler i¢in her tiirlii kitle iletigim
aract grup Uyelerine, sempatizanlara veya destekgilere ulasabilmek adina 6nem arz
etmektedir (Koku, 2011, s. 84). Tiiketicilerin bir boykota katilmalarinin 6ncelikli kosulu,
bireysel olarak boykotla ilgili farkindaliklarinin yiiksek olmasi ve boykottan haberdar
olmalaridir. Tiiketicilerin konuya yonelik farkindalig diisiik oldugunda ya da boykotun
konusuyla 1ilgili herhangi bir bilgileri olmadiginda boykota katilim orani diisiik
olabilmekte ve boykot kisa siire igerisinde sonlimlenebilmektedir. Tersi durumda ise
boykota katilim yiiksek olabilmekte, boylece marka {izerindeki bask1 artarak markanin
davranigini diizeltmesi siirecinde boykot basariyla sonuglanabilmektedir. Bu anlamda
farkindaligin artmasini saglayan ve bilgi edinmeyi kolaylastiran temel itici giiciin medya
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kitle iletisim araglarindan alinan bilgiler boykota
yonelik farkindaligin ilk asamasini olusturmaktadir (Kozinets & Handelman, 1998, s. 8;
Klein vd., 2004, s. 107). Zimmermann’a gore (2011, s. 8) ozellikle farkindalik yaratmak
icin medyanin ilgisine ihtiya¢ vardir. Medyanin ilgisi tiiketicilerin farkindalig: ve ilgisi
tizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Genel olarak bakildiginda, boykot siirecinde etik
kaygmin derecesi Oncelikle kampanyay: tetiklemekte ve medyanin ilgisini ¢ekmekte,
ardindan konuya yonelik farkindalik diizeyi artmakta ve nihayet boykota katilimla
sonuclanmaktadir.

Boykotun medyada yer almasmin tiiketicilerin iizerindeki etkisinin yaninda
markalara yonelik etkileri de s6z konusudur. Bir markayla ilgili boykotun medyada yer
almas1 markanin imajina zarar verebilmektedir. Ozellikle boykotun ve boykotu organize
edenlerin medyada olumlu bir sekilde yer almas1 boykot edilen markanin imajin1 olumsuz

bir sekilde etkilemektedir (Garret, 1987, s. 49; Friedman, 1991, s. 153) Boykotun
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ekonomik baskist diisiik olsa da, marka medyada olumsuz bir sekilde yer aldiginda
markanin davranis1 diizeltme ihtimali artmaktadir. Yiiksel (2013, s. 213) boykot ¢agrisina
medyanin dikkatini ¢cekmenin boykotu daha makul hale getirdigini belirtmektedir. Giiglii
kaynaklarin boykotu haber yapmasi boykota yonelik farkindalik yaratmakta, boykotu
daha giivenilir hale getirmekte ve marka tizerindeki toplumsal baskiyr artirmaktadir.
Boykotun haber olmas1 ve farkli kanallara yayilmasi boykotun ortaya ¢ikis nedeninin de
dogrulanmasin1 saglamaktadir. Garret (1987, s. 52) c¢alismasinda boykot ve medya
arasinda iki yonlii bir iliskiden s6z etmektedir. Buna gére medya boykotla ilgili yogun
diizeyde haber yaptiginda daha fazla tiiketici boykotun farkina varmakta ve boykota
katilmakta, daha fazla tiiketici boykota dahil oldugunda ise medya bunun farkina vararak
boykotla ilgili haberleri artirmaktadir. Bir diger deyisle baz1 durumlarda medya, boykotu
haber yaparak tiiketicileri boykot hakkinda bilgilendirirken, boykota katilimin fazla
olmasi durumunda ise medya konuyu haber yapmak zorunda kalabilmektedir (Hendarto
vd., 2018, s. 720). Ancak Albrecht ve ¢alisma arkadaslar1 (2013, s. 184) bir boykotun
medyada yer almasinin tiiketiciler icin yeterli olmayabilecegini belirtmektedir.
Tiiketiciler medyada yer alan igerigin inandirici, samimi ve giivenilir olmasina da dikkat
etmektedir. Bu durum tiiketicilerin dogru ve giivenilir bilgi ihtiyaci ile ilgilidir.
Tiiketiciler haberi samimi ve gilivenilir bulurlarsa boykota katilma ihtimalleri de
artmaktadir.

Medya da en az kamuoyu kadar bir olayin ne zaman sorun haline gelecegini ya da
ne zaman kurumsal itibar1 etkileyecegini belirlemede onemli bir rol oynamaktadir
(Hullegie, 2010, s. 41). Tarihsel olarak medya / kitle iletisim araclart boykot hareketini
giiclendirmis, boykotun ve kitle iletisim araglarinin yiikselisi paralel olarak
gerceklesmistir. Tiim diinyada boykot hareketlerinde artisin ve cesitlenmenin, kitle
iletisimi araclarinin giderek gelistigi 19. yy. sonrasina denk gelmesi bir tesadiif degildir.
Bu anlamda gazeteler, dergiler, karikatiirler, afisler ve kalabalik yerlerde dagitilan
brosiirler hem toplumun bilinglendirilmesinde hem de boykotun reklaminin yapilmasinda
ve biitiin iilkeye yayilmasinda en etkin araglar olmustur.> Geleneksel medya ve boykot
iligkisine dair yapilan arastirmalar da bu etkin olma durumunu dogrulamaktadir. Chavis
& Leslie’ye gore (2009, s. 62-64) boykotlarin medyada yer almasi boykot katilimini

onemli ol¢iide artirmaktadir. Diger yandan boykotla ilgili yapilan haberin kapsami da

Shttp://bianet.org/biamag/toplum/20260-hir-muhalefet-sekli-tuketici-boykotlari Erisim tarihi: 03.02.2019
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boykota katilimi etkilemekte, bir televizyon programinda boykotla ilgili bilgi verilmesi
de katilim oranin1 artirmaktadir. Wang ve arkadaglar1 (2015, s. 34) medyada yer alma
oraninin boykota katilim niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu belirtmektedir.
Medya araciligiyla tiiketiciler boykota neden olan davranis1 6grenmekte, bu durum
tiiketicilerin katilim niyetini de olumlu yonde etkilemektedir. Boykot ve geleneksel
medya iliskisiyle ilgili olarak Friedman (1999, s. 24) bir boykotun ancak belirli 6zellikleri
tasidiginda medyada yer alabildigini 6ne siirmektedir. Yazara gore boykotun medyada
kendine yer bulabilmesi ve 0ne ¢ikan bir baglikla yer alabilmesi i¢in 6ncelikle boykot
cagrisinin toplum tarafindan taninan / iyi bilinen kurumlar ya da kisiler tarafindan
yapilmasi gerekmektedir. Boykot ¢agrisi yapilan markanin 6ne ¢ikan bir marka olmasi da
boykotun haber olma ihtimalini artirmaktadir. Markaya yonelik boykot ¢agris1 mesru ve
herkesin kabul edebilecegi bir nedene dayanmali ve karmasik gériinmemelidir. Markaya
yonelik sikayetler dramatik bir sekilde sunulmali ve fotograf, video gibi araglar etkin bir
sekilde kullanilmalidir.

Boykotun medyada yer almasi1 hem tiiketicilerin dikkatini gekmek hem de markanin
geri adim atmasini saglamak i¢in kritik 6neme sahiptir. Buradaki mantik, bir¢ok markanin
haber medyasinda olumsuz bir sekilde yer almayr goze alamamasindan 6tiirii boykota
neden olan davranisindan vazge¢mesidir. Bu tiir durumlarda boykotlar tam anlamiyla
baslamadan basarili olabilme potansiyeline sahiptir (Friedman, 1999, s. 23). Ancak
burada basarinin geleneksel medyada gazetelerin, habercilerin ve haber medyasinin
tutumuna bagli oldugu unutulmamalidir. Geleneksel medyanin boykotu haber yapmaya
deger bulmamas1 ya da boykotu negatif bir sekilde izleyicilere yansitmasi ihtimali de
bulunmaktadir. Genel olarak medyanin, markalarin etik olmayan uygulamalarin1 ve
boykotlar1 haber yapma oranmi artsa da (Shaw vd., 2006, s. 1050) bu argiiman
genellenebilir olmaktan uzaktir. Ornegin Hendarto ve arkadaslar1 (2018, s. 720) etnik,
dinsel ya da irksal ayrimcilikla ilgili boykotlarin ana akim medyada kendisine yer
bulamadigini belirtmektedir. Bu durumun iilkedeki siyasi ortamla ve demokrasi
kiiltiiriiyle iligkili olmas1 muhtemeldir. Ozellikle medyanin, iktidarin giidiimiinde oldugu
ve basin O6zgiirliigliniin kisith oldugu iilkelerde iktidara zarar verebilecek iceriklerin
belirli nedenlerle medyada yer alamamasi ve kamuoyundan saklanmasi gibi durumlarla
karsilagilabilmektedir. Ancak internetin ve 6zellikle sosyal medyanin ortaya ¢ikisinin, bu
stireci hem markalar hem de tiiketiciler agisindan degistirdigini ve doniistiirdigiinii

sOylemek miimkiindiir. Cinar’a gore (2020, s. 193) bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
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gelismelere bagl olarak medya ve izler kitle iliskisi biiylik bir doniisiim gecirmistir.
Kisisel bilgisayarlarin  kapasitesinin artmas1 ve diinya ¢apinda kullaniminin
yayginlagsmasi, ag baglantili iletisimin gelismesi ve biiyilk medya formatlariin
dijitallesmesi medya ortamini biiyiik dl¢iide degistirmistir. Bu degisimlerden en 6nemlisi
yeni ortamlarin tiiketicilere katilim ve etkilesim imkan1 vermesidir.

Kiiresellesme, yeni iletisim teknolojileri ve sosyal medya platformlar1 sayesinde is
diinyas1 daha rekabetc¢i hale gelmis ve yeni iletisim teknolojilerinin sundugu olanaklar
sayesinde tiiketiciler markalara ve bu markalarin eylemlerine dair bilgilere rahatlikla
ulasabilmeye baslamistir (Al Serhan, 2016, s. 61). Internetin ortaya ¢ikisinin en dnemli
sonuglarindan birisi Facebook, Youtube, Instagram ve Twitter gibi sosyal medya
platformlarinin tiiketicilerin giindelik hayatina girmesidir (Koku, 2011, s. 84). Bu
platformlar tiiketicilere oldukc¢a kolay bir sekilde igerik liretme ve paylasma, belirli bir
konuda bilgi edinme ve diinyanin hemen her yerinden tiiketicilerle etkilesime geg¢me
imkan1 vermektedir. Internetin ve sosyal medya platformlarmin geleneksel medyadan
farkli olarak tiiketicilere sundugu birgok olanak bulunmaktadir (Denegri-Knott, 2006, s.
85; Huang, vd. 2007, s. 474; Kerr vd., 2012, s. 399). Bu olanaklar1 iliski iizerinde kontrol
kurma imkani, bilgi edinme imkani, bir araya gelme / organize olma imkani ve katilim
olanag1 olarak siralamak miimkiindiir. Kullanicilar oncelikle ¢evrim i¢i mecralarda
markalarla etkilesime girip girmeme konusunda karar verme yetkisine sahip olmustur. Bu
durum geleneksel medyada miimkiin olsa bile oldukca sinirlidir. Geleneksel medyanin
genel anlamda tiiketiciyi pasifize eden yapisindan farkli olarak c¢evrim igi mecralar
tiiketicilere kismi de olsa bir gii¢ kazandirmis, gii¢ dengesi kullanicilar lehine degismistir.
Bu anlamda ¢evrim i¢i mecralarin diislincelerini paylasma konusunda tiiketicileri
dzgiirlestirici bir yanmin oldugunu da sdylemek miimkiindiir. ikinci olarak kullanicilar
cevrim i¢i mecralarda markalarla ilgili bilgilere kolaylikla ulagsma ve bu bilgiyi karar
verme siirecinde kullanmaya baslamistir. Bir marka ile ilgili farkli bilgileri edinebilme ve
bu bilgileri diger kullanicilarla paylasabilme olanagi kullanicilar i¢in olduk¢a 6nemlidir.
Diger yandan ¢evrim i¢i mecralar, kullanicilarin birbirleriyle etkilesime girmesine ve
belirli bir konuda benzer veya ayni diisiinceyi paylasan kullanicilarin kisa siire icerisinde
organize olarak bir davranista bulunabilmelerine ve bir hedef lizerinde belirli bir konuda
baski kurabilmelerine imkan saglamistir. Dolayisiyla bu yeni mecralar geleneksel
olandan farkli olarak orgiitlenmeyi daha basit, hizli ve ucuz hale getirmistir. Son olarak

cevrim i¢i mecralar kullanicilara igerik iiretim silirecine katilma yolunu a¢gmistir. Bu
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durum geleneksel medyada neredeyse imkansizdir. Ancak ¢evrim i¢i mecralar geleneksel
medyadaki sorunsallardan tiimiiyle azade degildir. Bu mecralardaki igeriklerin de
kisitlanmasi ve sansiirlenmesi miimkiindiir. Diger yandan bu mecralarin kullanicilara
igerik liretme ve paylasma imkani vermesi yanlis veya asparagas bilgilerin ve haberlerin
iiretilip paylasilabilmesini miimkiin kilmis ve post-truth® kavramini ortaya gikarmus, bu
da yayilan bilginin siirekli olarak teyide muhtag olmasi durumunu giindeme getirmistir.
Bu durum giiniimiizde markalar ve tiiketiciler i¢in 6nemli bir tehdit unsurudur.

Tiiketici boykotlarint bu degisim ve doniisiim siirecinin disinda tutmak miimkiin
degildir. Tipki diger toplumsal hareketler gibi tiiketici boykotlar1 da yeni iletisim
teknolojilerinden, bu iletisim teknolojilerinin yarattigi mecralardan ve imkanlardan
etkilenmistir. Gelisen teknoloji sayesinde boykotlar gegmisteki 6rneklerine oranla ¢ok
daha etkili hale gelmistir (Barakat & Moussa, 2017, s. 33). Twitter, Facebook, Youtube
ve bloglar gibi ¢esitli araclari i¢inde barindiran sosyal medyanin yayginlasmasi, bireysel
tilketicilere ve tliketici gruplarina boykotlarla ilgili mesajlar iretebilecekleri ve
paylasabilecekleri devasa bir alan yaratmistir (Makaram & Jae, 2016, s. 217). Son
donemlerde ¢evrim i¢i platformlar belirli bir iiriiniin ya da markanin satin alinmamasina
yonelik boykot ¢agrilari ile dolup tagsmaktadir. Bu tiir iceriklerin ¢esitli web sitelerinde,
sosyal medya platformlarinda ve hatta mail gruplarinda paylasildig1 goriillmektedir. Bu
durum hem tiiketici hareketleri icin hem de markalar i¢in 6nem arz etmektedir (McGriff,
2012, s. 49). Internet kullanim oran1 yiiksek olan ve interneti drgiitlenme araci olarak
kullanabilen tiiketiciler i¢in boykotlar, markalara yonelik diisiincelerin ve goriislerin
paylasilabilecegi etkili araglar olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Park vd., 2014, s. 135).
Tiiketiciler bir markayla ilgili olarak sosyal aglar {izerinden igerik iiretebilmekte ve
benzer diisiince yapisina sahip kullanicilarla bir araya gelebilmektedir (Cruz, 2012, s.
120-121). Sosyal medya caginda boykotlar spontane bir sekilde bir araya gelmis
gruplagmalar tarafindan baslatilabilmektedir. Katilimcilarin  belirli bir boykotu
desteklemenin Gtesinde ortak yanlar1 da olmayabilmektedir (Radzik, 2017, s. 105).

Yeni iletisim teknolojilerinin ve ozelde sosyal medyanin tiiketici boykotlar

acisindan kullanicilara sagladigi en 6nemli imkanlar igerik iiretimi, kisa siire i¢erisinde

62016 yilinda Oxford Dictionaries tarafindan ingilizcede yilin kelimesi olarak secilen ve Tiirkceye gercek-
oOtesi, gercek-sonrast olarak g¢evirilen Post-truth kavrami “nesnel hakikatlerin belirli bir konu iizerinde
kamuoyunu belirlemede duygulardan ve kisisel kanaatlerden daha az etkili olmasi durumu”nu ifade
etmektedir. https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6z1%C3%BCKk/ingilizce/post-truth Erisim tarihi:
11.10.2019
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hizli bir sekilde organize olma imkani ve bilgi paylasimidir. Chen (2009) sosyal
medyanin boykotlara etkisini su sekilde ozetlemektedir: “Siiphesiz internet tiiketici
boykotlarin1 daha ulagilabilir ve kolay hale getirmistir. Bir gruba mail atmak, Facebook
tizerinden bir talepte bulunmak ya da Twitter’dan kisa bir mesaj paylasmaktan daha kolay
ne olabilir ki?”. Bu siire¢ biiyiik oranda kullanicilarin herhangi bir ¢evrim i¢i mecrada
kolay bir sekilde icerik iiretebilmesiyle ilgilidir. Igerigin kullanicilar tarafindan
olusturulabilmesi literatiirde kullanicinin drettigi igerik (consumer generated content)
olarak adlandirilmaktadir. Kullanicinin iirettigi igerik; “kullanicilar tarafindan iiretilen ve
paylasilan herhangi bir” icerigi ifade etmektedir. Bu icerik metin, gorsel, video, ses veya
bunlarin karisimindan olusabilmektedir (Cinar, 2020, s. 198). igerik iiretimi siirecinin
kullanicilar lehine gelismesi tiiketici boykotlarini da etkilemistir. Tiiketiciler ¢esitli web
sitelerinde, bloglarda veya Youtube, Facebok ve Twitter’da bir markayla ilgili icerik
tretebilmekte (Cruz, 2012, s. 121; McGriff, 2012, s. 49), bireysel olarak boykot
baslatabilmekte ve bu siiregte her tiirli materyali kullanabilmektedir. Dolayisiyla
giintimiizde tiiketicilerin bireysel deneyimleri bir boykot ortaya ¢ikarabilmektedir. Hatta
Roberts (2011) kisisel deneyimlerden kaynaklanan tiiketici boykotlarmin kolektif
olanlara gore daha gii¢lii ve etkili oldugunu ileri siirmektedir. Kolektif boykotlarda
bireyler boykotla ilgili bilgileri genel olarak disaridan almakta ve bu nedenle kisa siire
igerisinde boykot davranisindan vazgecebilmektedir. Oysa bireysel boykotlar, bireyin
kendi deneyimine dayandigi ve giiclii duygusal temelleri oldugu i¢in ¢ok uzun siire
devam edebilmektedir (2011°den aktaran McGriff, 2012, s. 51).

Diger yandan giiniimiizde boykotlar 6zellikle ¢evrim igi mecralar sayesinde,
onciillerinden farkli olarak c¢ok kisa siire igerisinde ve maliyetsiz bir sekilde
orgiitlenebilmekte ve kisa siire icerisinde cografya farki gozetmeksizin ¢ok sayida
tiiketiciye ulastirilabilmektedir. Cevrim i¢i mecralar bir yandan toplumsal hareketleri
organize edenler, dini gruplar ya da markalar tarafindan iiyeleri ile yakin bir iliski kurmak
ve bunu silirdiirmek amaciyla kullanilirken, diger yandan belirli markalara ya da sirketlere
bir takim nedenlerden 6tiirii karsi ¢ikan tiiketicilerin bir araya gelmesine ve mobilize
olmasma imkan vermektedir (Cruz, 2012, s. 120). Tiiketiciler ilgi alanina ve
motivasyonuna bagli olarak her tiirlii ¢cevrim i¢i topluluga ya da mecraya kolaylikla
katilabilmekte, c¢evrim i¢i mecralarin gorece smirsiz ve daha rahat {yelikleri,
kullanicilarin  toplumsal olaylara basit bir sekilde entegre olabilmesine olanak
saglamaktadir (Park vd., 2014, s. 131). Koku’ya gore (2011, s. 91) internet yalnizca is
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diinyasina ve bireylere degil, boykotu organize edenlere de ucuz bir sekilde iletisim
kurma ve ¢ok sayida insana ulasabilme olanagi sunmustur. Cevrim i¢i mecralar benzer
diisiince yapisina sahip kullanicilar1 hizli bir sekilde bir araya getirmekte ve kullanicilari
belirli bir diistincenin yayilmasi konusunda daha etkili hale getirmektedir (Kerr vd., 2012,
s. 397). Son olarak, ¢evrim i¢i mecralarin boykotlar tizerindeki bir diger 6nemli etkisi
bilgi paylasimini kolaylastirmasidir. Park ve arkadaslarina gore (Park vd., 2014, s. 141)
kullanicilarin ¢evrim i¢i mecralardaki aktivitelerinde temel motivasyonlar1 bilgi
paylasimidir. Bu cergevede bir araya gelerek, bilgiyi yeniden iireterek ve paylasarak
boykota katilimi1 etkilemek temel amaglaridir. Tiiketiciler ¢evrim i¢i mecralar araciligiyla
boykotla ilgili bilgi paylasiminda bulunabilmekte ve diger kullanicilar1 boykotla ilgili
bilgilendirebilmektedir. Bu paylasim tiiketicilerin boykot edilen markayla ilgili bireysel
deneyimi ya da baskalarinin deneyimi olabilmektedir.

Boykot hareketini giiclendirmek ve boykot bilincini artirmak amaciyla diinya
genelinde ¢esitli oOrgiitler ve bireysel kullanicilar tarafindan ¢esitli web siteleri
olusturulmakta ve web siteleri yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Bunun yaninda Twitter
gibi yaygin kullanimi olan gibi sosyal medya platformlarinin da bireysel tiiketiciler ve
STK’lar tarafindan boykotu yayginlastirmak amaciyla kullanildigi goriilmektedir.
Tirkiye Ozelinde bakildiginda ise Twitter, Eksisozlik, Instagram, Facebook ve
sikayetvar.com gibi platformlarin bireysel tiiketiciler tarafindan, markalara yonelik
memnuniyetsizligi iletmek amaciyla kullanildigini  gériilmektedir. Ozellikle son
donemlerde bireysel tiiketiciler herhangi bir marka ile ilgili yasadig1 olumsuz deneyimi
one cikarmak ve markanin geri adim atmasimi saglamak amaciyla Twitter ve
Eksisozliik’te igerik iiretebilmekte, giindem olusturabilmekte ve bu olumsuz deneyimi
genis kitlelere ulastirabilmektedir. Zenna ve RePMan’in 2018 yilinda gergeklestirdigi
arastirma’ Tiirkiye’de internet kullanicilarinin %21°inin sosyal medyada markalarla ilgili
olumsuz paylasimda bulundugunu ortaya koymaktadir. Bu arastirmaya gore tiiketicilerin
bu amacla en yogun olarak kullandig1 platformlar arasinda ilk sirada Twitter, ikinci sirada
Facebook bulunmakta, Eksisozliik ise siralamada altinci sirada yer almaktadir.

We Are Social’mn 2020 yili raporuna gore® Tiirkiye, kullanicisi sayis1 bakimindan

bircok sosyal medya platformunda diinyada ilk 10’da yer almaktadir. Bu verilere gore

http://www.repman.com.tr/tr/wp-content/uploads/2018/06/Sosyal-Lin%C3%A7-ve-Marka-Krizleri-
Ara%C5%9Ft%C4%B1rmas%C4%B1-RepStorm2018-V1.pdf Erigim tarihi: 22.04.2019
8https://wearesocial.com/digital-2020 Erisim tarihi: 27.03.2020

58


http://www.repman.com.tr/tr/wp-content/uploads/2018/06/Sosyal-Lin%C3%A7-ve-Marka-Krizleri-Ara%C5%9Ft%C4%B1rmas%C4%B1-RepStorm2018-V1.pdf
http://www.repman.com.tr/tr/wp-content/uploads/2018/06/Sosyal-Lin%C3%A7-ve-Marka-Krizleri-Ara%C5%9Ft%C4%B1rmas%C4%B1-RepStorm2018-V1.pdf
https://wearesocial.com/digital-2020

Tiirkiye 11.8 milyon kullanicist ile Twitter kullanimi agisindan diinyada 6. sirada
bulunmaktadir. Twitter’in diger platformlar arasinda One ¢ikmasinin Onemli
sebeplerinden birisi, platform igerisinde Trend Topic (TT) adi verilen bir yapinin
kullanilmasi, bir konunun belirli etiketler araciligiyla giindeme getirilmesi ve diger
kullanicilara ulastirilmasidir. Dolayisiyla Twitter, siradan kullanicilara kamuoyunu
ilgilendirebilecek bir konuda giindem olusturabilme ve bunu diger kullanicilarla
paylasabilme olanag1 vermektedir. Bu konular giindelik hayatla veya giindelik politikayla
ilgili olabilecegi gibi markalarla ilgili de olabilmektedir. Ozellikle diger kullanicilarin
ilgisini ¢eken olumsuz bir deneyim s6z konusu oldugunda, kullanicilar diger
kullanicilarin da destegini alarak markalar1 geri adim atmaya zorlayabilmektedir.
Markanin kullaniciya ulagsmasi ve sorunu ¢ézmesi durumunda tiiketicilerin tepkisi kisa
siirede soniimlenebilmekte, markanin tepki vermemesi durumunda ise sorun biiyiimekte
ve kullanicilarin tepkisi boykota doniisebilmektedir.

Twitter’in, Tirkiye’de belirli bir markaya yonelik boykot baslatmak ve boykotu
yayginlagtirmak amaciyla yogun bir sekilde kullanildigini sdylemek miimkiindiir.
Ozellikle son donemlerde Turkcell, Fairy, Decathlon, Pinar gibi markalar Twitter
tizerinden boykotun hedefi haline getirilmistir. Giidekli’ye gore (2016) yazili basin ve
Twitter glindemi esgiidiimlii olmayabilmektedir. Bir baska deyisle Twitter’in
giindeminde olan bir konu yazili basinda ya da geleneksel medyada yer
almayabilmektedir. Diger yandan yazili basinda bir konunun giindem olup olmamasi
egemen ideoloji ile ilgili olabilmektedir. Son donemlerde 6zellikle Twitter gibi sosyal
medya platformlarinda da benzer ideolojik ¢izgide olan kullanicilarin es zamanli olarak
etkilesime girdigini, bu etkilesimin belirli bir konuya ivme kazandirma ve giindem haline
getirme kapasitesinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bahsedilen boykot 6rnekleri bu
etkilesimin 6ne ¢ikan 6rneklerini olusturmaktadir.

Tiirkiye’de markalara yonelik tepkilerin glindeme getirildigi ve tiiketicilerin boykot
organize ettigi bir baska platform Eksisozlik’tiir. 2020 verilerine gore Eksisozlik
Tiirkiye’de en fazla ziyaret edilen web siteleri arasinda 19. sirada bulunmaktadir. 1999
yilinda kurulan Eksisozlik, kayitli kullanicilarin veya yazarlarin herhangi bir konu ile
ilgili icerik tUretebildigi, kayitli olmayan takipcilerin ise her tiirlii igerige ulasabildigi,
“kutsal bilgi kaynag1” olarak adlandirilan bir web sitesidir. 2020 Subat ay1 itibariyle
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Eksisozliik e kayitl kullanici sayis1 157.154°tiir.° Kullanic sayis1 ve dolayisiyla icerik
tiretebilen kullanict sayist sinirlt olsa da, platformun takip¢i sayist oldukca yiiksektir.
2019 Subat ay1 verilerine gore Eksisozliikk her ay 35 milyondan fazla ‘tekil’ kullanici
tarafindan ziyaret edilmektedir.?® Kullanici ve ziyaret sayisinin yaninda Eksisozliik i 6ne
cikaran bir diger faktdr giindem olusturma kapasitesidir. Eksisozlik kullanicilart
tarafindan olusturan igerikler sayesinde bir¢ok konu ana akim medyanin, ¢evrim igi
medyanin ve Twitter benzeri mecralarin gliindemine girebilmekte ve kisa siire igerisinde
belirli bir konuyla ilgili kamuoyu olusturulabilmektedir. Ote yandan, diger mecralardaki
konularin Eksisozliik giindemine girmesi de kimi zaman belirli bir konunun giindeme
gelmesine, kimi zamansa o konunun giindemde kalmasina olanak saglamaktadir. Bu
anlamda Eksisozliik’iin kullanicilarin markalarla ilgili deneyimlerini diger kullanicilara
ve okur kitleye aktardigi ve yasanan deneyimin olumsuzluk derecesine bagli olarak
boykotlarin organize edildigi ve yayginlastirildigi bir mecra oldugunu sdylemek
mimkiindiir.

Genel olarak kullanicilarin ve markalarin bir 6grenme stirecinde oldugu ¢evrim ici
mecralar tiiketicilerin ve markalarin dikkatli bir sekilde hareket etmesi gereken
platformlardir. Tiiketiciler ac¢isindan bilginin dogrulugu, gilivenilirligi ve teyit
edilebilirligi 6nemli olmalidir. Cevrim i¢i mecralar markalar acisindan da tiiketiciye
kolay ve hizli bir sekilde ulasma, tiiketici talep ve sikayetlerini takip edip bunlara hizli
bir sekilde yanit verebilme olanagi sunmaktadir. Ancak boykot gibi kriz durumlarinda
markalarin belirli bir stratejisinin olmasi gerekmektedir. Diger yandan bir¢ok markanin
boykotla nasil bas edilecegine dair bir stratejisi bulunmamaktadir (McGriff, 2012, s. 49).
Markayla ilgili olumsuz bir igerigin uzun siire cevrim i¢i mecralarda kalabilmesi, farkl
kanallara kolayca taginabilmesi ve hatta boykot sonlansa dahi boykotla ilgili i¢eriklerin o
mecralarda uzun siire kalabilmesi markalar acisindan bir tehdit unsuru olarak 6n plana

cikmakta ve bir boykot stratejisinin gerekliligini ortaya koymaktadir.

2.3. Tiiketici Boykot Tiirleri

Tiiketici davranist salt markalar arasinda tercih yapma, satin alma ve tiiketme gibi

eylemlerle ele alindiginda tiiketiciler, siirecin pasif tarafi olarak konumlandirilmaktadir.

*https://www.youtube.com/watch?v=7SW9w3gL UL 4&t=119s Erisim tarihi: 23.02.2020
Ohttps://www.youtube.com/watch?v=tENkclsn4JY Erisim tarihi: 17.06.2019
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Ancak davranis yalnizca bir eylemin gergeklestirilmesi ile degil, ger¢eklestirilmemesi ile
de ilgilidir ve giiniimiiz tiiketicileri satin alarak veya almayarak bilingli bir tercihte
bulunabilmekte, tercihleri araciligiyla markalar1 6diillendirerek ya da cezalandirarak pasif
konumdan aktif konuma gegebilmektedir. Ozellikle yeni iletisim teknolojilerinin bu
gecisi hizlandirdigini séylemek miimkiindiir (Denegri-Knott, 2006, s, 84). Bu anlamda
tiiketicileri daha aktif hale getirerek, markalar karsisinda caydirici bir gii¢ olabilmelerine
imkan veren en 6nemli tiikketici hareketlerinden birisi tiiketici boykotlaridir. Friedman’in
deyimiyle (1999, s. 3) tiiketici boykotlar1 giiniimiizde toplumun giigsiiz ve haklarindan
mahrum belirli bir kesiminin haklarin1 korumak ve savunmak i¢in herhangi bir orgiitsel
teknikten daha fazla kullanilmaktadir. Smith’e gore de (1987, s. 17) tiiketici boykotlart,
tilkketiciler arasinda bir dayanisma pratigidir. Ancak bu durumun tarihsel olarak boyle
olageldigini sdylemek miimkiin degildir. Tiiketici boykotlari, piyasanin, iiretim ve
tiketim stireclerinin ve iletisim teknolojilerinin evrimine paralel olarak zamanla
degismis, cesitlenmis ve daha etkili hale gelmistir.

Ozellikle 20. Yiizyiln ilk yarisindan giiniimiize kadar gelen siirecte boykotlarin
etkililiginden s6z etmek miimkiindiir. Ancak boykotlarin tarihi ¢ok daha eskilere
uzanmaktadir. Amerikan Devrimi’nden bu yana tiiketiciler belirli nedenlerle cesitli
markalar1, kurumlari, kisileri ya da iilkeleri boykot edegelmistir. Ilk 6rgiitlii boykot rnegi
Amerikan Devrimi 6ncesinde goriilmiis, 1760’11 yillarda Townshend Yasas1 araciligiyla
kagit, cam, ¢ay gibi iiriinlere gelen agir vergilere karsi, Amerikan kolonileri Ingiliz
mallarini satin almayarak bir boykot baslatmis ve Ingiliz ithalat gelirlerinde biiyiik bir
gerileme yagsanmistir. Bu ve benzeri protestolar bir siire sonra yasanacak olan Amerikan
Devrimi’ni tetiklemistir.?! Bu siiregten sonra irili ufakli birgok tiiketici boykotu
gerceklesse de, asil gelisme 1800°1i yillarin sonunda yasanmistir. Laidler’e gore boykot
kavraminin ortaya ¢ikisi kétiiliigiiyle iin salmis Ingiliz komutan Charles Cunningham
Boycott’a dayanmaktadir. irlandali koyliiler toprak sahiplerine karsi bir boykot baslatarak
is birakmis ve bu siiregten sonra boykot eylemi yogun bir sekilde kullanilmaya
baslamistir (1913’ten aktaran Friedman, 1999, s. 6-7; Gelb, 1995, s. 70). 20. Yiizyilin
baslarindan itibaren tiiketici boykotlar1 yayginlagmaya baglamistir. Bu siiregte en ¢ok ses
getiren Orneklerden birisi “Montgomery Otobiis” boykotu (Montgomery Bus Boycott)

olmustur. Bu boykot, 6zellikle ortaya ¢ikis nedeni ile dnciillerden farklilasmasi ve etkili

11“Amerikan Devriminin Gelisi: 1764-1776 https://www.masshist.org/revolution/non_importation.php
Erisim tarihi: 11.01.2019
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olmasi agisindan oldukca 6nemlidir (Friedman, 1999, s. 97). Montgomery boykotunu,
1955 yilinda Rosa Parks’in bir otobiiste beyaz bir yolcuya koltugunu vermeyi reddetmesi
nedeniyle tutuklanmas: tetiklemistir. Parks’in tutuklanmasi tizerine Afro-Amerikanlar
Martin Luther King ve STK’lar 6nderliginde, bir giin siireyle otobiisleri kullanmayarak
yasalar1 boykot etmis, boykotun basarili olmasinin ardindan eylem siiresiz bir sekilde
uzatilmis, bir yillik boykotun ardindan federal mahkeme siyah ve beyaz yurttaslarin
otobiisteki oturma diizenini anayasaya aykir1 bularak uygulamayi iptal etmistir. Boykotun
basarili olmasi Afro-Amerikan topluluklarina irk ayrimciligini protesto etmek i¢in ilham
vermis ve siddet icermeyen direnis kiiltiirinli canlandirmistir. Bu boykot ig¢i haklarindan
kaynaklanan tiiketici boykotlarinin ¢ergevesini genisletmis, kadmnlar ve gesitli azinlik
gruplar zaman icerisinde boykotu bir ara¢ olarak kullanmaya baslamis ve yeni boykot
tiirleri de 20. yiizyili ikinci yarisindan itibaren ortaya ¢ikmaya baslamistir.? Bu siiregte
“Politik Tiiketicilik” boliimiinde detayli olarak anlatilan tiretim ve tiiketim siireglerindeki
doniistimiin, degisen tiiketici profilinin ve gelisen yeni iletisim teknolojilerinin 6nemli bir
etkisi s6z konusudur. Ozellikle 1960’1 yillardan itibaren tiiketicilerin hassasiyetleri
giderek genislemeye baslamig ve tiiketiciler azinlik haklarini, kadin haklarini, insan
haklarim1 ve hayvan haklarini ihlal eden, ¢evreye zarar veren markalari, politikalarini
diizeltmeye zorlamak amaciyla boykot etmeye baslamis, buna paralel olarak tiiketici
boykotuyla ilgili literatiir de zenginlesmeye baslamistir.

Tiiketici boykotlari ile ilgili ilk siniflandirmay1 ortaya koyan Monroe Friedman’dir.
Onceki béliimlerde bahsedildigi {izere Friedman (1985; 1999), boykot tiirlerini
gerceklestigi yer ve zamana, islevine, hedefine, eylemine, destek veren gruplara ve
biitiinsellik durumuna gore siniflandirmistir. Buna ek olarak Friedman boykotlar1 ortaya
cikis nedenine gore de kategorize etmistir. Bunlar; ekonomik boykotlar, azinlik
boykotlari, is¢i haklart ile ilgili boykotlar, dinsel boykotlar ve ¢evresel (ekolojik)
boykotlardir. Friedman’in ardindan bu bes boykot tliriine zamanla farkli tiirde boykotlar
da eklenmistir. Bunlardan ilki Hullegie (2010) tarafindan 6ne siiriilen uluslararasi politik
motivasyonlu tiiketici boykotudur. Bu iki yazarin ardindan Cruz iki ayr1 ¢aligmada, iki
farkli boykot tiirti (Cruz, 2015; Cruz, 2017) daha ortaya koymustur. Bunlar sosyal boykot
ve iligkisel boykottur. Boykot tiirleri Sekil 2.1°de 6zetlenmistir.

12“Montgomery Bus Boycott” https://www.britannica.com/event/Montgomery-bus-boycott Erisim tarihi:
16.01.2019
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Sekil 2.1. Boykot tiirleri

Baz1 tiiketici boykotlar1 ekonomik nedenlerle ortaya ¢ikarken, bazilari ideolojik ya
da politik nedenlerle ortaya ¢ikmaktadir. Nedenleri ve amaglari farkli olsa dahi, ¢esitli
istisnalar disinda hemen her tiiketici boykotu belirlenen amaglara ulagsmak i¢in markalar
iizerinde ekonomik baski kurmaya ve ekonomik bask1 araciligiyla bir takim kazanimlar
elde etmeye caligmaktadir. Bu anlamda bir kavram karmasasindan s6z etmek
miimkiindiir. Ekonomik olarak marka iizerinde baski kurmaya calisan diger tiiketici
boykot tiirlerinden farkli olarak, ekonomik temelli tiiketici boykotlarinin ortaya ¢ikis
nedeni de ekonomiktir ve tiiketicilerin ekonomik kaygilarina dayanmaktadir. Diger
tilkketici boykotlarinda ekonomik baski bileseni yalnizca boykotun sonucunda elde edilen
bir ¢iktiy1 simgelerken, ekonomik temelli tiiketici boykotlarinda hem nedeni hem de
ciktiy1 temsil etmektedir. Bu anlamda tiiketici boykotlarin1 ekonomik ve ideolojik

nedenlerle ortaya ¢ikan boykotlar olarak iki boliime ayirmakta yarar vardir. Bu ¢alismada
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ekonomik boykot ve iligkisel boykot tiirleri ekonomik temelli tliketici boykotlari
baglaminda, diger boykot tiirleri ise ideolojik temelli boykot tiiketici boykotlar
baglaminda ele alinmaktadir. Boykot tirleri Tablo 2.3’de Ornekleriyle birlikte

Ozetlenmistir.

Tablo 2.3. Ulusal ve uluslararasi érnekleriyle boykot tiirleri

Boykot tiirii Tamm Uluslararasi Tiirkiye’deki
Ornekler Ornekleri
Tiiketicilerin fiyat artis1 veya Lo . -
Ekonomik Boykot | kalitenin diismesi gibi sebeplerle bir | Liscvier (eretli | 2018 Biiyiik Alkol
yayincilik) Boykotu
markay1 boykotu
Belirli 6zellikleri ile toplumun geri .
Barilla
kalanindan farklilagan azinlik (LGBTI bireylere
Azinltk Boykotu gruplarin, ayrimet soylem ve . Y Decathlon boykotu
. . yonelik ayrimct
davranislart nedeniyle bir markay1 aciklama) LCW boykotu
ya da kurumu boykot etmesi ¢
Ozellikle dinle ilgili konularda
¢esitli gruplarin hassasiyetlerine
Dinsel Boykot yone.hk olumsuz tavir ve davranis Walt Disney Danimarka boyKotu
sergileyen marka veya kurumlarin
boykot edilmesi
Uriin ya da hizmetin iiretim
stirecinde ya da sonrasinda ¢evreye | Wolkswagen
Cevresel Boykot yonelik hassasiyet igermeyen (emisyon degerleri)
davranislarda bulunan marka ya da | Nutella (Palmyagi) | --—--
kurumlarmn boykot edilmesi
Bll" kmm ya da marka igin ¢alisan Nike (Cocuk isci) )
- is¢ilerin ¢aligma kosullarinin ve . .~ .. | YOrsan
Is¢i Haklar ilestirilmesi ici Adidas (Cocuk is¢i) |
Temelli Boykot haklarinin iyilestirilmesi i¢in Zara (Cahsma Flormar
tiiketiciler tarafindan baslatilan
kosullarr)
boykot
Uluslararas: Politik bir sebepten otiirii bir tilkeyi
Politik ve bu iilke igerisindeki kurum ve Israil boykotu Italya boykotu
Motivasvonlu markalar1 cezalandirmak igin o Fransa boykotu
Tziketicino o tilkedeki markalara ait tiriinlerin Hollywood (Irak Danimarka boykotu
o4 satin alinmamasina dayanan, bir Savasgi) Israil boykotu
grup tarafindan baslatilan boykot
Bir kurum ya da marka ile yaganan Kargo firmalari
- olumsuz bir deneyim sonucu bu boykotu
liskisel Boykot marka ya da kurumun {iriin ya da Facebook Boykotu Watson’s boykotu
hizmetlerinin boykot edilmesi Metro Turizm
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Tablo 2.3. (Devam) Ulusal ve uluslararasi ornekleriyle boykot tiirleri

Bir marka ya da kurumun kurumsal
sosyal sorumluluk anlayisiyla
Fﬁketig%lgrip kisisel deger, inang ve Amazon Boykotu
ideolojisinin ¢atismast durumunda |~~~ | --—e-
tiiketicilerin bir marka veya kurumu
boykot etmesi

Sosyal Boykot

2.3.1. Ekonomik Boykot

Ekonomik boykot; bir kurumun ya da markanin, {iriin veya hizmetlerindeki fiyat
artisina paralel olarak tiiketiciler tarafindan baslatilan ve adil olmayan fiyat artigina tepki
gostermeyi ve fiyat artigini geri ¢ektirmeyi amaclayan boykot tiirii olarak tanimlanabilir
(Friedman, 1999, s. 66) Ekonomik tiiketici boykotlar1 genellikle, tiikketici boykotlarinin
klasik tiirii olarak konumlandirilmaktadir (Tyran & Engelmann, 2002, s. 1). Ekonomik
boykotu diger boykot tiirlerinden ayiran en énemli 6zelligi, bu boykotun tiiketicilerin
harcadiklar1 paraya yonelik endiseleri ile ilgili olmasidir. Tiiketiciler bu tiir bir endiseye
neden olan markay1 boykot ederek artisi geri ¢ektirmeyi amaglamaktadir. Ekonomik
boykot yalnizca fiyat artisi ile degil, iiriin veya hizmetin kalitesi ile de ilgilidir. Belirli bir
tirliniin veya hizmetin kalitesinde gozle goriiliir bir diislis oldugunda da ekonomik boykot
diizenlenebilmektedir. Ancak ekonomik boykotlarda fiyat daha dominant bir bilesendir.
Bu durum fiyatlardaki degisimin, kalitedeki degisime gore daha net ve ¢abuk bir sekilde
fark edilmesiyle ilgilidir (Friedman, 1999, s. 65-66).

Friedman’a gore (1999, s. 66-67) ekonomik boykotlar, boykot edilen markaya esit
diizeyde ¢ekici bir alternatifin olmadigi durumlarda genellikle basarisiz olmaktadir.
Dolayisiyla boykot edilen markanin piyasada tekel konumda olmasi ve alternatifinin
olmamas1 ekonomik boykotlar i¢in bir engel teskil etmektedir. Alternatifsizlik yalnizca
ekonomik boykotlarin degil tiim boykot tiirlerinin en 6nemli sorunlarindan birisidir.
Tiiketici boykotu alternatiflerin olmamasi ya da alternatiflerin yeterli kalite veya fiyatta
olmamasi nedeniyle kisa siirede soniimlenebilmekte ve basarisiz olabilmektedir.
Dolayisiyla mevcut alternatiflerin kabul edilebilir diizeyde olmas1 ve ulasilabilir olmasi
kritik 6neme sahiptir. Diger yandan boykot edilen markaya ait iiriinlerin stirekli tiiketilen
irlinler olmasi ve oncelikli tiriinler olmasi da ekonomik boykotlar1 engelleyebilmektedir.

Ekonomik boykotlarin diger boykot tiirlerinden farklilasan bir diger o6zelligi

genellikle gegici tiiketici Orgilitlenmeleri tarafindan baglatilmasidir. Hayvan haklari,
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cevrenin korunmasi, azinlik haklari ya da is¢i haklari gibi konularda diizenlenen
boykotlarin farki, bu boykotlarin hali hazirda 6rgiitlenmis dernekler, tiiketici gruplari,
STK’lar veya cesitli uluslararas1 oOrgiitler tarafindan diizenlenmesidir. Ekonomik
boykotlar ise ani bir fiyat artisina kars1 daha spontane bir sekilde gelismekte ve ¢ok farkli
ozellikteki tiiketicileri organize olmayan bir sekilde belirli bir amac¢ etrafinda bir
stireligine bir araya getirmektedir. Rea’ya gore (1974) ekonomik boykotlarda boykotun
amagclarina ulasmasi1 durumunda, boykota katilmayan tiiketiciler de boykota katilanlar
gibi fayda saglamaktadir. Arz-talep dengesi, boykotun siiresi ve boykota katilan
tiiketicilerin oran1 boykottan elde edilecek faydanin biiytikliigii iizerinde etkiye sahip olan
temel faktorlerdir (1974’ten aktaran Smith, 1990, s. 207).

Ekonomik boykotlar diinya genelinde 1900°’lii yillarin basindan itibaren
yayginlagmaya baslamistir. 1902 yilinda ABD’de gerceklesen “Et Boykotu”, II. Diinya
Savas1 sonrasinda belirli {irtinlere yonelik baglatilan ekonomik boykotlar, 1966 yilinda
ABD’de iilke genelinde siipermarketlerin boykot edilmesi, 1970’lerde yiyecek ve kahve
fiyatlarindaki artisa yonelik boykotlar, 1980’lerdeki Peugeot boykotu ekonomik boykot
basligi altinda 6ne ¢ikan boykot ornekleridir (Friedman, 1999). 1902 yilinda et
fiyatlarindaki fahis artis nedeniyle, kasaplar da dahil olmak tizere cesitli et tireticileri ve
tiikketiciler bir tiiketici boykotu baslatmis ve boykot kisa siire igerisinde iilke igerisinde
yayginlagmis, tepkilerin artmasina ve katilimin yogunlasmasina paralel olarak bir siire
sonra fiyatlarda diisiis saglanmis ve ekonomik boykot basariya ulasmistir’® (Friedman,
1999, s. 68-70). Ekonomik boykotlar 1940’11 yillardan 1970’lere kadar yogun bir sekilde
devam etmistir. Ozellikle II. Diinya Savasi’nin ardindan et ve siit iiriinlerindeki adil
olmayan fiyat artislar1 boykot edilmis ve bir siire sonra boykotlar fiyatlar: diistirmede
basarili olmustur (Friedman, 1999, s. 75-82). 1960’11 yillar genel olarak protestolar ve
toplumsal hareketler yillar1 olarak bilinmektedir.'* Bu protestolarn bir kismi da
siipermarketlerdeki yliksek fiyath dirtinlere yonelik olmustur. 1966 yilinda
siipermarketlerde satilan iirlinlere gelen zamlar tiiketiciler tarafindan boykot edilmeye
baslamis ve boykot kisa siire i¢erisinde iilke ¢apinda yayginlasmis ve siipermarketlerin
satiglart %20 oranda diismiistiir. Bu siirecte boykotun medyada yogun bir sekilde yer

almasi da etkili olmustur. Ekonomik boykotlar 1970’1i yillarda da siirmiis; et, siit, seker

Bhttps://www.jewishvirtuallibrary.org/the-kosher-meat-boycott-0f-1902 Erisim tarihi: 29.03.2019
14https://money.com/housewives-revolt-anniversary-forgotten-protest-movement/ Erisim tarihi:
02.04.2019

66


https://www.jewishvirtuallibrary.org/the-kosher-meat-boycott-of-1902
https://money.com/housewives-revolt-anniversary-forgotten-protest-movement/

ve kahve® fiyatlarindaki yiikselis tiiketiciler tarafindan boykot edilmis ve bu boykotlar
uzun siire devam etmistir’®. Bu siirece kadar ekonomik boykotlar 6zelinde ortaya ¢ikan
Ozellikleri Friedman su sekilde siralamistir. Ekonomik temelli tiiketici boykotlar
genellikle dogaclama olarak ortaya c¢ikmis ve genellikle ev kadinlar1 tarafindan
baslatilmistir. Ozellikle gida iiriinlerindeki fiyat artislar1 boykot edilmis ve boykotlar
genellikle pazar odakli degil medya odakli olmustur. Boykotlar genel olarak fiyatlarda
diisiis saglamay1 basarmis ancak bu distlsler kisa stireli olmus ve fiyatlar boykot
oncesindeki haline geri donmiistiir.

Adil olmayan fiyat artigina karsi baslatilan ekonomik boykotlarin disinda, {iriin ve
hizmet kalitesinin diismesi ya da iirlin veya hizmetin kalitesinin tiiketiciler tarafindan
O0denen iicrete karsilik gelmemesi gibi durumlarda da ekonomik boykotlar ortaya
cikabilmektedir. Bunun en 6ne ¢ikan 6rnegi, 1980’li yillarin sonunda Fransa menseili
Peugeot’ya yonelik baslatilan ekonomik boykottur. Boykotun ortaya ¢ikis nedeni,
ABD’deki bir tiiketici grubunun, 6zellikle ABD’ye ihrag¢ edilen bir Peugeot modelinin
carpisma testlerinin kotli sonuglar verdigini ve Peugeot'nun ABD’ye Kkalitesiz
otomobiller ihrag ettigini iddia etmesidir. Peugeot bu tiir testlerin, aracin glivenli olmadigi
anlamma gelmeyecegini One silirmesine ragmen boykot devam etmis, sonrasinda
performans: gelistirmeye yonelik bir eylemde de bulunmamistir.!” Tiiketicilerin bu
siiregte Peugeot’dan tek talebi ABD’ye satilan araclarda hava yastigi bulundurmasi
olmustur. Talebin cevapsiz kalmasi iizerine gesitli tiiketici orgiitleri ve STK’lar boykotu
desteklemis ve boykot medyada genis yer bulmustur. Sonrasinda Peugeot’nun satiglar
diismiis ve her ne kadar tek sebep boykot degilse de Peugeot ABD piyasasindan
cekildigini agiklamistir.

Sayisinin ve etkililiginin azalmasina ragmen ekonomik boykotlar 2000°1i yillarda
da devam etmistir. Ozellikle yeni iletisim teknolojileri ve bilgiye ulasmanin kolaylasmasi
tiikketici boykotlarin1 daha da yayginlastirmis, boykotlar kiiresellesmeye baslamis ve
markalar diinyanin farkli bolgelerinde yasayan tiiketiciler tarafindan boykot edilmeye

baslamistir. 2012 yilinda hakem denetimli akademik literatiir platformu Elsevier, yayinci

Shttps://www.nytimes.com/1977/01/04/archives/grocery-chains-join-in-boycott-of-coffee-new-york-
boston-and-ohio.html Erisim tarihi: 26.03.2019
8https://www.nytimes.com/1973/03/30/archives/consumers-rally-for-meat-boycott-mobilization-on-
midwest-farmers.html Erisim tarihi: 26.03.2019

17“The Cost of Knowledge” adiyla 2012 yilinda agilan web sitesi, kullanicilar1 Elsevier boykotu ile ilgili
olarak bilgilendirmeyi amaglamakta ve kullanicilar web sitesi araciligtyla Elsevier’i boykot
kampanyasina dahil olabilmektedir. http://thecostofknowledge.com/ Erigim tarihi 27.03.2019
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kuruluslar ve akademisyenler tarafindan boykot edilmeye baslamistir.’® Elsevier’in
boykot edilmesinin temel nedeni dergilere bireysel abonelik i¢in son derece yiiksek
fiyatlar talep etmesidir. Elsevier alaninda 6ne ¢ikan bazi dergilerin yaymn hakkini alarak
cesitli kiitliphaneleri liye olmaya mecbur birakmakta ve bu siiregten biiyiik kazanglar elde
etmektedir. Bunlara ek olarak SOPA ve PIPA gibi serbest bilgi aligverisini kisitlayan
onlemleri desteklemektedir. Bu nedenlerden 6tiirii “The Cost of Knowledge” (Bilginin
Ederi) adiyla bir web sitesi acilarak boykot kampanyas1 baglatilmis ve Elsevier’i boykot
eden yaymnct kurulus ve akademisyenlerin talepleri siralanmistir. Bu siiregte
tiniversitelerin  kendi paylasim agini olusturmalar1 ig¢in g¢esitli kampanyalar da
diizenlenmistir.!® Boykot hem Elsevier’in mevcut uygulamasini protesto etme, hem de
bilginin iicretli olamayacagini vurgulayarak 6zgiir ve licretsiz bilgi paylasimi i¢in yeni
imkanlar yaratma amaciyla yola ¢ikmistir. Boykot ¢agrisina ve kararina ragmen Elsevier
konuyla ilgili herhangi bir agiklama yapmamis, mevcut uygulamasinda da bir degisiklige
gitmemistir.

1970’11 yillarin sonundan itibaren ekonomik temelli boykotlarin oraninda bir diisiis
yasanmaya baslamistir. Friedman’a gore (1991, s. 166; 1999, s. 83) bu diisiisiin bir takim
temel sebepleri bulunmaktadir. Oncelikle kadinlarin ¢alisma oranlarmin artmasi ve ev
kadinlarinin sayisinin azalmasi, gida fiyatlarinin daha istikrarli hale gelmesi, evde yemek
yemeninin azalarak digsarida yemek yeme kiiltiiriiniin yayginlagsmas1 ve zaman igerisinde
daha dramatik boykot konularinin (insanlar haklari, hayvan haklari, ¢evreyi koruma)
tiikketiciler icin c¢ekici hale gelmesini bu nedenler arasinda siralamak miimkiindiir. Tiim
yasananlara ragmen ekonomik boykotlarin etkililigini yitirdigini, ortadan kalktigin1 ve
tilketiciler tarafindan aktif bir sekilde kullanilmadigini sdylemek pek miimkiin degildir.
Tiiketiciler adil olmayan bir fiyat artis1 veya kalitede gozle goriiliir bir diisiis fark ettiginde

tepkisini ekonomik boykotlar araciligiyla kisa siire igerisinde gosterebilmektedir.

18“The Cost of Knowledge™ https://www.ethicalconsumer.org/ethicalcampaigns/boycotts Erisim tarihi:
27.03.2019

19“Boykot ELSEVIER and Support Affordable, Open-Access Scholarly Publishing”
https://www.change.org/p/elsevier-boycott-elsevier-and-support-affordable-open-access-scholarly-
publishing Erisim tarihi: 28.03.2019
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2.3.2. Iliskisel Boykot

Iliskisel boykotu ekonomik temelli ya da ideolojik temelli bir boykot tiirii olarak
konumlandirmak olduk¢a zordur. Keza mevcut literatiirde ekonomik ve ideolojik
siiflandirmanin diginda bir yapidan s6z etmek miimkiin degildir. Bu tiir siniflandirmalar
genellikle boykotun ¢ikis noktasina ve ortaya ¢ikis nedenine gore yapilmaktadir. Her ne
kadar tiirleri kendi icerisinde farklilagsa da ortaya ¢ikis nedeni itibariyle boykotlar
literatiirde ekonomik ve ideolojik nedenli boykotlar olarak siniflandirilmaktadir. Goérece
yakin bir zamanda ortaya atilan iligkisel boykotun ise daha ¢ok deneyimsel ya da
deneyime dayali bir boykot tiirii oldugu, tiiketicilerin ¢esitli deneyimleri sonrasinda
ortaya ciktig1 sOylenebilir. Dolayisiyla ¢alisma icerisinde ekonomik temelli boykotlar
altinda islense de iliskisel boykotun tam olarak ekonomik temelli boykot kategorisinde
olmadig1 g6z ardi edilmemelidir.

Cruz (2015, s. 327) tarafindan 6ne siiriilen iliskisel boykot; kolektif bir eylemden
ziyade bireysel bir eylem olarak konumlandirilmistir. Yazara gore iliskisel boykot bir
tilkketicinin, Ozellikle sanal sosyal aglarda (Virtual Social Network), satis 6ncesi veya
sonrast siiregte herhangi bir kurum veya markanin {iriin veya hizmeti ile ilgili negatif bir
deneyim yasadiktan sonra, bu deneyimine bagli olarak satin alma davranmisindan
vazgegmesini, {iriin veya hizmeti boykot etmesini ifade etmektedir. iliskisel boykotta
tiiketicilerin motivasyonlar1 ise satig sonrasinda yasanan teslimatta gecikme, yetersiz
hizmet ve kusurlu iiriin gibi sorunlara dayanmaktadir (2015, s. 328). Bu siirecte markanin
temsilcilerinden tiiketicilere yonelik herhangi bir saygisizlik ya da samimiyetsizlik
gdstergesi de boykota neden olabilmektedir. liskisel boykot dzellikle bir markayla ilgili
olumsuz bilgilerin paylasilmas1 motivasyonu ile diger boykot tiirlerinden ayrilmaktadir.
Iliskisel boykotlarda tiiketiciler kendileri ile benzer durumdaki tiiketicilerle etkilesim
halinde hareket edebilmekte ve paylasimlari araciligiyla mevcut ve potansiyel tiiketicileri
boykota dahil olmaya tesvik edebilmektedir (Cruz, 2017, s. 327). Bu anlamda sanal
sosyal aglarin varlig: tiiketicilerin bu eylemleri gergeklestirebilmeleri icin kritik 6neme
sahiptir (Cruz, 2015, s. 329).

Iliskisel boykot bir yoniiyle tiiketimin tek yonlii salt satisla ilgili olmadigina da
isaret etmekte ve bu siirecte sanal sosyal aglarin 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Bu
yaklasima gore marka ve tiiketici iliskisi ¢ok yonlii ve uzun vadeli bir iliskidir. Tiiketiciler
satig Oncesi siiregten satis sonrasi hizmetlere kadar markanin c¢esitli eylemlerini

degerlendirmekte ve memnun olmadigi herhangi bir asamada markaya yonelik boykot
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baslatabilmektedir. Ancak bu tiir iligskisel bir soruna dayanan ve sanal sosyal aglar
aracilifiyla yayilan boykot kararlarinin farkli kiiltiirlerde ve farkli sosyal aglarda nasil
gelistigine dair yeterli sayida ¢alisma bulunmamaktadir. Cruz’un ¢alismasi bu anlamda
iliskisel boykotla ilgili incelemenin tek Ornegidir. Dolayisiyla bu boykot tiiriiniin
bilesenlerinin farkli aragtirmacilar tarafindan incelenmesi ve test edilmesi gerekmektedir.

Markalarin artan sorumsuz davranislart karsisinda tiiketicilerin  hassasiyet
kategorileri de giderek genislemektedir. Is¢i haklari ile baslayan tiiketici boykotlarina
zamanla azinlik boykotlari, dinsel boykotlar, ¢cevresel boykotlar ve hayvan haklar ile
ilgili ideolojik temelli boykotlar eklenmistir. ideolojik temelli tiiketici boykotlar:
ekonomik boykotlardan farkli olarak tiiketicilerin ekonomik kaygilar1 nedeniyle degil
ideolojik kaygilar1 nedeniyle ortaya c¢ikmaktadir. Bu g¢ercevede bu boliimden sonra,
ideolojik temelli tiiketici boykotlari ele alinmaktadir. ideolojik temelli tiiketici boykotlar
kapsaminda c¢evresel boykot, azinlik boykotu, dinsel boykot, is¢i haklar1 boykotu, sosyal
boykot ve politik boykot tiirleri detayli bir sekilde incelenmektedir.

Smith’in 1987, s. 10) deyimiyle, kapitalizmin Bati’nin en dominant ideolojisi
olmasi, modern diinyada iiretimden tiiketime birgok etkinlik {izerinde belirleyici bir
etkiye sahiptir. Kapitalist ideoloji bir yandan iiretim siireglerini istenilen sekilde
yonetmekte, diger yandan tiiketici pratiklerini sekillendirmektedir. Bu siiregte etik veya
yasal olmayan ya da sermayedarlarin ¢ikarina uygun olan her tiirlii aktivitenin de pratige
dokiilmesi siirecine hizmet etmektedir. Ancak bir yandan da pazarlama faaliyetleri
aracilifiyla tiiketicilerin, pazarin egemen giicii oldugu illiizyonunu yaratmaktadir. Ulusal
ve uluslararasi sirketler diinyanin gesitli bolgelerinde yasa koyucu olarak hareket etmekte,
yeri geldiginde lobi faaliyetleri araciligiyla yasalari ihlal edebilmekte, is¢i haklarindan
hayvan haklarina ve ¢evreye kadar bircok konuda etik ve politik sorumluluklarini goz
ard1 edebilmektedir. 1960’larda ortaya ¢ikan ve 1990’larla birlikte yiikselise gecen politik
tiikketicilik yaklagimi bu diisiinceye karsit bir ideoloji olusturmaktadir. Politik tiiketicilik
yaklasimi, tiiretim Oncesi siiregten iiretim asamasina, tiiketim siirecinden tiikketim
sonrasina kadar markalarinin hi¢bir eyleminin ideolojiden bagimsiz diisiiniilemeyecegini
ileri stirmekte, bu siiregte 6zellikle markalarin eylemlerine yonelik politikalarin yetersiz
kaldig1 durumlarda tiiketicilerin en 6nemli silahinin en temel tiiketici pratiklerinden birisi
olan tiiketici boykotlar1 oldugunu savunmaktadir. Bu yaklasima goére markalarin is¢i
haklarin1 ve insan haklarini ihlal etmesi, dini gruplarin hassasiyetlerini gérmezden

gelmesi, ¢evreye zarar veren eylemlerde bulunmasi veya hayvan haklarina duyarh
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olmamas1 belirli bir ideolojiye hizmet etmektedir. Bu anlamda tiiketiciler, bu tiir
uygulamalar1 olan ve eylemlerinde toplumsal fayday:r 6n plana ¢ikarmayan markalar
tilkketimden gelen en temel haklarini kullanarak, iiriin ve hizmetlerini satin almayarak
cezalandirabilmekte, sorumlu davranmalari i¢in ¢ok uluslu sirketler ve markalar lizerinde
bask1 kurabilmektedir. Bu baglamda, ideolojik kaygilarla ortaya ¢ikan boykot tiirlerinden
ilki ¢evresel boykotlardir.

2.3.3. Cevresel Boykot

Cevresel ya da diger adiyla ekolojik boykotlarin ortaya ¢ikisi ¢evreci hareketin
yiikselisi ile yakindan ilgilidir. Cevre kavrami 1960’lara kadar genellikle network (is
cevresi veya aile gevresi gibi) anlaminda kullanilmig, 1960’larin sonundan itibaren
ABD’de baslayan toplumsal hareketlerle birlikte doga, ekosistem ve diinya kavramlarinin
karsilig1 olarak kullanilmaya baslamistir (Dauvergne, 2009, s. xii; Bernstein & Szuster,
2019, s. 73). Ozellikle seri iiretimin yayginlasmasi, sanayilesmenin ve insan
faaliyetlerinin dogal ¢evre tizerinde yarattigi tahribatin artmasi ¢evreye yonelik kaygilarin
yogunlasmasina ve ¢evreci hareketin giderek biiyiimesine yol agmistir. 1960°larin sonlari
ve 1970’lerin bagindan itibaren bu hassasiyetlerle kurulan STK’larin, ulusal ve kiiresel
Olcekte lobi faaliyetleri araciligiyla daha temiz ve giivenli yasama yonelik giindem
olusturma cabasiyla c¢evrecilik; politik, sosyal, ekolojik ve kiiresel anlamini kazanmaya
baslamis ve tliketiciler konuyla ilgili kamusal taleplerini dile getirmeye baslamistir
(Dauvergne, 2009, s.xii-xiii).

Tiiketicilerin ¢evreyle ilgili kaygilarinin ve c¢evrecilerin eylemlerinin kapsami
giderek genislemektedir. Bundan yiizyil 6nce Earth Island Institute, People for Ethical
Treatment of Animal, Earth First, Greenpeace ya da Rainforest Action Network gibi
olusumlardan s6z etmek miimkiin degilken, giinlimiizde bu organizasyonlar ¢evreye
verilen zarar1 engellemek i¢in markalara karsi miicadele eden ve c¢evresel
stirdiiriilebilirligi savunan en etkili 6rgiitler olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Friedman, 1999,
s. 181). Cevreci hareket zamanla 6nemli Olgiide cesitlenmis, gittikce farkli segmentlere
ayrilmis ve daha profesyonel, radikal ve erisilebilir hale gelmistir (Bernstein & Szuster,
2019, s. 73). Giinlimiizde ¢evrecilerin baslica endiselerini temelde insan kaynakli
faaliyetler nedeniyle ortaya ¢ikan hava, su ve toprak kirliligi, iklim degisikligi ve kiiresel
1sinma, ormanlarin tahribi, genetik degisikligi, genel saglik sorunlari, asir1 niifus artisi,

bio-gesitliligin azalmasi, gevresel atiklar, madencilik, dogal felaketler, niikleer faaliyetler,
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nesli tiikenmekte olan hayvanlar, tarimsal kirlilik, 151k ve girilti kirliligi, carpik
kentlesme gibi konular olusturmaktadir.

1970’lerden giintimiize dogal ¢evreyi korumaya yonelik bir¢cok spesifik konuda
ulusal ve uluslararasi diizeyde orgiitler ortaya ¢ikmis, bu siliregte ¢cevreci harekete mensup
tilkketiciler mitinglerden, kampanyalara, protesto gosterilerinden boykotlara cesitli
eylemler araciligiyla markalarin ¢evreye zarar veren eylemlerinin Oniine ge¢meye
calismistir. Bu siiregte protesto gosterileri ve kampanyalar daha ¢ok belirli bir konuyla
ilgili dikkat ¢cekme ve farkindalik yaratma islevi goriirken, boykotlar, markalarin olumsuz
eylemleri ile ilgili geri adim atmalari konusunda daha etkili olmustur. Bu anlamda
cevresel boykotlarin, ¢evreci hareket ve ¢evreye duyarli tiiketiciler igin etkili bir arag
oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Cevresel aktivizm 1960’larda yiikselise gecse de, cevresel nedenlerle bir markanin
boykot edilmesi ve ¢evresel boykotlarin alanyazina girmesi daha ge¢ doneme, 1980 ve
90’lara denk gelmektedir. Bir boykot tiirii olarak ilk defa Friedman (1999, s. 182)
tarafindan kategorize edilen ve 6zellikleri ortaya konulan ¢evresel boykot; liretim dncesi
ve liretim sonrasi siireclerde cevresel konularla ilgili olumlu bir tutum takinmayan ve
bunu kurumsal davranislarina yansitmayan kurumlara ya da markalara yonelik tepkiyi
ifade eden, bununla ilgili olarak dogal ¢evreye yonelik hassasiyet talep eden boykot
tiirtidiir. Nyugen (2018, s. 4) cevresel boykotu; “tiiketicilerin, ekolojik ¢evreye zarar
veren bir markadan {irlin veya hizmet almayr reddederek konuyla ilgili
memnuniyetsizligini dile getirmesi ve markanin davranisini diizeltmeyi hedeflemesi”
olarak tanimlamaktadir. Cevresel boykot ve hayvan haklari ile ilgili boykotlar genellikle
i¢ ice ge¢mektedir. iki boykot tiiriiniin amac1 da genel anlamda dogal yasamin korunmasi
ve siirdiiriilebilirligin saglanmasidir. Cevresel boykota katilan tiiketiciler yagmur
ormanlarinin tahrip edilmesi, iiriin ambalajlarinin dogada pargalanabilirligi, fosil
yakitlarin ¢evreye yonelik zararlar1 ve dogal ortamlarda vahsi yasamin tahrip edilmesi
gibi konularla ilgilenmektedir. Hayvan haklari1 savunuculari ise ¢evrecilerin yaban hayati
ile ilgili endiselerini paylagmakta, fakat ayni zamanda esaret altindaki hayvanlarin
tedavisi ve hayvanlarin denek olarak kullanilmasi gibi konularla ilgilenmektedir
(Friedman, 1999, s. 182; Koku, 2011, s. 87). Bu anlamda ¢evresel boykotlara katilan
tiikketicilerin temel amaci bu tiir uygulamalara son verilmesini saglamaktir. Dolayisiyla
boykotlar araciligiyla somut bir ¢ikt1 hedeflenmektedir. Bu 6zelligi ile cevresel boykotlar

aragsal boykotlarin 6zelliklerini tagimaktadir.
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Cevresel boykotlar genellikle, markanin ¢evreye zarar veren uygulamalarinin
tiikketiciler tarafindan algilanmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Nyugen vd., 2018, s. 4).
Friedman (1999, s. 185-186) g¢evresel boykotlarin karakteristik 6zelliklerini su sekilde
siralamigtir. Cevresel boykotlar genellikle pratik bir ¢iktinin hedeflenmesi (fosil yakit
kullaniminin sonlandirilmasi, hayvanlarin denek olarak kullanilmasinin 6niine gegmek
gibi) nedeniyle aragsal boykot kategorisine girmektedir. Bir diger deyisle yalnizca bir
markaya yonelik ofkeyi belirtmek i¢in degil, ayn1 zamanda markanin belirli bir konudaki
davranigini degistirmek amaciyla organize edilmektedir. Cevresel boykotlar genellikle
uzun erimli olmaktadir. Eylemlilik agisindan ise eylem talep eden ve eylem organize eden
boykotlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Diger yandan, bu boykotlarda temel amag belirli
bir konuda farkindalik yaratmak oldugu i¢in bu boykotlar pazar odakli degil medya
odaklidir. Boykotun dncelikli amact medyanin dikkatini ¢ekerek medyada kendisine yer
bulmak ve konuyla ilgili tiiketicilerde bir farkindalik yaratmaktir.

Cevresel boykotlar, igeriginin ¢esitliligi itibariyle diinya genelinde tiiketiciler
tarafindan en yogun sekilde kullanilan boykot tiirlerinden birisidir. Ulusal ve uluslararasi
diizeyde bircok marka dogal ¢evreye verdigi zararlar nedeniyle bireysel ve orgiitlii
tiketiciler ve gevre orgiitleri tarafindan boykot edilmekte ve boykot edilen markalara
hemen her giin bir yenisi eklenmektedir. Giliniimiizde Shell Kutup bodlgesinde petrol
arama faaliyetleri nedeniyle, Nutella Palm yagi elde etmek i¢in ormanlari tahrip etmesi
ve hayvanlarin yasam alanin1 yok etmesi nedeniyle, Merlin Entertainment ve Air France
hayvan haklarini ihlal etmesi nedeniyle, L’oreal ve Ecover hayvan deneyleri nedeniyle,
Kellogg’s genetigiyle oynanmis iriinleri nedeniyle, Hermes {iretim siirecinde hayvan
derisi kullanmas1 nedeniyle, EDF Energy niikleer giicle ilgili faaliyetleri nedeniyle,
Bluefin Tuna nesli tiikkenmekte olan hayvanlar1 avlamasi nedeniyle, Volkswagen tirettigi
araglardaki emisyon degerlerini maniple etmesi nedeniyle, BP neden oldugu petrol
s1zintis1 ve gevresel felaket nedeniyle boykot edilmektedir.?°

Markalarin ¢evreye zarar veren eylemlerinin artmasina ve bu zararlarin bilimsel
yontemlerle kanitlanmasina paralel olarak cevresel hassasiyetlerle gerceklestirilen
boykotlarin sayist da giderek artmaktadir. Cevresel kaygilarla ortaya ¢ikan 24 tiiketici
boykotunu inceleyen Friedman (1999, s. 191) bu boykotlarin bir kismmin amaclara

ulagmada basarili oldugunu, bir kisminin ise basarisiz oldugunu ortaya koymustur. Ancak

20 https://www.ethicalconsumer.org/ethicalcampaigns/boycotts Erisim tarihi: 09.02.2019
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tiiketicilerin dogal ¢evreye yonelik duyarliligi olmayan markalar1 yildirma politikasi
yalnizca boykotlarla sinirli degildir. Tiiketiciler markalara yonelik tepkilerini boykotlarin
yaninda buycott’lar araciligiyla da desteklemektedir (Kinnear vd. 1974; Laroche vd.
2001). Bir baska deyisle, tiiketiciler nasil ki ¢cevreye duyarli olmayan markalar1 boykot
ediyorsa, cevreye duyarli davranan markalar1 da d&diillendirmektedir. Satin alma
eylemlerinin, markalarin neden oldugu cevresel sorunlarda bas rol oynadiginin farkina
varan tiiketiciler, giderek daha fazla oranda g¢evre dostu iiriinlere (environmentally
friendly products) yonelmekte (Laroche vd. 2001, s. 503), satin alma eylemleri
aracilifiyla cevrenin korunmasina yardim etmenin yollarini aramaktadirlar (Kinnear vd.
1974, s. 20). Arastirmacilar tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin, bilgi diizeylerinin,
sahip oldugu degerlerin, tutum ve davraniglarin ¢evre dostu iirlinlere yonelmelerini
saglayan temel faktorler oldugunu 6ne siirmektedir (Laroche vd. 2001, s. 504).

Dogal cevreyi tahrip eden ya da bir sekilde dogal ¢evreye zarar veren uygulamalar,
kim tarafindan gergeklestirilirse gergeklestirilsin glinlimiizde belirli bir tiikketici grubunun
tepkisini cekmektedir. Tiiketicilerin ¢cevresel konularda artan hassasiyeti ve 6zellikle geng
kusaklarin bu tiir konularda daha bilingli hareket etmesi markalari, hiikiimetleri ve
uluslararas: orgiitleri bu konularda adim atmaya zorlamaktadir. Bu siiregte tiiketicilerin
tepkilerinin karsiliksiz kalmadigini séylemek de miimkiindiir. Zira ¢esitli ulusal ve
uluslararas1 markalar ¢evre dostu iirlinler liretmeye; triinlerine ‘gevreye zararsizdir’
etiketi, ‘adil ticaret’ etiketi, ‘organik gida’ etiketi veya ‘koruma’ etiketi gibi etiketler
yerlestirmeye baslamistir (Michelletti, 2004, s. 4-5). Tiiketicilerin beklenti ve taleplerine
bagli olarak bir¢ok marka da Oniimiizdeki donemlerde cevre dostu uygulamalari
benimseyecegine dair agiklamalar yapmustir.?! Belirli otomobil iireticilerinin dniimiizdeki
yillarda dizel arag¢ {retimini sonlandiracagini agiklamasi, bazi markalarin geri
doniistiiriilebilen ambalajlar liretmesi, iiretim siirecini yenilenebilir enerji ile yliriitmesi,
iiretim siirecinde dogal olmayan iirlinleri kullanmay1 birakmasi bu doniisiime dair

orneklerin bazilaridir.

Zhttps://www.conserve-energy-future.com/top-companies-that-are-going-green.php Erisim tarihi:
11.04.2019
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2.3.4. Azinlik Boykotu

Azinlik kavrami genel olarak toplumun geri kalanindan irksal, dinsel, dilsel ya da
politik olarak farklilasan gruplar1 veya o gruba mensup bireyleri tanimlamak igin
kullanilmaktadir.?? Azinliklar, i¢inde bulunduklari cogunluktan farkli 6zelliklere sahip
olup; genellikle giigsiiz, savunmasiz ve dezavantajli durumdadir, daha diisiik bir statiiye
sahiptir ve azinlik olma durumlari nedeniyle ayrimciliga maruz kalmaktadir.?® Ornegin
kadinlar diinyanin hemen her bdlgesinde toplumdaki giilii rollerden dislanmaktadir.?
Kadinlar teknik olarak azinlik olmasa da, belirli 6zellikleri ile toplumdan diglanmakta ya
da ayrimciliga maruz kalmaktadir (Friedman, 1999, s. 89). Keza Afro-Amerikalilar da
salt irklar1 nedeniyle ayrimci uygulamalara maruz birakilmaktadir. Bu tlir uygulamalarin
sona erdigi ve azinlik haklariyla ilgili yasalarda ilerleme kaydedildigi diisiiniilse de,
giiniimiizde ¢ogu lilkede azinliklara yonelik ayrimci uygulamalar bireysel ve kurumsal
diizeyde devam etmektedir. Azinlik boykotlar1 genellikle bu tiir uygulamalara son
verilmesi amaciyla ortaya ¢ikmaktadir. Boykot araciligiyla genel olarak somut bir ¢ikti
elde etme amaci tagimasi nedeniyle, azinlik boykotlarini aragsal boykotlar kategorisine
yerlestirmek miimkiindiir. Ancak azinlik boykotlar1 zaman zaman 6fkenin diga vurumu
gibi aracsal olmayan motivasyonlarla da ortaya ¢ikabilmektedir.

Friedman’a gore (1999, s. 90) azinlik gruplari bu gibi ayrimci uygulamalari
engellemek ve daha esit kosullara sahip olmak i¢in azinlik boykotlarini kullanmaktadir.
Azilik boykotlari; kurumlarin ya da markalarin, belirli 6zellikleri ile toplumun geri
kalanindan farkli 6zelliklere sahip azinlik gruplariyla ilgili olumsuz ya da esit olmayan
davranig ve sdylemlerine yonelik olarak bu gruplar tarafindan baslatilan ve kurumun ya
da markanin bahsi gecen davranigini ya da yaklagimini diizeltmesini amaglayan boykot
tiiri olarak tanimlanabilir. Bu boykotlar, o6zellikle yasalarin ¢ogunlugu korudugu
durumlarda yalnizca markalara veya kurumlara degil hiikiimetlere veya yerel yonetimlere
yonelik de olabilmektedir. II. Diinya Savasi sonrasinda yiikselen Sivil Haklar Hareketi
sirasinda, Afro-Amerikalilar yasadiklari ayrimciligi protesto etmek ve bu tiir sorunlari
¢dzmek igin birincil taktik olarak boykotlara bagvurmustur. Onceki béliimlerde
bahsedilen Montgomery Otobiis boykotu temelde azinlik boykotlarinin da bir 6rnegini

olusturmaktadir. Montgomery Otobiis boykotu siyah bir kadin tarafindan baglatilmasi ve

22https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/minority Erigim tarihi: 13.11.2019
Zhttp://politicalyouthnetwork.org/why-are-minority-rights-important-2/#_ftn2 Erisim tarihi: 12.11.2019
24https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/B0080430767019185 Erisim tarihi: 13.11.2019
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boykotun basariyla sonuclanmasi nedeniyle de ayrica 6nemli bir 6rnektir (Friedman,
1999, s. 97). Bir diger 6nemli azinlik boykotu 1963 yilinda gerceklesen Birmingham

kampanyasidir.?®

Kampanya Alabama’da Afro-Amerikalilara yonelik ekonomik
ayrimciligi sonlandirmak amaciyla baglatilmis, bu siirecte ise alimlarda beyazlara 6ncelik
verilmesi nedeniyle belirli isletmeler de boykot edilmistir. ABD tarihinde, Sivil Haklar
Hareketinin buna benzer birgok 6rnegi azinlik boykotlariyla desteklenmistir. Azinlik
boykotlarinin tiimii amaglara ulasmada basarili olamasa da, biiyiik cogunlugunun azinlik
haklariyla ilgili farkindalik yaratma konusunda etkili olmustur.

Son donemlerde ¢esitli azmlik gruplar markalari, kurumlart ve cesitli
organizasyonlar1 ayrimci sdylem ve uygulamalart nedeniyle boykot etmeye devam
etmektedir. 2011 yilinda Amerikan fastfood sirketi Chick-fill-A’in escinsel evlilige kars1
¢ikan politikacilar1 destekleyen agiklamalari nedeniyle LGBTI gruplar tarafindan bir
boykot baslatilmistir.® Boykot giiniimiizde de devam etmektedir. 2018 yilinda H&M bir
reklam kampanyasinda, siyah bir ¢ocuk mankene giydirdigi svetsortle giindeme gelmis,
swetsOrtiin lizerinde “ormandaki en havali maymun” yazmasi nedeniyle H&M 1rk¢ilikla
suclanmis ve bir siire sonra markaya ydnelik boykot baslatilmistir.?” H&M kisa bir siire
igerisinde s6z konusu reklami geri cekmis ve tiiketicilerden 6ziir dilemistir. ABD’li kadin
futbol takimi 2019 Kadinlar Diinya Kupasini adil olmayan {icretler nedeniyle ve
iicretlerdeki cinsiyet ayrimciligi nedeniyle boykot etmistir.?® Norvegli {inlii kadin
futbolcu Ada Hegerberg de kadinlarin salt kadin olmalarindan 6tiirii daha diisiik ticretler
almas1 nedeniyle 2019 Diinya Kupasim boykot etmis ve Ingiltere-Norveg ¢eyrek final
magina ¢ikmamustir.?? Uygulamada kadin futbolcularin maast ile ilgili yeni bir diizenleme
olmasa da, boykotlar diinya ¢apinda dikkat ¢ekmis ve cinsiyet ayrimciligi ile ilgili bir
farkindalik yaratmistir. Friedman’a gore (1999, s. 157) azinlik boykotlar1 aragsal ya da
disa vurumcu, cezalandirici, pazar odakli ya da medya odakli olarak ¢ok farkli formlarda

ortaya ¢ikabilmektedir. Giiniimiizde ger¢eklesen azinlik boykotlarinin en 6nemli 6zelligi,

Bhttps://www.aarp.org/politics-society/history/info-2018/civil-rights-events-fd.html#questl Erisim tarihi:
16.04.2019
Zhttps://www.theguardian.com/world/us-news-blog/2012/jul/19/chick-fil-a-comes-out-as-anti-gay Erisim
tarihi: 17.04.2019
Z'https://www.independent.co.uk/life-style/fashion/nm-hoodie-racist-boycott-advertising-people-h-m-
a8149246.html Erisim tarihi: 17.04.2019
Bhttps://www.washingtonpost.com/outlook/2019/06/11/biggest-fight-facing-us-womens-soccer-team-
isnt-field/ Erigim tarihi: 16.04.2019
Bhttps://graziadaily.co.uk/life/health-fitness/womens-world-cup-england-norway-ada-hegerberg/ Erisim
tarihi 16.04.2019
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azinliklar tarafindan baslatilan bir tiiketici boykotunun yalnizca azinlik gruplarla sinirlt
kalmamasi, azinlik haklarin1 destekleyen kiiresel diizeyde farkli gruplardan tiiketicilerin,
STK’nin, uluslararasi1 6rgiitiin, hak savunucusunun bu boykotlar1 desteklemesidir. Bu
durum azmlik gruplarini daha giiglii kilmakta ve markalar1 azinlik haklar1 konusunda

giderek daha duyarli ve sorumlu davranmaya itmektedir.

2.3.5. Dinsel Boykot

Dinsel 6greti, inang, doktrin, uygulama veya ritiieller agisindan ayirt edici kimlik
Ozelliklerine sahip bireyleri barindiran gruplar genellikle dini gruplar olarak
adlandirilmaktadir.®® Dini gruplar salt dinsel kimlikleri nedeniyle ayrimciliga maruz
kalabilmekte ya da toplumun belirli bir kesimi, dini gruplarin hassasiyetlerine kars1
duyarsiz davranabilmektedir. Bu gruplar, bu tiir durumlarda grup kimliginin vermis
oldugu giicii de kullanarak genis kitleleri belirli bir takim davraniglara
yoneltebilmektedir. Yapilan arastirmalar (Delener, 1994; Essoo ve Dibb, 2004; Al-Hyari
vd., 2011) satin alma davranigi gibi giindelik pratiklerin de dini grup kimliginden
etkilenebilecegini ve tiiketicilerin satin alma davranisini dinsel inanglarina gore
sekillendirebilecegini gostermektedir. Dini gruplarin, kimliklerinden kaynaklanan
giindelik pratikleri satin alma ile siirlt degildir. Dinsel kimlikle ilgili hassasiyetlerin
gormezden gelinmesi, yok sayilmasi ya da dini gruplarin gesitli 6zellikleri nedeniyle
ayrimciliga maruz kalmasi gibi durumlarda, bu gruplar tarafindan protesto gosterileri ya
da tiiketici boykotlar1 da organize edilebilmekte ve grup iiyeleri kisa siire igerisinde bu
tir eylemlere kanalize edilebilmektedir. Tarihsel olarak protestolarin yaninda bu
gruplarin kullandig1 en 6nemli silahlardan birisi tliketici boykotlaridir (Friedman, 1999;
Al-Hyari vd., 2012; Albayati vd., 2012; Al Serhan, 2016; Kalliny vd., 2018; Ishak vd.
2018; Muhamad vd., 2019) Boykot eylemi hiikiimetlere, yerel yonetimlere, kisilere,
belirli bir sektore ya da belirli bir markaya yonelik olabilmektedir.

Dinsel boykot; 6zellikle din ile ilgili konularda ¢esitli gruplarin hassasiyetlerine
yonelik olumsuz tavirlar ve davranislar sergileyen kurum, marka veya iilkelerin boykot
edilmesine dayanan bir boykot tiiriidiir. Kalliny ve calisma arkadaslar1 (2018, s. 843)
dinsel boykotu “bir tiiketici grubunun kars1 ¢iktig1 belirli bir dini grupla iliskisi olmasi ya

da o dini grubun dini / manevi inancina saygisizlik etmesi ya da onunla celismesi

https://definitions.uslegal.com/r/religious-group/ Erisim tarihi: 27.04.2019
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nedeniyle tiiketicilerin bir markay1 satin almayr veya kullanmay1 reddetmesi” olarak
tanimlamaktadir. Giinlimiizde markalar, kurumlar veya iilkeler, cesitli eylemleri ve
sOylemleri nedeniyle ¢ok kisa bir siire icerisinde bir dinsel boykotun hedefi haline
gelebilmektedir. Boykotun nedeni bir marka yoneticisinin dini degerlerle ilgili bir
aciklamasi ya da paylasimi, bir iilke liderinin belirli bir dini grubunun degerlerini
asagilayan agiklamasi, bir reklam filminin konusu veya bir sinema filminin igerigi
olabilmektedir. Al Hyari ve arkadaslarma (2012, s. 169) gore dinsel boykotlar, 6z
degerlere yonelik bir saldir1 nedeniyle ortaya ¢iktig1 icin boykota katilim yoniindeki ikna
mekanizmasi daha yogun calismakta ve bu tiir boykotlar geleneksel boykot tiirlerine gore
daha uzun siireli olmaktadir. Bu siiregte mensubu olunan dinin ve dindarlik seviyesinin
onemli bir etkisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dinsel motivasyonlu tiiketici
boykotlar1 diger boykotlardan farkli olarak, boykot araciligiyla yalnizca markanin
davranigini degistirmeyi amaglamamakta, ayni zamanda dini degerleri savunmay1 ve 6ne
¢ikarmay1 amacglamaktadir. Diger yandan kiiltiirel ve cografi sinirlart kolayca agabilmesi
ve lUyeleri aracilifiyla kisa siire igerisinde diinyanin gesitli bdlgelerine yayilabilme
potansiyeli nedeniyle de dinsel boykotlar diger boykot tiirlerinden ayrilmaktadir (Kalliny
vd., 2018, s. 841-842). Knudsen ve arkadaslarina gore (2008, s. 18) dinsel boykotlar
tetikleyen ti¢ temel eylem bulunmaktadir. Bunlar; hiikiimetlerin eylemleri, kurumlarin /
markalarin eylemleri ve kisilerin eylemleridir.

Dinsel boykotlar farkli dini gruplar tarafindan gesitli kisi, kurum ya da markalarin
dinsel gruplara yonelik sOylem ve davraniglarini cezalandirmak, dinsel degerleri
savunmak ya da kurum ve markalarin bu tiir konularda sorumlu davranmasini saglamak
amaciyla kullanilmaktadir. Ancak bu durum ayni inan¢ grubu igerisindeki tiim
tiiketicilerin ayni sekilde davrandigir anlamina gelmemektedir. Katilimcilarin dindarlik
seviyeleri boykota katilimlarini etkileyebilmektedir. Dindarlik seviyesi yiiksek
tiketiciler, 6zellikle boykotlar dini grubun lideri tarafindan desteklendiginde dindarlik
seviyesi gorece dislk tliketicilere gore boykota katilma konusunda daha istekli
davranabilmektedir (Kalliny vd., 2018, s. 848). Inan¢ gruplan igerisindeki farkli
mezhepler farkli hassasiyetlere ve ahlaki degerlere sahip olabilmekte, bu farklilik da
belirli bir konuya yonelik olarak birbirinden farkli bakis acilarina sahip olmalarina neden
olabilmektedir. Ornegin; Hristiyanlik icerisinde Katolik ve Protestan mezhepleri
Hristiyan inancit paylagsalar bile spesifik bazi konularda farkli davranislar

sergileyebilmektedir. Keza muhafazakarlar ve liberallerin Hristiyan inanca, bu inancin
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normlarina ve ahlaki degerlerine bakis acgis1 farklilasabilmektedir (Friedman, 1999, s.
179). Dolayisiyla dini gruplar igerisinde yer alan bireysel tiiketiciler belirli bir markanin
ya da kurumun boykot edilmesi siirecinde benzer tutum ve davraniglara sahip
olmayabilmektedir. Diger yandan baz tiiketiciler yalnizca konuyla ilgili 6fkesini disa
vurma ve markayl davranigindan 6tiirii cezalandirma motivasyonuyla hareket ederken,
bazilart markanin davranisini sonlandirmasi ya da 6ziir dilemesi gibi somut ¢iktilar elde
etme motivasyonuyla boykota katilmaktadir. Bu anlamda dinsel boykotlar hem aragsal
hem de disa vurumcu 6zelliklere sahip olabilmektedir.

1900’lerin basindan giliniimiize kadar diinyanin farkli bolgelerinde, tiiketicilerin
dinsel boykot uygulamalarina rastlamak miimkiindiir. 1930’lu yillarda Katolik
Kilisesi’nin ¢abasi ile film endiistrisi, sinema filmlerinde ahlaki degerlere uygunlukla
ilgili bir igerik olusturmus, Hristiyan ahlakina uymayan sinema filmlerine yonelik boykot
karar1 alimmistir. Bu boykotlar yalnizca Katolikler degil, Katolik olmayan Hristiyanlarca
da desteklenmistir. Bu siirecteki boykotlar genellikle sinema filmlerindeki seks sahneleri,
kullanilan kiifiirlii dil ve siddet igerikli sahneler nedeniyle ortaya ¢ikmis, ilerleyen
donemlerde benzer nedenlerle televizyon programlart da boykot edilmistir (Friedman,
1999, s. 160-62). Boykot gruplari yalnizca belirli bir igerigi boykot etmekle kalmamis,
bu icerige sponsor olan markalar1 da sponsorluktan cekilmeye zorlamistir. Bir diger
deyisle ikincil boykota da neden olmustur. 1970’lerden sonra dini gruplar televizyon
reklamlarinin igerigiyle ilgili hassasiyetlerini 6ne ¢ikarmaya baslamis ve degerleriyle
ortlismeyen igeriklere sahip markalar1 boykot etmis, hatta boykot edilecek markalarla
ilgili bir liste hazirlayarak tiyelerini boykota katilmaya tesvik etmistir (Friedman, 1999,
s. 169). 1966 yilinda Hristiyan topluluklar, John Lennon’un bir konserde “Isa’dan daha
poplileriz” sOylemi iizerine Beatles grubunu boykot etmeye baslamis ve boykot kisa siire
icerisinde iilke geneline yayilmistir3 Radyo kanallar1 Beatles sarkilarim listeden
cikararak, tiiketiciler ise sokaklarda Beatles kasetlerini yakarak Lennon’un sozlerine
tepki gostermistir (Kalliny, 2018, s. 842). Bu siirecte 6ne ¢ikan 6rneklerden bir digeri de
1990’1 yillarda gerceklesen Disney boykotudur. Hristiyan topluluklar, her yil yaz
aylarinda Walt Disney World’de diizenlenen Escinsel Giinii kutlamalarinin dinsel ve
ahlaki degerleriyle ortiismedigini ileri siirerek Disney’e yonelik genis ¢apli bir boykot

baslatmistir. Escinsel dostu uygulamalar ile suglanan Disney boykota yonelik bir

31https://www.rollingstone.com/music/music-features/when-john-lennons-more-popular-than-jesus-
controversy-turned-ugly-106430/ Erisim tarihi: 02.05.2019
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aciklama yapmasa da? Disney boykotu diinya ¢apindaki en etkili boykot organizasyonu
olarak nitelendirilmistir (Friedman, 1999, s. 171). Miisliiman topluluklar da tipki
Hristiyanlar gibi belirli degerlerinin asagilanmasi nedeniyle tiiketici boykotlar
orglitlemistir. 2005 yilinda Danimarka menseili bir gazetede Hz. Muhammed’in
karikatiirlerinin yayinlanmasi diinya iizerindeki bircok Miisliiman grup tarafindan
tepkiyle karsilanmis ve gazetenin karikatiirleri geri ¢ekmemesi ve Oziir dilememesi
lizerine Miisliiman tiiketiciler Danimarka’ya ve Danimarka menseili baz1 markalara
yonelik boykot karar1 almistir (Abosag & Farah, 2014, s. 2264; Serhan, 2016, s. 15).
Heathcote’a gore (2006) Miisliiman tilkelerdeki Danimarkali sirketler boykotun ardindan
milyonlarca dolar kayba ugramistir (2006’dan aktaran Kalliny vd., 2018, s. 842). Boykot
yalnizca satislar1 diisiirmemis, Danimarka menseili {iriinlere yonelik tiiketici algi ve
tutumlarin1 da olumsuz yonde etkilemistir (Al-Hyari vd., 2012, s. 169). Danimarka
menseili bir markanin satiglarini inceleyen Albayati ve arkadaslari ise (2012, s. 121)
boykotun ilk bes giinlinde markanin pazar paymin %60 oranda azaldigini ortaya
koymustur. Dinsel motivasyonlu tiiketici boykotlar1 giiniimiizde de devam etmektedir.
Yakin dénemde Brezilya’da ¢ekilen ve Hz. Isa’y1 escinsel olarak tasvir eden bir dizinin
(The First Temptation of Christ) yaymlanmasi nedeniyle ¢cevrim i¢i film-dizi platformu
Netflix Once Brezilyali Hristiyan tiiketiciler, ardindan diger Hristiyan tiiketiciler
tarafindan boykot edilmeye baslamis ve tiketiciler Netflix’ten dizinin yayindan
kaldirilmasini talep etmistir.3® Tepkiler {izerine mahkeme dizinin yayindan kaldiriimasina
karar vermis ancak Brezilya Yiiksek Mahkemesi dizin kaldirilmasina hiikkmeden alt
mahkeme kararmi bozmustur.®* Netflix’e yonelik boykot giiniimiizde de devam
etmektedir.

Dinsel boykotlar kisa siire igerisinde diinya geneline yayilmasi ile 6n plana
cikmaktadir. Ozellikle dini gruplarm iiye sayist gdz oOniine alindiginda dinsel
motivasyonlarla hareket eden tiiketici boykotlarinin amaglara ulasma konusunda olduk¢a
islevsel oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak biitiin dinsel boykotlarin amaclara
ulagmada basarili oldugu sdylenemez. Dinsel hassasiyetler ayni inang grubunda olsa dahi

tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterebilmektedir. Bu farkliliklar da tiiketicilerin

https://www.latimes.com/archives/la-xpm-1996-08-15-fi-34507-story.html Erisim tarihi: 02.05.2019
Bhttps://www.hollywoodreporter.com/news/brazilian-religious-groups-oppose-netflix-christmas-comedy-
special-1263264 Erigim tarihi: 06.05.2019

3https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-51043518 Erisim tarihi 06.05.2019
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konsolide olmasinin oniine gecebilmekte ve boykota katilimi azaltabilmektedir. Bu
stirecte bir marka ya da olusum tarafindan gérmezden gelinen hassasiyetin niteligi
oldukg¢a 6nemlidir. Dini gruplar 6zellikle temel degerlere saldir1 oldugunda daha etkili ve
hizli bir sekilde boykot orgiitleyebilmektedir. Bu durum markalari, giiniimiiz diinyasinda

dini gruplarin hassasiyetlerine yonelik olarak daha duyarli davranmaya itmektedir.

2.3.6. Isci Haklar1 Boykotu

Isci haklar1 boykotlar1 grevlerle birlikte is¢i haklar1 aktivizminin en eski hak arama
yontemlerinden birisidir. Tarihsel olarak isg¢iler, isveren tarafindan haksiz bir muameleye
(diistik ticret, fazla mesai, emek somiiriisii vb.) maruz kaldiginda grevleri (is birakma, is
yavaglatma gibi) ve is¢i boykotlarini bu haksiz eylemi engellemek amaciyla
kullanagelmistir (Koku, 2011, s. 85). Ancak Friedman’a gore (1999, s. 34) grevler tek
basia hak arama eylemi olarak kullanildiginda belirli nedenlerle basarisiz olmustur.
Erken donemlerde is¢iler, siirecin yalnizca liretim tarafinda igvereni zorlayacak grev gibi
eylemlerde bulunmus ancak sendikalarin etkisizligi, is¢ilerin isini kaybetmekten
¢ekinmesi, grev kiricilarin devreye girmesi, isverenin is¢ilerin yerine hizli bir sekilde
baska is¢ileri ikame edebilmesi gibi nedenlerle grevler igverenler iizerinde baski kurmada
tek basina yeterli olamamistir. Sonraki donemlerde is¢i Orgiitlenmeleri tiiketimin ve
tiiketicinin glicliniin farkina vararak, belirli bir haksiz uygulama karsisinda igveren
tizerindeki baskiyr artirmak amaciyla tiiketicilere birlik ¢agrist yapmaya ve boykotlar
orgilitlemeye baslamistir. Wolman’a gore (1916) 1900’lerin basindan itibaren boykotlar
grevlerin yaninda ig¢i sendikalari tarafindan hak arama siirecinde yogun bir sekilde
kullanilmaya baslamistir (1916’dan aktaran; Gordon, 1975, s. 186). Laidler ise (1917)
boykotun, grevin dogal ve gerekli bir ortagi oldugunu belirtmistir (1917°den aktaran;
Smith, 1990, s. 147). Genellikle grevler basarisiz oldugunda isciler ve is¢i sendikalari
daha etkili bir ara¢ olan boykotu kullanmistir (Friedman, 1999, s. 44).

Isci haklar1 boykotu; belirli bir marka ya da kurumda calisan iscilerin ¢alisma
kosullariin ve 6zliik haklariin iyilestirilmesi amaciyla tiiketiciler tarafindan baglatilan
ve konuyla ilgili olarak s6z konusu kuruma ya da markaya mevcut durumun
diizeltilmesiyle ilgili baski yapmayir amaglayan boykot tiiriidiir. Cruz (2017, s.9)
calisanlar yar1 kole muamelesi gordiigiinde ve temel insan haklari ihlal edildiginde
tiikketicilerin bir firmadan aligveris yapmaktan kag¢inmasini ig¢i haklar1 boykotu olarak

adlandirmaktadir. Is¢i haklari boykotlar1 genellikle iscilerin calisma kosullarmin
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diizeltilmesi, insan haklarina ve yasalara uygun olmayan kosullara son verilmesi ve
ticretlerin yiikseltilmesi amaciyla hareket etmektedir. Dolayisiyla boykot araciligiyla
somut bir ¢iktinin elde edilmesi amaclanmaktadir. Bu yoniiyle is¢i haklar1 boykotlari
aracsal boykotlar kategorisine girmektedir.

Isci haklar ile ilgili boykotlarin yiikselisine ve is¢i haklarinin uluslararas
sozlesmelerce korunmasina ragmen markalarin ig¢i haklarini istismar eden uygulamalari
giinimiizde de devam etmektedir. Hak ihlallerinin aleni bir sekilde devam etmesinin
nedenleri arasinda is¢i haklar ile ilgili yasal diizenlemelerin eksik olmasi, var olan
yasalarin genellikle markalar1 / sirketleri destekler nitelikte olmasi, markalarin iiretim
stireclerini kolaylikla yasal diizenlemelerin zayif oldugu ve yasal bosluklarin oldugu
iilkelere tasimasi, markalarin haksiz eylemlerine yonelik yaptirnmlarin birgok tilkede
yetersiz olmasi ve sendikal drgiitlenmenin giderek zayiflamasi sayilabilmektedir. Bunlara
ragmen tiiketici boykotlari iscilerin hak arama stirecinde kullandig1 en 6nemli araglardan
birisi olmaya devam etmektedir. Isverenlerin temel insan haklarin1 ihlal ederek
giivencesiz, gilivenliksiz ve sagliksiz kosullarda, diisiik iicretlerle ve uzun g¢alisma
saatleriyle is¢i ¢alistirmasi, sendikalara iiye olan iscileri isten g¢ikarmasi, ¢ocuk isci
calistirmast giiniimiizde 1is¢i haklar1 boykotlarinin temel nedenleri arasinda yer
almaktadir.

Gilintiimiizde is¢i haklar1 boykotlarinin en 6nemli avantajlarindan birisi bu tiir
konulara yonelik tiiketici farkindaliginin giderek artmasidir (Di Maio & Fabbri, 2010, s.
2; Friedman, 1999, s. 44). Isci haklar1 boykotuna yalnizca isciler ve isci sinifindan
tiikketiciler degil, farkindalik diizeyi ytiksek tiim tiiketiciler dahil olmaktadir. Friedman’a
gore (1999, s. 42) boykot dostu yasalarin ortaya c¢ikmasi ve boykotlarin yasalarca
desteklenmesi de is¢i haklari boykotlart i¢in onemli bir gelismedir. Diger yandan,
giiniimiizde belirli bir lilkede bir marka catis1 altindaki is¢ilerin yasadigi sorunlar ve buna
yonelik baglatilan boykotlar o iilke ile sinirli kalmamakta, kisa siire icerisinde diger
iilkelere de sigrayarak destek bulabilmektedir. Bu durum markalar1 zorlama yolunda
boykotlar1 daha etkili hale getirmektedir. Ornegin; bir markanin Banglades’teki {iretim
tesislerinde ¢ocuk is¢i calistirmasi yalnizca belirli iilkelerden tiiketicilerin degil, ¢esitli
ilkelerden ayni hassasiyeti tasiyan tiiketicilerin tepkisini ¢ekebilmekte ve markaya
yonelik kiiresel bir boykot hareketi baslatilabilmektedir. Bu durum markalari is¢i haklari

konusunda daha temkinli davranmaya zorlamaktadir.
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2.3.7. Sosyal Boykot

Cruz’a gore (2017, s. 6) Friedman’in is¢i haklar1 boykotu, icerigi itibariyle yalnizca
iscilerin ¢aligma kosullarina odaklanarak bir markanin yonetim 6zelliklerini, paydaslarla
olan etkilesimlerini, paydaslarin eylemlerini ve daha genis cer¢evede bir markanin
kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) uygulamalarin1 géz ardi etmektedir. Dolayisiyla
Friedman’in tanimi gliniimiizde markalarin daha genis baglamdaki eylemlerini
icermemektedir. “Social Boycott” (Sosyal Boykot) isimli ¢alismasinda Cruz (2017), bu
eksiklige vurgu yaparak isci haklar1 boykotunun sosyal boykotlara dogru evrildigini ileri
stirmiistiir. Cruz bu calismastyla yeni bir boykot tiirli ortaya koymay1 degil, is¢ci haklari
boykotunun sosyal boykotlara evrildigini ortaya koymay1 amacglamistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin, tiiketicilerin satin alma davranigi
tizerinde etkili oldugu diistincesinden hareketle Cruz (2017, s. 6-7), tiikketicilerin bir
markay1 kurumsal sosyal sorumluluk eylemlerinden 6tiirti ddiillendirebildigi gibi, bu tiir
eylemlerin yoklugunda markay1 cezalandirabilme potansiyeline de sahip oldugunu 6ne
stirmektedir. Tiketiciler giiniimiizde markalarin eylemlerini daha genis bir baglamda
degerlendirmekte ve satin alma tercihlerini genis captaki degerlendirmelerine gore
belirlemektedir. Sosyal boykotlar yalnizca caligma kosullarini degil ayni zamanda
markalarin stratejik se¢imlerini ve i¢sel siireclerini igermektedir. Yazara gore tiiketiciler
markalarin sosyal sorumluluk davraniglarinda bir olumsuzluk gordiigiinde, markanin
kurumsal sosyal sorumluluga yonelik olumsuz eylemleri tiiketicilerin kisisel degerleri,
inanglar1 ve ideolojisi ile celistiginde tiiketiciler {iriin ve hizmetlerini satin almay1
birakarak ve boykot ederek bir markay1 cezalandirabilmektedir. Marka iscilerin ¢aligma
kosullarini igeren iyi bir kurumsal is iklimine sahip olmadiginda (psikolojik ve cinsel
taciz, mobing, agir ¢alisma sartlart vb.), markanin yolsuzlukla ilgili dogrudan ya da
dolayli eylemleri aci8a ¢iktiginda ya da toplumun refahini etkileyecek eylemleri ile ilgili
bir sorumluluk almadiginda sosyal boykotlar devreye girmektedir (Cruz, 2017, s. 20). Bu
yaklasima gore sosyal boykotlar, is¢i haklari boykotlarindan farkli olarak yalnizca
iscilerin calisma kosullarin1 degil, markanin kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili igsel
siireclerini, yonetimsel uygulamalarini ve rutinlerini dikkate almaktadir.

Cruz’un (2017) tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili olumsuz
uygulamalar nedeniyle markalar1 cezalandirabilecegine yonelik savi bazi arastirma
bulgularinca desteklenmektedir. 2017°de yapilan bir arastirma, tiiketicilerin biiyiik

cogunlugunun markalardan belirli konularda aksiyon almalarin1 bekledigini, bu
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aksiyonlar tiiketicilerin degerleriyle ¢elistiginde ise markayr boykot edebileceklerini
ortaya koymaktadir.®® Keza Long ve Deng’in (2020) arastirmasi da bu bulgular
desteklemektedir. Tiiketiciler bu tiir durumlarda bireysel boykot davranisi sergilese de,
tiikketicilerin KSS uygulamalar ¢ergevesinde yasanan herhangi bir olumsuzluga yonelik
kitlesel bir boykot hareketi baslatabilecegine ve ig¢i haklar1 boykotlarinin giderek daha
genis captaki sosyal boykotlara evrildigine dair yeterli sayida arastirma
bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu boykot tiiriiniin daha fazla sayida 6rnekle ve farkl

kiiltiirlerdeki uygulamalar ile incelenmeye ihtiyaci vardir.

2.3.8. Politik Boykotlar

Onceki boliimlerde bahsedildigi iizere, giiniimiiziin politik tiiketicisi hemen hemen
tim gilindelik pratiklerini sahip oldugu politik goriise ve ideolojiye gore
sekillendirmektedir. Oy verme, siyasal partilere katilma ya da protestolar diizenleme gibi
politik eylemlerin yaninda tiiketicilerin en 6nemli politik eylem araglarindan birisi
tiketimdir. Giinlimiizde tiiketiciler tiiketim pratikleri araciligiyla da giindelik politikaya
etkide bulunabilmektedir. Tiiketimin politik eylem araci olarak kullanilmasinin temel
mantig1, politik tiiketicilerin, markalarin eylemlerinin politikadan bagimsiz olmadigini ve
tiiketim tercihleri aracilifiyla giindelik politikaya etki edebileceklerini diistinmeleridir.
Bu diisiinceye gore markalarin ¢evre, is¢i haklari, azinlik haklar1 gibi konularla ilgili
eylemleri politik bir anlam tagimaktadir. Markalar bu tiir konularla ilgili eylemlerinde
yasal bosluklar1 kullanarak insan emegini somiirebilmekte, lobi gruplar1 araciliiyla
yasalarin  kendi ¢ikarlarina goére sekillendirilmesini saglayarak ¢evreye zarar
verebilmekte, hiikiimetin belirli bir politikasin1 desteklemek amaciyla azinlik haklarini ve
dinsel gruplarin hassasiyetlerini gérmezden gelebilmekte ya da cikarlar1 i¢in belirli bir
ideolojiyi destekleyen eylemlerde bulunabilmektedir. Dolayisiyla politik tiiketiciler,
politikacilarin belirli konularda yasal diizenleme yapmaktan kacindigi, 6zellikle var olan
yasal diizenlemelerin markalarin yaninda oldugu ve markalarin eylemlerinin yaptirimsiz
kaldig1 durumlarda, tiiketimden gelen giiclerini politik bir ara¢ olarak bir markanin
eylemlerini sekillendirmek i¢in kullanabilmektedir. Bu siirecte tiiketiciler, nedenine bagh
olarak cevresel boykotlari, is¢i haklart boykotlarni, azinlik boykotlarimi ve dinsel

boykotlar1 markalarin bu tiir davranislarin1 degistirmek veya markalar1 cezalandirmak

https://www.conecomm.com/news-blog/2017/5/15/americans-willing-to-buy-or-boycott-companies-
based-on-corporate-values-according-to-new-research-by-cone-communications Erisim tarihi: 04.06.2019
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amactyla kullanabilmektedir. Ancak g¢evre, is¢i haklari, azinlik haklari veya hayvan
haklar1 gibi konularin politik bir mesele olarak konumlandirilmasi, bizatihi giindelik reel
politikanin pargasi olan, iilkeler aras1 anlagsmazliklar ve markalarin siyasi aktiviteleri gibi
konular nedeniyle ortaya ¢ikan boykotlarin nasil kavramsallastirilacagi sorunsalini ortaya
cikarmaktadir.

Ulkeler arasi anlasmazliklar ve c¢atismalar nedeniyle belirli bir iilkedeki
tiikketicilerin, catismanin diger tarafi olan iilke menseili markalar1 boykot etmesi yeni bir
durum degildir. Tarihsel olarak tiiketicilerin bu tiir durumlarda, vatanseverlik ve
milliyetcilik gibi degerlerle (Witkowski, 1989) belirli bir {ilkeye ait markalari, hatta yeri
geldiginde o ilkenin kendisini boykot ettigini gosteren bazi orneklere rastlamak
miimkiindiir. Ancak bu tiir boykotlar nihai asamada belirli bir iilkeye ekonomik olarak
zarar verme amact tasidigt icin genellikle ekonomik boykotlar kategorisinde
degerlendirilmistir (Smith, 1990, s. 153). Konuyla ilgili yapilan arastirmalar (Chaviz &
Leslie, 2009) genellikle ekonomik ¢iktilara odaklandigi i¢in de bu durum zamanla normal
kabul edilmistir. Keza boykotlarla ilgili ilk siniflandirmay1 ortaya koyan Friedman da
(1999) iilkeler aras1 anlagmazliklar nedeniyle ortaya ¢ikan boykotlar: ekonomik boykotlar
bashiginda ele almistir. Ancak politik boykotlarin, ortaya ¢ikis nedeni itibariyle zaman
icerisinde diger boykotlardan ayr1 bir sekilde kategorize edilmesi giindeme gelmis ve
Hullegie (2010) bu tiir boykotlart politik motivasyonlu uluslararasi tiiketici boykotlari
(transnational politically motivated consumer boycotts) olarak kategorize etmistir.
Tiiketicilerin politik bir nedenle markalari boykot etmesi yalnizca uluslararasi
anlagsmazliklarla da sinirli degildir. Son donemlerde markalar i¢ politikadaki eylem ve
soylemleri nedeniyle tiiketiciler tarafindan boykot edilmeye baslamistir. Ozellikle
markalarin, i¢ politikada politik bir meselenin tarafi olmasi, belirli bir ideolojiyi
destekleyen eylem ve sdylemlerinin olmasi ve bir siyasi parti ile iliskisinin agiga ¢ikmasi
gibi nedenlerle tiiketicilerin markalara yonelik boykot baslattigi goriilmektedir. Friedman
(1999, s. 8) tiiketici boykotlarin1 ortaya ciktifi yere gore yerel, bolgesel, ulusal,
uluslararasi boykotlar olarak siniflandirmaktadir. Yazara gore ulusal boykotlar en yaygin
goriilen boykot tiirlidiir ancak son donemlerde uluslararasi boykotlarin oraninda bir artig
gorildiiglinii séylemek miimkiindiir. Dolayisiyla hem ortaya ¢iktig1 yere gore hem de
ortaya cikis nedenine gore politik boykotlar1 iki farkli kategoride incelemek miimkiindiir.

Bu ¢ercevede bu ¢alismada, politik nedenlerle ortaya ¢ikan tiiketici boykotlart diger
boykot tiirlerinden ayr1 bir sekilde ele alinmaktadir. Politik nedenli tiiketici boykotlart,
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pratikte kendi icerisinde ortaya ¢ikis nedeni ve yeri itibariyle farklilastigi i¢in de iki ayr1
baslik altinda incelenmektedir. Uluslararasi anlagsmazliklardan ve catismalardan
kaynaklanan tiiketici boykotlar1 uluslararasi politik motivasyonlu tiiketici boykotlari
baslig1 altinda, markalarin i¢ politikadaki eylemlerinden kaynaklanan tiiketici boykotlari
ise politik nedenli tiiketici boykotlar1 basgligi altinda ¢esitli ozellikleri ile ortaya

konulmaktadir.

2.3.8.1. Uluslararas: Politik Motivasyonlu Tiiketici Boykotlar

Uluslararas1 politik motivasyonlu tiiketici boykotlari, bir {ilkedeki hiikiimetin,
politikacilarin ya da bir kurumun belirli bir konudaki eylem ya da s6ylemlerinin, bir baska
tilke hiikiimetini veya o iilkede yasayan vatandaslari politik olarak rahatsiz etmesi
nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu sdylem ya da davranis o iilkede bulunan belirli
bir azinlik grubun haklariin ihlal edilmesi, belirli bir etnik gruba sistematik olarak
ayrimcilik uygulanmasi, iilkenin silahlanma politikasi, o iilkenin yerel, bolgesel veya
ulusal bir ¢atismaya yonelik politikasi, uluslararasi sézlesmeleri ihlal eden politikalari,
bir baska iilkenin vatandaslarini rencide edebilecek davranis ve sdylemleri ya da iki tilke
arasindaki diplomatik bir kriz olabilmektedir. Bu tiir durumlarda, iilkeler bazinda ticaretin
sinirlanmasi, ekonomik yaptirim uygulanmasi, elgiliklerin kapatilmast ve diplomatik
faaliyetlerin askiya alinmasi gibi devletler arasi politik eylemleri gérmek miimkiindiir.
Ancak iki tilke arasindaki anlasmazliga yonelik eylemler bunlarla sinirli degildir. Rea’ya
gore (1974) o6zellikle bir iilkenin anlagsmazliga ya da catismaya neden olan davranisinin
bir bagka lilkede yasayan vatandaslari rahatsiz etmesi durumunda, o iilke vatandaslar
tarafindan, ¢atismaya neden olan iilkeye ve o ililke menseili markalara yonelik olarak
boykotlar organize edilebilmektedir (1974’ten aktaran Smith, 1990, s. 208). Hullegie
(2010, s. 25), Friedman’in boykot tanimindan yola c¢ikarak uluslararas1 politik
motivasyonlu tiiketici boykotunu; “bir veya birden fazla grup tarafindan, belirli bir
tilkenin politikalarmi degistirmek veya politikalarindan otlirti belirli bir {ilkeyi
cezalandirmak i¢in bireysel tiiketicileri pazarda bulunan o iilke menseili iirlin veya
hizmetleri satin almamaya yonelik tesvik etme girisimi” olarak tanimlamistir.

Bir {ilkede yasayan insanlarin belirli bir konuyla ilgili politikalara etki
edebilmesinin en Onemli araci siliphesiz seg¢imlere katilma ve oy vermedir. Bireyler
secimlere katilarak ve bir siyasi goriise oy vererek belirli bir konuda nasil bir politika

izlenecegine sinirli da olsa karar verebilme potansiyeline sahiptir. Ornegin yabanci
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diismanliginin toplumsal diizeyde yogun oldugu bir iilkede se¢gmenler, gogmen karsitt
politikalar izleyen bir siyasal partiye oy vererek o siyasal partiyi iktidara getirebilme ve
gbemen karsit1 politikalarin yasallagsmasi siirecine etki edebilmektedir. Ancak iki tilke
arasindaki anlagsmazlik durumunda, bir iilkedeki segmen toplulugun oy kullanarak diger
tilkenin mevcut politikasini belirleme veya degistirme imkani yoktur. Bu tiir durumlarda
uluslararasi politik motivasyonlu tiiketici boykotlar1 devreye girmektedir.

Tiiketici topluluklart markalar arasinda se¢im yaparak, bir bagka deyisle markalarin
iilke menseine oy vererek bir iilkenin belirli bir konuya yonelik politikasini
cezalandirabilmekte veya mevcut politikasin1 degistirmesi i¢in markalar iizerinden o
tilkeye baski yapabilmektedir. Bir diger deyisle boykotlar uluslararasi iligkilerde caydirici
bir gii¢ olarak kullanilabilmektedir (Smith, 1990, s. 152). Tarihsel olarak bu tiir tiiketici
baskilarmin c¢ok¢a Ornegi bulunmaktadir. Ornegin 1900’li yillarin basinda Cinli
tiiccarlar, ABD hiikiimetinin iilkede yasayan Cinlilere yonelik baskilarna ve ayrimci
uygulamalarina karsi bir tiiketici boykotu baslatmislar ve ayrimer yasalarin ortadan
kaldirilmas: talebinde bulunmuslardir. Boykot kisa siire igerisinde farkli iilkelere
yayillmis ve yaklasik bir yil siirmiistiir. Boykot, yasalarin degistirilmesinde basarili
olamamis ancak konu diinya kamuoyunun dikkatini ¢ekmis ve ABD’deki Cin
mahallerine yoOnelik baskinlar sona ermistir (Smith, 1990; Wong, 1999). 1933’te
Nazilerin iktidara gelmesinin ardindan, Nazilerin ililkede bulunan Yahudilere yonelik
ayrimct ve irkei politikalar1 Yahudi orgiitleri tarafindan tepkiyle kargilanmig ve Yahudiler
tarafindan Nazi Almanya’sina yonelik bir tiiketici boykotu baglatilmistir. Boykota ¢ogu
tilke ve ¢esitli iilkelerden tiiketici gruplar1 destek vermis ancak boykot eylemi Nazilerin
kg1 eylemlerini sonlandirma konusunda basarili olamamustir. Yine de boykot
Yahudilerin sahip olduklar1 degerleri ifade etmesi ve iginde bulunduklar1 durumu tiim
diinyaya duyurmalar1 agisindan etkili olmustur (Friedman, 1999, s. 137-138). Uluslararasi
politik motivasyonlu tiiketici boykotlar1 igerisinde en 6ne ¢ikan orneklerden birisi
Afrika’da Apartheid rejim karsiti hareket (Anti-Apartheid Movement) tarafindan
baslatilan boykottur. Bu boykotun 6ne ¢ikmasinin en dnemli nedenleri boykota hem
tiiketicilerin, hem baz1 hiikiimetlerin ve uluslararasi orgiitlerin, hem de markalarin dahil
olmas1 ve boykotun diinya ¢apinda ses getirerek cok biiyiik bir alana yayilmasidir. Boykot
Apartheid rejimine ve bu rejimi destekleyenlere yonelik olarak 1960°lh yillarda
baslatilmistir. Boykot siirecinde birgok iilke Giiney Afrika’yla ticaretini sinirlamis, bazi

tilkeler ambargo uygulamis, tiikketici gruplar1 ise hem Apartheid rejimi hem de rejimi
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ekonomik olarak destekleyen, rejimin devamliligina bir sekilde katki saglayan markalari
boykot etmistir. Bu markalar i¢erisinde en 6n plana ¢ikan ise uzun siire giindemde kalan
Biiyiik Britanya menseili Barclays Bankasi olmustur. Tiketici gruplar1 Barclays’in
Giiney Afrika’dan tamamen ¢ekilmesini ve rejim ile olan isbirligini sonlandirmasini talep
etmistir. Kisa siire i¢erisinde bir sonug alinamasa da, boykotun medyada yer almasi, iilke
icerisinde yayginlagsmasi ve diger {iilkelere yayilmasi nedeniyle Barclays 1980’lerin
ortasinda Giiney Afrika’daki faaliyetlerine biiyliik oranda son vermistir. Bu siirecte
yalnizca Barclays degil, bircok uluslararasi firma tiiketicilerin ve STK’larin baskisiyla
Giliney Afrika’dan ¢ekilmek zorunda kalmistir (Smith, 1987, s. 13; Smith, 1990, s. 234-
238; Klein, 2012, s. 358-359). Bu anlamda one ¢ikan bir diger 6rnek, Fransa’nin Giiney
Pasifik’te gerceklestirdigi niikleer denemelere karst Fransiz iirlinlerine ve markalarina
yonelik olarak baslatilan tiiketici boykotudur.*® Boykot Avusturalya’da baslatilsa da kisa
siirede diger iilkelere yayilmis ve ozellikle sarap, peynir ve kozmetik iriinleri satan
Fransiz menseili markalar boykot edilmistir (Ettenson & Klein, 2005). Ozellikle Pasifik
tilkelerinden ve diger lilkelerden gelen baskilarin ardindan markalar Chirac hiikiimetine,
denemelerin sonlandirilmasi amaciyla baski yapmis ve bir siire sonra Fransa niikleer
denemeleri sonlandirdigini agiklamistir.®” Yakin dénemlerde gergeklesen bir baska drnek
Danimarka menseili bir gazetenin Hz. Muhammed’in karikatiirlerini yayinlamasi1 ve
Danimarka hiikiimetinin yasanan olaya yonelik herhangi bir tepki gostermemesi
nedeniyle Miisliiman iilkeler tarafindan boykot edilmesidir. Boykotun etkisini en yogun
hisseden marka Danimarka-Isve¢ menseili Arla Foods olmus ve marka ekonomik olarak
biiyiik kayip yasamistir.®® Tepkilerin artmasmin ve boykotun yayginlasmasinin ardindan
Danimarka menseili gazete Miislliman camiay1 rahatsiz eden eyleminden otiirli 6zir
dilemistir.2® Bu boykot temelde dinsel boykot kategorisine girmekle birlikte iilkeler arast
anlagmazlik da s6z konusu oldugu icin uluslararasi politik motivasyonlu tiiketici boykotu

kategorisinde de goriilebilmektedir.

3https://www.independent.co.uk/news/campaign-urges-boycott-of-french-wine-1597510.html Erisim
tarihi: 29.06.2019
$7http://news.bbc.co.uk/onthisday/hi/dates/stories/january/29/newsid_4665000/4665676.stm Erisim tarihi:
29.06.2019
Bhttps://www.arla.com/company/news-and-press/2006/pressrelease/middle-east-boycott-to-cost-arla-dkk-
400-million-760036/ Erigim tarihi 30.06.2019
Bhttps://www.nytimes.com/2006/01/30/world/europe/danish-paper-apologizes-to-muslims.html Erisim
tarihi: 30.06.2019
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Uluslararasi politik motivasyonlu tiiketici boykotlar1 bazi karakteristik 6zellikleri
ile diger tiiketici boykotlarindan ayrilmaktadir. Bu boykotlarin en 6nemli ayirt edici
Ozelligi birden fazla aktorii igermesidir. Diger boykot tiirlerinde genel olarak marka —
tiikketici iliskisi s6z konusu iken bu tiir boykotlarda daha fazla sayida aktorden soz
edilebilmektedir. Iki iilke arasindaki bir anlasmazlik durumunda, iki farkli toplum
karsilikl olarak karsi lilke mengeili markalarini boykot edebilmektedir (Hullegie, 2010,
s. 93). Belirli bir iilkenin saldirgan ya da uygunsuz davranisi Gliney Afrika 6rneginde
oldugu gibi bircok farkli iilke tarafindan da boykot edilebilmektedir. Dolayisiyla
uluslararasi politik motivasyonlu tiiketici boykotlarinin; bireysel tiiketicilerin, tiiketici
gruplarinin, STK’larin, uluslararas1 orgiitlerin ve farkli {ilkelerin dahil olabildigi bir
boykot 6rnegi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Boykota neden olan davranisin niteligine
bagli olarak farkli aktorlerin devreye girmesi ve iki lilke arasindaki anlasmazligin kisa
stire igerisinde kiiresel bir karsitliga doniismesi muhtemeldir.

Uluslararas1 politik motivasyonlu tiiketici boykotlar1 politik amaclarla organize
edilmesi agisindan da diger boykotlardan ayrilmaktadir. Bu tiiketici boykotlar bir lilkeye
ve o iilke mengeili markalara yalnizca ekonomik olarak zarar verme degil, ayn1 zamanda
mevzubahis llkeyi uluslararas1 diizeyde politik olarak zor duruma diistirme amaciyla
ortaya ¢ikmaktadir (Koku, 2011, s. 90). Buna bagli olarak bir diger onemli o6zellik,
uluslararas1 politik motivasyonlu tiiketici boykotlarinin genel anlamda markalarin
eylemlerinden degil, iilkelerin eylemlerinden kaynaklanmasidir. Ancak zaman zaman
markalarin neden oldugu uluslararasi boykot drneklerine de rastlamak miimkiindiir. Diger
boykot tilirlerinde markalar eylemin sorumlusu olan 6zne iken, bu boykot tiirlinde
markalar tilkelerin eylemlerinin kurbani olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bir diger deyisle,
diger boykot tiirlerinde belirli bir markanin uygunsuz bir eylemi tiiketici boykotuna yol
acarken, bu boykot tiirlinde iilkelerin belirli sdylem veya davranislari nedeniyle o iilke
menseili tirlinlerin boykot edildigini sdylemek miimkiindiir. Friedman’a gore (1999, s.
14) bu tiir boykotlar dolayl1 boykotlardir ve dolayli boykotlarin amaci pazarin disindaki
siyasi bir meseleyi ekonomik bir meseleye doniistiirmek ve ekonomik baski araciligiyla
hiikiimetlerin siyasi politikalar1 tizerinde degisiklik yapmalarini saglamaktir. Koku (2011,
s. 90) uluslararas1 politik motivasyonlu tiiketici boykotlarinin siiresi itibariyle de diger
boykotlardan ayrildigini belirtmektedir. Tiiketiciler cok uzun siireyle bir markayi iki iilke
arasindaki anlasmazlik nedeniyle boykot edebilmektedir. Uluslararasi politik

motivasyonlu tiiketici boykotlar1 genellikle ekonomik baski kurma anlaminda basarili
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olmakta (Heilmann, 2016) ancak belirlenen amaclara ulagsmada basarisiz olmaktadir
(Smith, 1990, s. 154). Buna ragmen bu tiir boykotlarin belirli bir konuya uluslararasi
alanda dikkat ¢ekmek anlaminda 6nemli oldugunu séylemek miimkiindiir. Diger boykot
tiirlerinden farkli olarak bu boykotlarda tiiketici diismanlig1 (Ettenson & Klein, 2003),
milliyet¢ilik ve vatanseverlik (Witkowski, 1989) gibi politik ve ideolojik faktdrler
devreye girebilmektedir. Bu durumda iki iilke arasindaki tarihsel diismanligin boykota
katilim1 etkileyebilecegini sdylemek miimkiindiir. Bu tiir durumlar markalar1 ¢esitli
onlemler almak zorunda birakabilmektedir. Ornegin; Danimarka menseili markalarin
Miisliman {lkelerce boykot edilmesinin ardindan bazi markalar “Danimarka’da
tiretilmistir” etiketlerini “Avrupa Birligi’nde retilmistir” olarak degistirmeye baslamis,
bazi diger markalar ise Danimarka menseili gazeteye yayinladigi karikatiirlerden otiirii

tepki gostermistir (Ettenson vd., 2005, s. 7).

2.3.8.2. Politik Nedenli Tiiketici Boykotlart

Markalarin genel anlamda boykotun 6znesi olmadigi, bir bagka deyisle boykotu
ortaya ¢ikaran davranisla iliskili olmadig1 ancak iilke mengei nedeniyle boykota maruz
kaldig1 uluslararas1 politik motivasyonlu tiiketici boykotlar1 ortaya ¢ikis nedeni politik
olan tek boykot tiirii degildir. Ozellikle son donemlerde markalar, i¢ politikadaki eylem
ve sOylemleri nedeniyle de boykota maruz kalabilmektedir. Markalarin i¢ politikada
spesifik bir konuya yonelik olumlu veya olumsuz séylem ya da davranislar1 politik
nedenli tiiketici boykotu olarak adlandirabilecek bu boykotlarin temel nedenidir.
Mevzubahis sdylem ya da davranislar, markanin bulundugu iilkenin siyasi ve toplumsal
yapisina bagl olarak kimi zaman siyasi rejim ve iktidarlar, kimi zamansa toplumsal yap1
tarafindan belirlenmektedir. Ugiincii bir ihtimal ise markalarin kendisini tarafsiz bir yere
konumlandirmasidir. Diger yandan, ozellikle degisen toplumsal ve politik kosullar
markalarin tarafsiz kalma olasiligin1 giderek azaltmaktadir. Kadinlara, LGBTI bireylere
ve daha genel diizeyde azinlik gruplarina yonelik farkindaligin giderek arttig1 gliniimiizde
tiikketiciler, markalarin, bu tiir gruplara yonelik duyarli davranislar sergilemelerini ve bu
gruplara yonelik cinsiyetci, ayrimei, irk¢1 ve otekilestirici eylem ve séylemlerden uzak

40

durmalarini®® ve politik olarak dogru yonde hareket etmelerini beklemektedir.*!

“Ohttps://www.globenewswire.com/news-release/2017/12/13/1261309/0/en/Racism-Sexism-and-Politics-
Are-Key-Triggers-for-Brand-Boycott-According-to-a-Euclid-Survey.html Erigim tarihi 11.01.2020
“https://www.business2community.com/public-relations/how-brands-can-respond-to-rising-risks-of-
boycotts-02239646 Erisim tarihi: 02.01.2020
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Gilinlimiizde bazi markalar bu gruplara destek vermekte ve iletisim ¢alismalarini da buna
gore dizayn etmektedir. Bu tiir hassasiyetleri dikkate almayan markalar ise genis capl
tiiketici boykotlarina maruz kalabilmektedir. Diger yandan, bu tiir sosyo-politik meseleler
giindelik politikadaki kutuplasmanin ve karsitliklarin tiiketici ve marka iliskisine
yansimasina ve pazarin politize olmasina da neden olabilmektedir. Ornegin; bir markanin
LGBTI bireyleri destekleyen eylem veya sdylemleri toplumun muhafazakar kesimlerini
rahatsiz edebilmekte ve markalar muhafazakar gruplarin boykotlariyla karsi karsiya
kalabilmektedir. Bu anlamda markalarin belirli bir sosyo-politik konuda tavir almasinin
her kosulda olumlu veya olumsuz sonuglar1 olabilecegini sOylemek miimkiindiir.
Dolayisiyla sosyo-politik bir konuya taraf olurken markalarin; sahip oldugu degerleri,
tiiketicilerin beklentilerini ve daha genel diizeyde toplumun yapisini dogru analiz etmesi
gerekmektedir.*?

Sosyo-politik konular disinda markalari ve tiiketicileri kars1 karsiya getiren ve son
donemlerde Orneklerine sikga rastlanan bir diger dnemli konu markalarin dogrudan
politik eylemleri ve sdylemleridir. Dogrudan eylem ya da sdylemle kastedilen, markalarin
i¢ politikadaki bir meselede belirli bir siyasal ideolojiyi eylemsel ya da sdylemsel olarak
desteklemesidir. Bu durumun en agik 6rneklerinden birisi yakin donemde ABD’de ortaya
cikan “Grabyourwallet” hareketidir. Markalarin ve ¢esitli kurumlarin se¢im siirecinde
siyasal partileri ekonomik olarak desteklemesi ABD’de yeni bir durum olmamakla
birlikte, destek siirecinde tarafsizlik ilkelerine uyulmamasi ve belirli bir siyasal partiye
daha yogun bir destekte bulunulmasi gorece yenidir. Ozellikle toplumsal ve politik olarak
boliinmisliigiin ve kutuplagsmanin giderek arttigi giiniimiizde tiiketiciler, markalarin,
ideolojik goriisleriyle ters diisen eylemlerde bulunmasini tepkiyle karsilamakta ve boykot
organize etmektedir. Cumhuriyet¢i aday Donald Trump’in ABD bagkani olarak se¢ilmesi
stirecinde ve se¢im sonrasinda bu tiir boykotlarin 6rneklerini ¢okg¢a gdrmek miimkiindiir.
Grabyourwallet hareketi se¢im siirecinde ve sonrasinda bazi markalarin Trump’i
desteklediginin agiga ¢ikmasinin ve Trump’in se¢imin hemen sonrasinda bazi markalara
tesekkiir etmesinin ardindan, Trump’a ideolojik ve politik olarak kars1 olan tiiketiciler
tarafindan baslatilan ve Trump’a destek veren veya Trump’la iliskili oldugu belirlenen

markalarin boykot edilmesine dayanan bir tiiketici hareketidir.** Bu harekete katilan

“https://insight.kellogg.northwestern.edu/article/boycott-brands-era-easy-outrage Erisim tarihi
09.01.2020
“https://www.grabyourwallet.org/ Erisim tarihi: 22.09.2019

91


https://insight.kellogg.northwestern.edu/article/boycott-brands-era-easy-outrage
https://www.grabyourwallet.org/

tiiketiciler Trump’a destek olan markalar1 ve bizatihi kendisi bir i adam1 olan Donald
Trump’a ait markalar1 boykot etmekte ve bu markalari ¢esitli internet siteleri araciliiyla
boykot nedeni ile birlikte agiklamaktadir. Ornegin; Trump’a ait markalar sahiplik yapisi
nedeniyle, Marvel Entertainment Trump’in se¢im kampanyasina ekonomik destegi
nedeniyle, Shell Oil Trump’1in se¢im mitinglerine katilmalari i¢in is¢ilerine ticret ddemesi
nedeniyle, BP Trump’mn secilmesini desteklemesi nedeniyle boykot edilmektedir.*
Kuruldugu donemde Grabyourwallet web sitesi aylik olarak iki milyon ziyaret¢i sayisina
ulasmis ve hareket hakkinda sosyal medyada 950 milyon paylasim yapilmistir.*®
Mevzubahis markalara yonelik boykotlar giinlimiizde de yogun bir sekilde devam
etmektedir.

Markalarin dogrudan politik eylem ve sdylemleri ile ilgili boykotlarin érneklerini
Tiirkiye’de de gdrmek miimkiindiir. Son donemlerde tiiketiciler politik faaliyetleri
nedeniyle ¢esitli markalara yonelik boykot organize etmekte ve bu boykotlarin biiyiik bir
boliimii uzun siire devam etmektedir. Sahiplik yapis1 ve ekonomi politik iligkiler disinda
Tiirkiye’de bir markanin dogrudan politik eylemleri nedeniyle boykot edilmesinin ilk
ornekleri Gezi eylemleri ile birlikte goriilmiistiir. Gezi parkindaki agaglarin kesilmesinin
Oniine gecme amaciyla baslayan ve sonrasinda daha genis bir ¢cevreye yayilarak donemin
hiikiimeti ve toplumun muhalif kesimini kars1 karsiya getiren Gezi Eylemleri sirasinda,
bazi isletmelerin eylemcilere yonelik olumsuz davraniglart markalar ve tiiketici gruplari
arasindaki iliskinin politize olmasina neden olmus ve c¢esitli markalara yonelik tiiketici
boykotlarini tetiklemistir. Bu boykotlar icerisinde en fazla ses getiren ve giiniimiizde de
devam eden boykot Mado boykotudur. Ilk olarak Istanbul Istiklal Caddesi’ndeki
subesinde, biber gazindan etkilenen eylemcilere su satmadigi suclamasiyla glindeme
gelen Mado, daha sonrasinda ise halkla su satmadigi ancak polislere cay dagittigi
iddiastyla glindeme gelmis ve tiiketiciler tarafindan Mado’ya yonelik boykot
baslatilmustir. Ikinci 6rnek, yine ayni siiregte giindeme gelen Kizilkayalar Hamburger’dir.
Eylemler sirasinda eylemlere karsi tavir alan ve bunu Facebook’ta agiklayan marka,
tepkiler iizerine agiklama yapmis ancak aciklama tiiketiciler agisindan inandirici
bulunmayarak markaya yonelik boykot baslatilmistir. Kizilkayalar Hamburger’e yonelik
olarak tiiketiciler tarafindan baslatilan boykot da Mado boykotu gibi giiniimiizde devam

“https://donegood.co/blogs/news/boycott-trump-companies-to-avoid 23.09.2019
“Shttps://www.npr.org/2017/04/16/523960521/-grabyourwallets-anti-trump-boycott-looks-to-expand-its-
reach Erigim tarihi: 04.10.2019
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eden boykotlar arasindadir. Bu siiregteki politik tavrindan &tiirli boykot edilen bir diger
marka Starbucks’tir. Eylemler sirasinda eylemcilere kapisini kapattigi iddiasiyla
Starbucks’a yonelik olarak boykot baslatilmistir. Bu 6rneklerden farkli olmakla birlikte,
benzer yapiya sahip politik nedenli bir bagska drnek de yine Gezi Eylemleri siirecinde
medya kuruluslarina yonelik olarak baslatilan boykotlardir. NTV, Habertiirk ve CNN
Tiirk gibi televizyon kanallar1 Gezi Parki eylemlerini haber yapmamasi, eylemleri
gormezden gelmesi ve politik olarak tarafli bir yayin politikasi izlemesi nedeniyle
elestirilmis ve tiiketiciler tarafindan bu kanallara yonelik boykotlar organize edilmistir.*°
Boykotlar salt biiyiik markalarla sinirli kalmamis, eylemlerin gergeklestirildigi diger
bolgelerde, yerel markalar da politik tarafliligi nedeniyle tiiketici boykotlarin hedefi
haline gelmistir. Bu siirecte eylemcilerin bireysel ve kolektif deneyimlerinin sosyal
medya platformlar1 sayesinde kisa siire igerisinde genis kitlelere yayilmasi boykotlara
katilim1 artirmis ve boykotlar daha etkili hale gelmistir. Siire¢ icerisinde bazi markalar
boykota neden olan davranislari nedeniyle agiklama yapmak zorunda kalmis ve
politikalarin1 yeniden diizenlemis, bir kismi ise sessiz kalma politikasi izlemistir.

Politik tavirlar1 nedeniyle markalarin boykot edilmesi yalmizca Gezi eylemleri
stirect ile sinirlt kalmamus, iilke igerisinde zamanla belirginlesen toplumsal ve politik
kutuplagma Gezi siirecinden sonra da bazi markalarin boykot edilmesine neden olmustur.
Bu boykotlar icerisinde 6ne ¢ikan 6rnek Pinar boykotu olmustur. Yasar Holding Y 6netim
Kurulu bagkan1 Selim Yasar‘mm 2017 yilinda gerceklesen anayasa referandumu
sonrasinda, Karsiyaka’da hayir oylarmin yiliksek ¢ikmasi tizerine Pinar’in sponsoru
oldugu Karsiyaka Spor Kuliibii’nden sponsorlugun c¢ekilmesine yonelik Facebook
paylasimu tiikketicilerin tepkisine neden olmus ve referandumda hayir oyu veren tiiketiciler
tarafindan Pinar’a yonelik boykot baslatilmistir. Yasar Holding konuyla ilgili agiklama
yapsa da agiklama tatmin edici bulunmamis ve boykot gliniimiize kadar devam etmistir.
Politik nedenlerle ortaya ¢ikan bir diger boykot 6rnegi Turkcell boykotudur. 2016 yilinda,
iktidara yakinligi ile bilinen ve ¢ocuk istismar1 davasiyla giindeme gelen Ensar Vakfi’na
sponsor olmasi nedeniyle Turkcell’e yonelik boykot baslatilmistir. Turkcell’in
sponsorluga devam edecegini agiklamasi ve konuya yonelik elestirilerini dile getirenlerin
paylasimlarint mahkeme karariyla engellemeye ¢alismasi tepkileri daha da artirmis, kisa

siire igerisinde sosyal medya platformlarinda boykota yonelik binlerce paylasim yapilmis

#https://mediacat.com/gezi-direnisinde-begenilen-ve-tepki-ceken-markalar/ Erigim tarihi: 12.09.2019
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ve Turkcell hatlarin iptal edilmesi kampanyasi baslatilmistir.*’ Turkcell boykotu
giiniimiizde de devam etmektedir.

Markalarin politik eylem ve sOylemlerinden kaynaklanan tiiketici boykotlarinin
giinlimiizde ¢okca 6rnegi olsa ve bu tiir boykotlar giderek yayginlassa da, tiiketicilerin
tam anlamiyla hangi nedenlerle bu tiir markalar1 boykot ettigine, ne tiir motivasyonlarla
hareket ettigine, boykota katilimlarin1 etkileyen faktorlerin neler olduguna ve
tiikketicilerin boykot silirecinde ne tiir davraniglar sergiledigine dair ¢alismalar ABD’de
yapilan kamuoyu arastirmalari ile sinirlt kalmistir ve bu anlamda akademik bir ¢alisma
bulunmamaktadir. Markalarin dogrudan politik faaliyetleri ile ilgili kamuoyu
aragtirmalar1 da simirli bir yapiya sahip olup tiiketicilerin, yalnizca markalarin eylem ve
sOylemlerine yonelik tepkilerine odaklanmistir. Diger yandan mevcut kamuoyu
arastirmalariin kendi igerisinde tutarli sonuglara sahip oldugunu sdylemek de miimkiin
degildir. Arastirmalarin bir bolimi tiiketicilerin, markalarin politize olmasin1 olumlu
karsilamadigini, bir boliimil ise tiiketicilerin toplumsal ve politik konularda markalarin
bir durus sergilemesini istedigini gostermektedir. Bu anlamda, 2017 yilinda
gerceklestirilen ilk kamuoyu aragtirmalarindan birisi olan Brand Risk in the New Age of
Populism (Yeni Popiilizm Caginda Markalarin Karsilastigi Riskler) isimli IPSOS

arastirmas1*®

, ABD’de Trump’in iktidara gelmesiyle birlikte, markalarin giindelik
politikaya iligkin eylem ve sdylemlerine yonelik tiiketici tepkilerinin neler olduguna
odaklanmis ve tiiketicilerin %25’lik bir boliimiiniin, markalarin politik egilimine
boykotla karsilik verebilecegini ortaya koymustur. Arastirma, boykota neden olabilecek
bes temel riski su sekilde siralamistir; marka liderlerinden gelen politik agiklamalar,
markalarin ayristirict politik figiirlerle iligkili olmasi, markalarin tilkedeki protestolara
yonelik tarafli eylem ve sdylemleri, politik figiirlerle ilgili iiriin iiretimi ve markalarin
politik konular1 ya da politikacilar1 fonlamasidir. Arastirmada elde edilen 6nemli bir diger
sonug politik olarak hangi tarafa egilimli olursa olsun markalarin boykot edilme riskiyle
kars1 karsiya olmasidir. Arastirma sonuglar tiiketicilerin, markalarin politikadan uzak
durmasimi bekledigini, uzak durmadiginda ise boykotlar1 politik bir ara¢ olarak

kullanabilecegini gostermektedir. Benzer sekilde 2017 yilinda Euclid tarafindan

gerceklestirilen arastirma da politik goriislerine ters olmasi durumunda tiiketicilerin

4Thttp://m.bianet.org/kurdi/biamag/174738-turkcellboykot-amac-sirketi-batirmak-degil-yapilan-yanlisa-
dikkat-cekmek Erigim tarihi: 17.11.2019
#Bhttps://www.ipsos.com/en/brand-risk-new-age-populism Erisim tarihi: 07.09.2018
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%32’1ik bir bolimiiniin markalarin giindelik politikaya iligkin eylem ve sdylemlerine
boykotla karsilik verebilecegini gostermektedir.*® Diger yandan bu savlari desteklemeyen
bir takim arastirmalar da s6z konusudur. Markalarin dogrudan politik eylemlerinden
ziyade sosyo-politik konulara yaklasimina odaklanan bu arastirmalar farkli sonuglara
sahiptir. Sprout Social tarafindan yapilan aragtirma tiiketicilerin %66°lik bir bolimiiniin,
markalarin toplumsal ve politik konularda tavir almasini olumlu karsiladigini
gostermektedir. Ancak arastirma bu anlamda liberal ve muhafazakarlarin farkli bakis
aciklaria sahip oldugunu, dolayisiyla markalarin politikaya dahil olmasinin her durumda
kars1t bir tiiketici kitlesi yaratabilecegini ileri siirmektedir.>® Benzer sekilde, markalarin
politize olmasina yonelik tiiketici tepkilerinin cumhuriyetci ve demokratlar, kadinlar ve
erkekler arasinda farklilastigimi ortaya koyan arastirmalar da mevcuttur.’! Bazi
arastirmalar ise markalarin politize olmasmin iki farkli kutup yaratabilecegini ve
markalar icin iyi ve kotii sonuglari olabilecegini gdstermektedir. Ornegin Morning
Consult ve Advertising tarafindan yapilan arastirma; tiiketicilerin %29’ unun markanin
politize olmasma boykotla karsilik verdigini, %15’inin ise o markay1 destekledigini
ortaya koymaktadir. Trump’a politik olarak kars1 olan tiiketicilerin Trump’1 destekleyen
markalara kars1 boykot baglatmasi tizerine, Trump’1 destekleyen tiiketicilerin o markalari
destekleme cabasini bu duruma drnek gdstermek miimkiindiir.>? Dolayisiyla markalarin
politik faaliyetleri nedeniyle boykot edilmesinin ya da desteklenmesinin mevcut politik
kosullara, tiiketici profiline ve politik faaliyetin yapisina gore farklilik gosterdigini ve
tilketicilerde farkli tepkilere neden oldugunu o6ne siirmek miimkiindiir. Glinlimiizde
markalar bilingli ya da bilingsiz olarak politik baskilar veya ekonomik ¢ikarlar nedeniyle
giindelik politikaya dahil olabilmektedir. Bir markanin politik faaliyetleri sag ya da sol,
demokrat ya da cumhuriyetgi, liberal ya da muhafazakar fark etmeksizin toplumun belirli
bir kesimini rahatsiz edebilmekte, boykota veya niyetli satin almaya yol agabilmektedir.
Diger yandan bu tiir durumlar markalar1 yalnizca ekonomik olarak etkilememekte,

markanin imajina ve itibarina da zarar verebilmektedir.

“Shttps://www.globenewswire.com/news-release/2017/12/13/1261309/0/en/Racism-Sexism-and-Politics-
Are-Key-Triggers-for-Brand-Boycott-According-to-a-Euclid-Survey.html Erisim tarihi: 03.02.2019
SO0https://sproutsocial.com/insights/data/championing-change-in-the-age-of-social-media/ Erisim tarihi:
16.03.2019

Shttps://hbr.org/2020/02/how-do-consumers-feel-when-companies-get-political Erisim tarihi: 03.02.2020
S2https://www.businessnewsdaily.com/15290-consumers-expect-brands-to-be-political.html Erisim tarihi:
07.12.2019
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2.4. Tiirkiye’de Tiiketici Boykotlari

Gegtigimiz on yil disarida birakildiginda, Tiirkiye’de agirlikli olarak uluslararasi
politik motivasyonlu tiiketici boykotlarinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. 1999 yilinda
Italya ile yasanan kriz sonras1 Italya menseili iiriinlere yonelik uygulanan boykot, 2006
yilinda Ermeni soykirimini kabul etmesi nedeniyle Fransa’ya yonelik uygulanan boykot,
yine ayni yil igerisinde Danimarka menseili iirlinlere uygulanan boykot ve 2010 yilinda
Mavi Marmara Baskini ve Gazze’ye yonelik saldirilar nedeniyle Israil’e yonelik boykot
Tiirkiye’de uluslararasi politik motivasyonlu tiiketici boykotlarinin dikkat ¢eken
ornekleridir.

Orneklerine sikga rastlanan politik motivasyonlu tiiketici boykotlarmin ilk
orneklerinin ortaya ¢ikisi Osmanli Devleti’nin son donemlerine denk gelmektedir. 1908
yil1 Osmanli’da boykotlarin ilk 6rneklerinin goriildiigii yillardir. Bu boykotlar Osmanli
Devleti ve diger devletler arasindaki politik anlagmazliklar nedeniyle ortaya ¢ikmustir.
“Osmanli Fes Boykotu” olarak bilinen bu boykotun temel nedeni Bosna-Hersek’in
Avusturya tarafindan ilhak edilmesi ve Bulgaristan Prensligi’nin bagimsizligini ilan
etmesidir. Bu siirecte halk kendi inisiyatifini kullanarak ve donemin gazetelerinin de
destegiyle Avusturya ve Bulgaristan mallarina kars1 bir boykot baglatmis, Avusturya’dan
ithal edilen fesle 6zdeslesen boykot kisa bir siire icerisinde Ittihat ve Terakki Cemiyeti
tarafindan yonlendirilen diizenli eylemler halini almigtir. 1908 boykotu Avusturya ve
Osmanli arasindaki anlagma ile son bulmustur (Cetinkaya, 2015). Boykotun etkililigi bir
kenara birakildiginda, 1908 boykotu bir ¢ok dnemli olayimn tetikleyicisi olmus ve bu
siiregten sonra boykotlar toplumun, iilkeler arasindaki anlagmazliklara miidahil olmak
amaciyla kullandig1 bir ara¢ haline gelmistir.

Osmanli’nin son dénemlerinde ortaya ¢ikan bir baska boykot 6rnegi Rumlara kars1
boykottur. 1913 yilinin sonlarinda baglayan ve 1914’te devam eden boykotun temel
amact Osmanli toplumsal ve ekonomik yasaminda gayrimiislim unsurlarin roliinii
azaltmaktir. Bu boykotun dnciillerinden farki, boykotta diger iilkelerin hedef alinmamasi
ve Osmanli vatandas1 olan Rumlara kars1 yapilmasidir (Kerimoglu, 2006, s. 93). Bu
boykot Rumlar tarafindan satilan iiriin ve hizmetlerin satin alinmamasina dayanmaktaydi.
1913-14 Rumlara kars1 boykot, boykot eyleminin siddet eylemlerine doniigsmesiyle,
azinlik gruplarinin Gtekilestirilmesiyle ve boykotun Osmanl kimliginin giiglendirilmesi

i¢in bir arag olarak kullanilmasiyla 6n plana ¢ikmistir (Cetinkaya, 2003).
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Bununla birlikte, Osmanli’nin ardindan Tiirkiye’de boykot 6rnekleri gérece daha
ge¢ donemde ortaya ¢ikmustir. 1960’11 yillar, boykot hareketinin 6ne ¢iktig1 ve boykotun
politik bir eylem araci olarak kullanildigi dénemlerdir. 1967 yilinda ABD ve NATO
karsithigr ile baslayan, 1968 yilinda Avrupa’daki olaylarin etkisiyle reform taleplerini
odagina alan 6grenci hareketleri, ¢esitli reformlar talep etmek amaciyla boykotlar1 yogun
bir sekilde kullanmistir (Aydemir, 2014, s. 48). Ozellikle 1968 yilindan itibaren genglerin
tiniversite i¢indeki sorunlarina yonelik olarak ortaya ¢ikan boykotlar (Bulut, 2011, s. 136)
zamanla farkli sorunlar1 da i¢ine alacak sekilde genislemis ve 1971 yilina kadar artarak
devam etmistir (Aydemir, 2014, s. 46). Kislali’ya gore 1967-68 donemindeki boykotlarin
33’1 egitim sisteminin, 7°si ise 0grencilerin mevcut kosullarinin diizeltilmesi talebiyle
gerceklestirilmistir (1974’ten aktaran Koca, 2018, s. 95). 60’11 yillarin sonuna dogru
yogunlasan boykot eylemleri kisa siire igerisinde daha genis bir alana yayilan siddet
olaylarina doniigmiis, bu stire¢ 12 Mart 1971 muhtirasi ile son bulmustur (Koca, 2018, s.
106). 60’11 yillarin sonunda gergeklesen boykotlar ortaya ¢ikis nedeni ve amaci itibariyle
Tiirkiye’deki diger boykot drneklerinden ayrilmaktadir.

Tiirkiye’de tiiketici boykotlariin tarihi agisindan en dikkat ¢ekici 6rneklerden
birisi Italya menseili iiriinlere yonelik boykottur. italya boykotu 1998 yilinda, Abdullah
Ocalan’n Suriye’den Italya’ya gecerek sigima talebinde bulunmasi ve bunun ardindan
Italyan hiikiimetinin, Tiirk hiikiimetinin iade talebini geri ¢evirmesi nedeniyle ortaya
cikmustir. italyan hiikiimetinin tavri nedeniyle siyasal partiler, STK’lar ve meslek
orgiitleri Italya menseili iiriinlere boykot c¢agrisinda bulunmus ve boykot Tiirk
toplumunda karsilik bulmustur.>® Yaklasik ii¢ ay siiren boykot kampanyas1 sonrasinda
ftalya’min Tiirkiye’ye ithalati énemli Slciide zarar gormiis®, Italyan hiikiimetinden bir
temsilci boykotun sonlandirilmast igin Ankara’ya resmi bir ziyarette bulunmustur.®
Italya boykotu toplumun biiyiik bir kesiminin ve STK’lar, siyasal partiler, meslek
orgiitleri ve basin gibi ¢ok ¢esitli gruplarin boykot fikri etrafinda bir araya geldigi ender
orneklerden birisidir.

Uluslararas1 politik motivasyonlu tiiketici boykotunun Tiirkiye’deki bir diger
ornegi Fransa menseili iiriinlerin boykotudur. Fransa meclisinin 2006 yilinda Ermeni

soykirimini inkar etmeyi su¢ sayan tasarinin yasalagsmasina onay vermesi nedeniyle

S3https://www.milliyet.com.tr/siyaset/italyaya-tepki-dalga-dalga-buyuyor-5341594 Erisim tarihi:
17.09.2019

S4http://www.gazetevatan.com/istersek-canlarini-acitabiliriz-89989-ekonomi/ Erisim tarihi: 17. 09.2019
SShttps://www.milliyet.com.tr/the-others/italyadan-boykot-diplomasisi-5338932 Erisim tarihi: 17.09.2019
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Fransa mengeili iirlinlere boykot uygulanmistir. Boykot ¢agrist Tiiketiciler Birligi,
Ankara Sanayi Odasi, Esnaf ve Sanatkarlar Dernegi ve Tiirkiye Ziraat Odalar1 Birligi gibi
bir ¢ok kurum tarafindan da sahiplenilmistir. Uluslararasi1 Yatirimcilik Dernegi gibi bazi
kurumlar ise boykotun Tiirkiye’de liretim yapan Fransiz firmalarina zarar verebilecegi
uyarisinda bulunup, tepkinin makul seviyelerde olmasi gerektigini belirtmistir.>® Boykot
cagrisi tasarinin yasalagmasina engel olamamistir. Bununla birlikte Fransa’ya yonelik
boykotun basarili olup olmadigina veya boykotun Fransa menseili markalara zarar verip
vermedigine dair herhangi bir veri bulunmamaktadir.

2008 yilinda Danimarka gazetesi Jyllands-Posten’in Hz. Muhammed’in
karikatiirlerini yayinlamast Miisliiman iilkelerde yogun tepkilerle karsilagsmis ve bu
iilkelerden Danimarka menseili iiriinlere boykot c¢agrist yapilmistir. Boykot cagrisinin
yapildig1 iilkelerden birisi de Tiirkiye olmus ve boykot cagrisi Tiirk toplumunda da
karsilik bulmustur.®’ Tepkilerin ardindan Danimarka hiikiimeti ifade 6zgiirliigiiniin
arkasinda durduklarmi belirterek 6ziir dilemeyeceklerini aciklamis®®, gazete ise
karikatiirlerin Miisliimanlar1 rahatsiz etmesinden Otiirii Oziir dilemistir. Danimarkali
Miisliimanlar 6zrii kabul ettiklerini belirtirken, boykot eden {ilkelerin tepkisi devam
etmistir.>® Diger yandan ABD ve Almanya bu siiregte Danimarka’ya destek vermis ve
Danimarka’nin ihracatinda 3.5 milyon dolarlik bir artis olmustur. Dolayisiyla boykotun
amacina ulagsamadigini sdylemek miimkiindiir.

Yakin donemdeki bir bagka boykot 6rnegi 2010 yilinda Mavi Marmara Baskini ve
Gazze’ye yonelik saldirilar nedeniyle Israil’e yonelik olarak uygulanan boykottur. O
donemde Israil’in politikalar1 Tiirkiye kamuoyunda da tepkilerle karsilanmis ve boykot
cagris1 yapilmistir. Filistin tarafindan “Israil’e kars1 boykot” kampanyasi diizenlenmis ve
Tiirkiye’deki tiiketicilerin konuyla ilgili farkindaligini artirmak igin Istanbul’da

60

Uluslararas1 Israil’e Boykot Sempozyumu diizenlenmistir.?® Israil ve Tiirkiye

hiikiimetleri arasinda 6zellikle Israil’in Filistin’e yonelik politikalar1 nedeniyle donem

S6https://www.cnnturk.com/2006/ekonomi/genel/10/12/fransaya.boykot.is.dunyasini.karistirdi/244725.0/i
ndex.html Erigim tarihi: 18.09.2019
Shttps://www.aa.com.tr/tr/pg/foto-galeri/hz-peygambere-hakaret-edilen-karikature-tepki-yagdi- Erisim
tarihi: 19.09.2019
58https://www.hurriyet.com.tr/dunya/danimarka-muhammed-karikaturleri-icin-ozur-dilemeyecegiz-
3863449 Erigim tarihi 19.09.2019
S9https://www.dw.com/tr/danimarka-gazetesi-m%C3%BCsl%C3%BCmanlardan-%C3%B6z%C3%BCr-
diledi/a-2522487 Erigim tarihi: 19.09.2019
®Ohttps://m.bianet.org/bianet/dunya/122533-israil-e-boykot-icin-hukumetinize-baski-yapin Erisim tarihi:
20.09.2019
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donem anlagmazliklar yasanmakta ve bu anlagmazliklar genellikle iki tarafin boykot
cagristyla sonlanmaktadir. Ancak zaman zaman ortaya ¢ikan bu boykotlarin etkili olup
olmadigina dair bir arastirma verisi bulunmamaktadir.

Tirkiye’de oOzellikle internet kullaniminin yayginlasmasiyla ve tiiketicilerin
bireysel deneyimlerini ¢esitli mecralar araciligiyla diger kullanicilara iletme imkani elde
etmesiyle, 2013 yilindan itibaren farkl tiirlerde boykot 6rnekleri goriilmeye baslamistir.
Azinlik haklar1 boykotlari, is¢i haklar1 boykotlar1 ve politik boykotlar farkli tiirde boykot
ornekleri olarak One ¢ikmaktadir. 2013 yilindaki Gezi eylemleri siirecinde politik
nedenlerle ortaya ¢ikan boykotlar bu farkli tiirdeki boykotlarin ilk orneklerini
olusturmaktadir. Keza 2016 yilinda ortaya ¢ikan Turkcell boykotu®! ve 2017 yilinda
ortaya ¢ikan Pmar boykotu da politik nedenlerle ortaya ¢ikan boykot 6rnekleridir. Bu
dénemden itibaren boykotlar genel olarak sosyal medya iizerinden orgiitlenmistir.

2016 yilinda bir kiz ¢ocugunun hirsizlik stiphesiyle ¢iplak sekilde aranmasi iddiasi
nedeniyle Watsons markasina yonelik boykot baslatilmistir. Watsons ilk asamada
iddialar1 reddetmis, ikinci asamada kamuoyundan &ziir dilemistir (Urkmez, 2020, s. 117).
Watsons’1n 6ziir agiklamasina ragmen binlerce kullanici sosyal medyada boykot ¢agrist
yapmis ve Watsons’la ilgili paylasimda bulunmustur. Boykot 6zellikle kadin orgiitleri
tarafindan sahiplenilmistir. Boykotun marka iizerinde herhangi bir etkisinin olup
olmadigina dair bir arastirma verisi bulunmamaktadir.

2018 yilinda sendikali ¢alisanlar1 tazminatsiz bir sekilde isten ¢ikardigi i¢in Flormar
Tiirkiye’ye karsi boykot orglitlenmis, calisanlarin tazminatlarinin verilmesi ve ise iade
edilmesi talep edilmistir. Boykot ¢agrisi Flormar galigsanlari tarafindan yapilmis 94 kadin
ve LGBTI orgiitii tarafindan sahiplenilmistir. Boykot yaklasik 10 ay siirmiis ve Flormar
calisanlarin tazminatini vermeyi kabul etmis, markanin tazminat karasi sonrasinda
Flormar c¢alisanlart boykotu sonlandirdiklarini agiklamistir.®? Dolayisiyla Flormar
boykotunun markanin davranisinda degisiklige neden oldugunu ve boykotun basarili
oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Yakin donemde Tiirkiye’de, cesitli nedenlerle bir ¢cok markaya yonelik boykot
cagrisi1 yapilmis ancak belirli boykotlar 6zellikle tiiketicilerin boykotla ilgili i¢erik iiretimi

konusunda diger boykotlardan ayrilmistir. Bunlar 2020 yilinda ortaya c¢ikan Fairy

61http://bianet.org/kurdi/medya/174738-turkcellboykot-amac-sirketi-batirmak-degil-yapilan-yanlisa-
dikkat-cekmek Erisim tarihi: 21.09.2019
82https://m.bianet.org/bianet/kadin/206217-flormar-direnisi-sona-erdi-tazminatimizi-aldik-ama-ise-geri-
donemedik Erisim tarihi: 22.09.2019
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boykotu, Decathlon boykotu ve LCW boykotudur. Fairy boykotunun temel nedeni politik
iken, Decathlon ve LCW boykotunun temel nedeni azinlik haklaridir. Fairy boykotu 2020
yilinin Ocak ayinda, Fairy’in reklam yiizli olan Berna Lagin’in Twitter’daki bir paylagimi
nedeniyle ortaya ¢ikmistir. Berna Lagin’in deprem vergilerine yonelik paylagimi 6zellikle
mevcut iktidar partisini destekleyen tiiketiciler tarafindan tepkiyle karsilanmis ve Fairy’e
yonelik boykot cagrisi yapilmistir. Tiiketiciler boykot siirecinde Berna Lagin’in
sozlesmesinin feshedilmesini talep etmistir. Berna Lagin’in sdzlesmesinin feshedildigi
haberleri iizerine Fairy ikinci bir kriz yasamis ve bu kez de mevcut iktidara kars1 olan ve
stirecte Berna Lagin’i destekleyen kitle Fairy’e boykot ¢agrisi yapmistir. Dolayisiyla
Fairy markasr iki farkl1 politik goriisten tiiketicilerin boykotuna maruz kalmistir.%® Nihai
asamada Berna Lagin’in sdzlesmesi feshedilmemistir.

2020 yilinin Haziran ayinda Decathlon LGBTI'lilerin ‘Onur Ayr’ kapsaminda
Instagram ve Linkedin hesaplari iizerinden “Decathlon’da her renge yer var. Cinsel
kimlik ve yonelimden bagimsiz olarak, herkes i¢in esit bir calisma ortaminda, gesitlilik
ve kapsayiciligi destekliyoruz” agiklamasi yapmis, bu aciklama 6zellikle muhafazakar
kesimden tiiketicilerin tepkisini ¢ekmis ve Decathlon’a yonelik boykot ¢agrisi
yapilmistir. Boykot ¢agrisinin iizerine Decathlon, tepkileri saskinlikla karsiladiklarina ve
ayrimciligin her tiirliisiine kars1 olduguna dair bir agiklama yayinlamis ve geri adim
atmamistir.?* Benzer bir nedenle ortaya ¢ikan bir diger boykot ise LCW boykotudur.
Boykotun ortaya ¢ikis nedeni Decathlon ile benzer olsa da, boykot eden kitle tamamen
farklidir. 2020 y1linin Temmuz ayinda LCW’nin gokkusag: ve tek boynuzlu at figiirlerini
tirtinlerinde kullanmama karar1 almasi tizerine, LGBTI gruplart LCW’ye boykot ¢agrisi
yapmustir. LCW, LGBTT’lilerin boykot ¢agrisi karsisinda geri adim atmamistir. LCW nin
tutumu muhafazakar kesimden tiiketicilerin de LCW’ye destek vermesini saglamigtir.%

Tiiketici boykotlarmin son dénemlerdeki drnekleri, ge¢gmisteki uluslararasi politik
motivasyonlu tiiketici boykotlarindan ortaya ¢ikis nedeni itibariyle farklilasmaktadir.
Ozellikle tiiketici gruplarinm1 politik ve Sosyo-politik konular iizerinden kars1 karsiya
getiren azmlik haklari ile ilgili boykotlarin ve politik nedenli boykotlarin giderek

yayginlagtigi gozlemlenmektedir. Tiirkiye’de boykot edilen marka sayisinin ve boykot

83http://www.diken.com.tr/krizin-artcilari-kimleri-salladi/ 05.02.2020
64https://www.birgun.net/haber/decathlon-dan-saldirilara-cevap-ayrimciligin-her-cesidine-karsiyiz-
303407 Erisim tarihi: 07.06.2020
85https://www.yenisafak.com/hayat/Igbt-lobileri-devrede-gokkusagi-figurunu-kullanmama-karari-alan-Ic-
waikikiye-boykot-baslattilar-3548473 Erigim tarihi: 10.07.2020
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tiriniin smirli olmast ve boykot eylemlerinin kisa siire igerisinde soniimlenmesi
boykotlar iizerine yapilan arastirmalara da yansimistir. Yok Tez Merkezi’nde Tiirkiye’de
boykotlar lizerine yazilmis 6 adet lisansiistii tez ¢alismasi bulunmaktadir. Bu ¢calismalarin
orneklemini agirlikli olarak uluslararasi politik motivasyonlu tiiketici boykotlari
olusturmaktadir. Diger yandan bu ¢aligmalarin biiyilk ¢ogunlugu boykotlar1 “katilimi
etkileyen faktorler” gibi siirli bir ¢ergeveden ele almaktadir. Keza lisansiistii tezler
disindaki caligmalarda da durum benzerdir. Bu anlamda bu tez caligmasi pratikte
ornekleri goriilmekte olan ve ¢esitli dzellikleriyle diger boykot tiirlerinden ayrilan politik
nedenli tiiketici boykotlarinin bir siire¢ olarak ele alinmasi ve ¢esitli yonleriyle

aciklanmasi agisindan 6nemli goriilmektedir.
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3. YONTEM

Aragtirmanin amaci ve derlenen literatiir dogrultusunda bu arastirmada politik
nedenlerle ortaya ¢ikan tiiketici boykotlari, belirlenen 6rnek olay iizerinden
incelenmektedir. Bu boliimde arastirma deseni, arastirma kiimesi, veri toplama teknigi,

verilerin analizi ve yorumlanmasina iliskin basliklar yer almaktadir.

3.1. Arastirma Deseni

Bu calismada yontemsel yaklasim olarak, nitel yaklasimlarin bir tiirii olan 6rnek

6  Genel kanmin aksine niteliksel

olay incelemesi (case study) kullanilmistir.
yaklagimlarda 6rnek olay incelemesi bir olayin dykii seklinde anlatilmasi degil, veri
toplamanin, diizenlemenin ve analiz etmenin 6zel bir yoludur ve bu anlamda bir analiz
siirecini temsil etmektedir. Patton’un (2002, s. 449) belirttigi lizere Ornek olay
incelemesinde temel amag belirli bir olayla ilgili kapsamli, sistematik ve derinlemesine
veri toplamak ve bu verileri belirli bir baglamda analiz etmektir. Bu ¢cer¢evede drnek olay
incelemesinin kendine 6zgil, biitlinsel bir yaklagim oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Tarihsel olarak, 6zellikle sosyoloji ve antropoloji gibi alanlarda kokli bir gegmise
sahip olan ornek olay incelemesi (Daymon & Holloway, 2011, s. 115) giiniimiizde
psikoloji, siyaset bilimi, iletisim, pazarlama, politika analizi, egitim ve tip gibi ¢alisma
alanlarinda da yogun bir sekilde kullanilmaktadir (Marelli, 2007, s. 39; Schwandt &
Gayes, 2017, s. 590-91). Ornek olay incelemesi “bir fenomenin (bir konu, olay,
kampanya ya da kurum vb.) toplumsal baglaminda, birden fazla veri kaynagi kullanilarak,
belirli bir zaman ve mekan ile sinirli bigimde yogun ve biitiinciil bir sekilde incelenmesi”
olarak tanimlanmaktadir (Daymon & Holloway, 2011, s. 115). Marelli ise (2007, s. 39)
ornek olay incelemesini “belirli varliklar veya olaylar hakkinda derinlemesine, agiklayici
/| betimleyici verilerin toplandigi, diizenlendigi, yorumlandigi ve &ykiisel olarak
sunuldugu bir veri toplama yontemi” olarak tanimlamaktadir. Ortaya konulan tanimlar
ornek olay incelemesinin belirli 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bunlardan ilki 6rnek
olay incelemesi i¢in bir fenomenin varhigmin gerekliligidir. Ornek olay incelemesinin
konusu ve ele alinan fenomen bir olay, durum, birey, aile, ¢alisma grubu, insan toplulugu,

yer, kurum / kurulus, iilke veya bolge olabilmektedir. (Marrelli, 2007, s. 39; Flick, 2006,

86«Case study” kavranu Tiirkgeye farkli calismalarda vaka caligmasi, vaka incelemesi, durum incelemesi,
durum c¢alismasi, durum galigmasi arastirmasi, 6rnek olay incelemesi gibi isimlerle ¢evrilmistir. Bu
calismada case study kavraminin Tiirkge karsiligt olarak drnek olay incelemesi kavrami tercih edilmistir.
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s. 134; Daymon & Holloway, 2011, s. 115; Yin, 2017, s. 6). Ikinci 6nemli 6zellik, ortaya
ciktig1 dogal ortaminda, belirlenen fenomen hakkinda detayli ve derinlemesine bir
incelemenin gerceklestirilmesidir. Bu 6zellik 6rnek olay incelemesini muadillerinden
farklilastirmaktadir. Diger yaklasimlarin aksine 6rnek olay incelemesi, sinirli bir sekilde
bir ya da bir ka¢ 6rnege odaklanmakta ancak bu 6rnekleri belirli yonleriyle derinlemesine,
kapsaml1 ve biitiinciil bir sekilde agiklama amac1 giitmektedir. Ornek olay incelemesinin
one ¢ikan bir diger 6zelligi arastirma siirecinde farkli veri kaynaklarindan faydalanilmasi
ve veri toplamak icin tek bir teknigin degil, arastirmanin amacina bagli olarak birden fazla
teknigin bir arada kullanilmasidir. Bu o6zellik, bir fenomeni biitiinciil bir sekilde
aciklamak i¢in ¢ok fazla veriye ihtiyag duyulmasi ve ¢ogunlukla bu verilerin tek bir
teknikle toplanmasinin miimkiin olmamasiyla ilgilidir.

Baxter & Jack’e gore (2008, s. 544) 6rnek olay incelemesini, arastirma kapsaminda
ele almnan bir fenomenin “birden fazla mercekle” incelenmesi gibi diislinmek
miimkiindiir. Bu durum, arastirmaciya fenomenin farkli yonlerini ortaya ¢ikarabilme ve
anlamlandirabilme olanagi sunmaktadir. Yapisi geregi belirli bir fenomenle ilgili
biitlinclil bir bakis acist saglayan Ornek olay incelemesi, arastirmacinin yaninda
katilimcilarin ve olayimn taraflarinin goriislerini, bakis acilarin1 ve yorumlarini icermesi
sayesinde tarafsizlik ilkelerine kars1 duyarli bir gériiniim sergilemektedir. Ornek olay
incelemesinin “belirli bir siire¢” oldugu goz oniine alindiginda, standart ve giivenilir
olmayan bir yonteme kiyasla arastirmaciya, katilimcilarin ve olayin taraflarinin siireg
icerisindeki degisimlerini anlama imkani da vermektedir (Patton, 2002). Diger yandan bu
tasarimin belirli dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Marelli’ye gore (2007, s. 42-43) 6rnek
olay incelemesi genel olarak bir ya da bir kag kisiye, kuruma, olaya dayanmakta ve sinirh
sayida Ornegi detayli bir sekilde ele almaktadir. Dolayisiyla genellenebilirligi oldukca
stnirlidir. Smurli sayida 6rnek kiimesinin detayli bir sekilde incelenmesi yogun ve
maliyetli bir veri toplama siirecini ve analiz siirecini de beraberinde getirebilmekte ve
arastirmaciy1 zorlayabilmektedir (Baxter & Jack, 2008, s. 550).

Swanborn (2010, s. 13) belirli bir toplumsal fenomenin iizerine ¢aligmanin bir
takim gereklilikleri de beraberinde getirdigini belirtmektedir. Buna gore;

e Ornek olay incelemesi, iizerinde calisilacak bir toplumsal sistemin (6rnek olay)
ya da sistemlerin (6rnek olaylar) sinirlari icerisinde gerceklestirilmelidir.

e Ornek olay dogal ortaminda / baglaminda incelenmelidir.
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e Belirli bir fenomenin ortaya ¢iktigi anda ya da dncesi ve sonrasidanki siireclerde
olayin gelisimi irdelenmelidir.

e Kiritik nokta belirli bir siirecin izlenmesidir. Omek olay incelemesi siirecin
basinda ortaya konulan arastirma sorulariyla gelisebilecegi gibi, arastirma
stirecinde ortaya ¢ikabilecek yeni arastirma sorulariyla da sekillenebilmelidir.

e Belirli bir siirecte izlenen toplumsal bir fenomenin, bu siirece dahil olan bireylerin
deger, beklenti, karar, diisiince, algi, tartigma, ortak iliski ve davraniglarinin
tanimlanmas1 ve agiklanmasina odaklanmalidir.

e  Oncelikli olarak mevcut ve elde edilebilir kaynaklar olmak iizere, katilimcilarla

gorlisme, gozlem, arsiv vb. ¢esitli veri kaynaklarinin kullanilmasi gerekmektedir.

Ornek olay incelemesi, drnek olarak secilen olaym 6zgiinliigiinii ortaya koymak
icin gesitli dzellikleri ile bir 6rnek olayin kronolojik ve tematik olarak okuyucuya
derinlemesine bir sekilde aktarilmasi amacini giitmektedir (Patton, 2002, s. 449). Bu
anlamda bu yontem, Sekil 3.1’de gosterildigi tizere ¢esitli asamalari iginde
barindirmaktadir. Bunlar; analiz biriminin ve 6rnek olay / olaylarin segilmesi, ¢alismanin
kapsaminin ve zaman araligmin, veri kaynaklarinin ve veri toplama tekniklerinin
belirlenmesi, Oriintlilerin, temalarin ve kategorilerin belirlenmesi, verilerin hem
arastirmadaki hem de literatiirdeki anlamlar1 ¢er¢evesinde analiz edilmesi ve son olarak
ornek olaym sonuglariyla birlikte raporlagtirilmasidir (Halloway & Daymon, 2011, s.

123; Marelli, 2007, s. 39; Yin, 2017, s. 6-9).

Veri

Kapsamin ve
kaynaklarinin ve

Analiz biriminin zaman Verilerin analiz

edilmesi ve

veri toplama
tekniklerinin
belirlenmesi

secilmesi araliginin

. . raporlanmasi
belirlenmesi

Sekil 3.1. Ornek olay incelemesinin asamalari

Bu arastirma kapsaminda ele alinan fenomen, bir diger deyisle arastirmanin konusu
markalarin politik eylem veya sdylemleri nedeniyle ortaya ¢ikan tiiketici boykotlaridir.
Arastirmada “tekli” olarak adlandirilan o6rnek olay incelemesi tasarimi segilmis,

markalarin politik faaliyetleri nedeniyle ortaya ¢ikan tiiketici boykotlarini bir siireg olarak
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anlamlandirmak amaciyla 18 Nisan 2017 tarihinde baslayan ve gilinimiizde devam
etmekte olan Pinar boykotu ornek olay olarak belirlenmis ve bu boykot, drnek olay
incelemesi formunda, sistematik ve detayl1 bir analize tabi tutulmustur. Politik nedenlerle
ortaya ¢ikan Pmar boykotu baglaminda; tiiketicilerin boykota katilim nedenleri, boykot
motivasyonlari, markanin boykota yonelik reaksiyonlari, tiiketicilerin markanin
reaksiyonuna yonelik tepkileri, tiiketicilerin boykot siirecindeki davraniglari, medyanin
boykot siirecine etkisi analiz edilmis ve sonug olarak politik nedenli tiikketici boykotlarinin
karakteristik 6zellikleri ortaya konulmustur. Pinar boykotu kendi igerisinde katmanh ve
i¢ ice geemis bir yapiya sahip oldugu i¢in birden fazla aragtirma birimi se¢ilmis, farkli
veri toplama ve analiz teknikleri bir arada kullanilmistir. Ele alinan 6rnek olayimn
kapsamina, aragtirma birimlerine, veri kaynaklarina, veri toplama tekniklerine ve analiz

asamalarina dair detayl bilgiler ilgili bagliklar altinda kapsamli bir sekilde agiklanmistir.

3.2. Arastirma Kiimesi

Ormnek olay incelemesinin ilk adimi analiz biriminin ve &rnek olay / olaylarin
secimidir. Ornek olay incelemesinde arastirma sorularina ve arastirmanin amacina bagl
olarak bir veya birden fazla 6rnek olay segilebilmektedir (Patton, 2002; Daymon &
Holloway, 2011). Caligma konusu giindelik hayatin herhangi bir aninda gergeklesen
‘0zglin’, ‘spesifik’ ve ‘sinirli’ kritik bir olay olabilmektedir (Stake, 2000, s. 436).
Aragtirmaci, arastirmanin amacma gore i¢ ice gecmis, katmanli bir yap1 da
yaratabilmektedir (Patton’dan aktaran Marelli, 2007, s. 39). Tek bir olayin incelendigi
arastirmalarda, arastirmaci bir fenomeni belirli bir zaman dilimi i¢erisinde derinlemesine
bir sekilde incelemektedir. iki veya daha fazla 6rnek olayn segildigi arastirmalarda ise
birden fazla olaymn 6zelliklerini, zitliklarii ve farkli bakis agilarini ortaya koyabilme ve
farkli temalan karsilagtirmali olarak sunma olasilig1 bulunmaktadir. Coklu 6rnek olay
incelemelerinde her bir olay, tek bir olayin incelenmesi siirecinde oldugu gibi detayli bir
incelemeye tabi tutulmaktadir. Analiz siirecinde her bir 6rnek olay 6zgiinliigii korunarak
aktarilmakta, bir diger deyisle 6rnek olaylar, kendi baglarina da siireci aciklayabilir
durumda olmaktadir (Patton, 2002, s. 448-449; Flick, 2006, s. 134; Daymon & Holloway,
2011, s. 119; Yin, 20017, s. 47).

Yin’e gore (2017, s. 6-7) ornek olay incelemesinde ‘olay’ temel analiz birimidir
ancak temel analiz biriminin yaninda alt birimler de olabilmektedir. Bu analiz biriminin

neden secildiginin, hangi kosullarin analiz birimini 6zgiin veya benzersiz kildiginin
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aciklanmasi1 gerekmektedir. Bu arastirmada, Pinar markasina yonelik olarak baslatilan
tilkketici boykotu 6rnek olay olarak se¢ilmis ve Pinar boykotu temel analiz birimi olarak
ele alinmistir. Temel analiz birimi disinda boykota katilan ve boykotu siirdiiren
tiiketiciler, markanin resmi web sitesi ve medya {i¢ alt analiz birimini olusturmaktadir.
Arastirmada kullanilan temel analiz birimi ve alt analiz birimleri Sekil 3.2°de
Ozetlenmistir. Alt analiz birimini olusturan tiiketiciler iki gruba ayrilmaktadir. Bunlardan
ilki Pinar boykotuna katilan ve boykotu siirdiiren 16 tiiketicidir. Bu tiiketicilerle
derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Ikinci tiiketici grubu ise Eksisozliik ve
Twitter’da Pinar boykotuna iligskin paylasim yapan tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler de kendi
icerisinde iki gruba ayrilmaktadir. Ilk grup Pmar boykotuna katilan ve Twitter ve
Eksisozliik’te boykotla ilgili paylasimda bulunan tiiketicilerdir. Ikinci grup ise boykota
katilmayan ya da boykota karsi ¢ikan ve katilmama durumlariyla ilgili Eksisézliik ve
Twitter’da paylasim yapan tiiketicilerdir. Bir diger alt analiz birimi markanin resmi web
sitesidir. Markanin boykota yonelik tepkisini ortaya koymak amaciyla markanin boykota
yonelik agiklamasi arastirma kiimesine dahil edilmistir. Son alt analiz birimi ise
medyadir. Medya kendi igerisinde iki gruba ayrilmaktadir. Bunlar geleneksel medyadan
basili gazeteler ve dijital medyadan ¢evrim i¢i haber siteleridir. Arastirmanin kapsamini
olusturan tiim ana birimlerin ve alt birimlerin belirlenmesi siirecinde olasiliga dayali
olmayan ornekleme yontemlerinden amagli 6rneklem seg¢ilmistir. Amacl orneklem,
arastirmacinin son derece 0zel ve ulasilmasi gii¢ bir niifusun olas1 tiim 6rnek olaylarini
belirlemek i¢in genis bir yontemler yelpazesi kullandigi olasilikli olmayan bir 6rneklem
tiirtidiir. Bu orneklem tiirli 6zellikle bilgilendirici olan benzersiz 6rnek olaylar1 segmek
icin kullanilmaktadir. Amach 6rneklemde arastirmaci segilen 6rnek olaylarin niifusu
temsil edip etmedigini bilmemekte ve bulgular1 genelleme amaci glitmemektedir
(Neuman, 2017, s. 322-323). Amagh Orneklemde temel hedef belirli 6zellikleri ile
muadillerinden ayrilan konu ya da gruplara odaklanmaktir (Croucher and Cronn-Mills,

2015, s. 95).
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Sekil 3.2. Arastirma Kiimesi

Arastirmada Pinar boykotunun 6rnek olay olarak segilmesinin temel nedeni, bu
boykotun muadillerine gore o6zgilin ve aykir1 bir yapiya sahip olmasidir. Literatiir
boliimiinde agiklandigr iizere tiiketici boykotlari ekonomik boykot, ¢cevresel boykot, is¢i
haklar1 boykotu, dinsel boykot, azinlik boykotu, sosyal boykot, iliskisel boykot ve
uluslararasi politik motivasyonlu tiiketici boykotu olmak iizere sekiz farkli kategoride ele
alinmaktadir. Pmar boykotu daha oOnce literatiirde agiklanmis olan bu tiiketici
boykotlarindan bir takim farkl 6zellikler sergilemektedir. Bu farkliligin en 6nemli nedeni
boykotun ortaya ¢ikis nedenidir. Pinar boykotu, var olan boykot tiirlerinden farkli olarak,
markanin i¢ politikadaki bir konuya yonelik eylem ve sdylemleri nedeniyle ortaya
cikmistir. Bu durum marka ve tiiketici arasindaki iliskinin de politize olmasina yol agmis
ve tiiketicilerin politik motivasyon ve davranislarla hareket etmeleri ve katilim siirecinde
kendine has faktorlerden etkilenmeleri olasilifint dogurmustur. Diger yandan Pinar
boykotu tiiketicilerin boykot siirecindeki tutarligi ve boykotun siiresi anlaminda da
muadillerinden farkli 6zelliklere sahiptir. Boykot 2017 yili Nisan ayinda baslamistir ve
tic yili agkin siiredir devam etmektedir. Yeterli oranda katilimin saglanamadigi ve kisa

stire icerisinde soniimlenerek basarisiz olan bir ¢ok tiiketici boykotunun aksine bu boykot,
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yogun katilimin oldugu ve uzun siiredir devam eden bir boykot 6rnegi olarak 6n plana
cikmaktadir. Arastirmadaki temel analiz birimlerinden bir digeri boykota katilan
tiikketicilerdir. Arastirma kapsaminda amagli olarak secilen ve Pmar boykotuna katilan ve
boykota devam eden 16 tiiketici ile goriismeler gergeklestirilmistir. Goriismeciler farkl
meslek gruplarindan (Elektrik teknisyeni, akademisyen, 0gretmen, avukat, turizmci,
isletmeci, makine miihendisi, veteriner hekim, isci, dis ticaret uzmani, bilisim uzmani,
serbest meslek, 6grenci), farkli yas gruplarindan (20-40) ve farkli sehirlerden (Ankara,
Istanbul, Eskisehir, izmir, Erzincan, Kayseri, Kocaeli) tiiketicilerden olusmaktadur.
Arastirmanin, boykot siirecini birebir deneyimleyen tiiketicilerden derinlemesine veri
toplama ve boykota katilim nedenlerini, boykot motivasyonlarini, boykot siirecindeki
davraniglarin1 ve boykota katilimi etkileyen faktorleri ortaya koyma amaci nedeniyle,
boykota dahil olan ve boykotu devam ettiren tiiketicilere amaglh olarak ulasilmis ve bu
katilimcilarla derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir.

Ornek olayin secilmesinin ardindan drnek olayin arastirmanin yer ve zaman olarak
kapsaminin belirlenmesi gerekmektedir. Ornek olay incelemesinde arastirmac belirli bir
olayin ya da olaylar serisinin 6ncesini, gergeklestigi siireci ve sonrasini ya da belirli bir
zaman araligini1 ¢alisma konusu olarak belirleyebilmektedir. Hangi zaman araliginin
secilecegi konusunda belirleyici faktdr arastirma sorularidir (Marelli, 2007, s. 40). Ornek
olaymn zamansal kapsami baslangic ve bitis olarak net olmalidir. Ozellikle siirecin
gelisimsel olarak 6nemli oldugu durumlarda inceleme uzun bir siireyi kapsayabilmektedir
(Holloway & Daymon, 2011, s. 123). Bir 6rnek olay genellikle sinirli bir olusumdur (bir
kisi, kurum, davranigsal kosullar, toplumsal olaylar ya da olgular vb.). Ancak 6rnek olay
ile ornek olayin mekansal ve zamansal boyutlardaki baglamsal kosullar1 net
olmayabilmektedir (Yin, 2017, s. 6-7). Arastirmaci ornek olay incelemesi ile mekansal
ve zamansal baglamda bir olay1 / fenomeni anlamlandirmaya odaklanmaktadir. Mevcut
arastirmada ornek olay olarak secilen Pinar boykotu ilk olarak sosyal medyada ortaya
cikmistir. Sosyal medyada ise Twitter ve Eksisozliik, bu olaylara yonelik tepkilerin ilk
ortaya ¢iktig1, boykotlarin baglatildig1 ve boykotla ilgili igeriklerin paylasildigi mecralar
olarak on plana ¢ikmistir. Bu anlamda arastirmada, arastirmanin yeri olarak Twitter ve
Eksisozliik segilmistir. Zaman aralig1 olarak ise boykotun basladig: tarih olan 17 Nisan
2017 ve verilerin toplanmaya basladigi tarih olan 20 Mart 2020 belirlenmis ve boykot bir
stire¢ olarak ele alinmistir. Twitter ve Eksisozliik’iin amagli olarak segilmesinin temel

nedeni bu iki mecranin son donemlerde tiiketiciler tarafindan, markalarla ilgili bilgi alma
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ve paylasma, markalari takip etme, markalarla ilgili sikayetleri dile getirme ve gerekli
durumlarda markalara yonelik bireysel ve kolektif olarak boykot organize etme amaciyla
yogun bir sekilde kullanilmasidir. Arastirmada alt analiz birimlerinden birisinin boykota
katilan tiiketiciler olmasi nedeniyle, gerceklestirilen derinlemesine goriismelerin yaninda
tiketicilerin Pinar boykotuna yonelik olarak Twitter ve Eksisozlik’te yaptiklari
paylasimlar ele alinmig ve her bir mecrada amagli olarak segilen ve en yiiksek begeni
oranina sahip 50’ser Eksisozliik ve Twitter paylasimi analiz edilmistir. Buna ek olarak,
farkl goriisleri ve zitliklar1 ortaya koymanin gerekliligi nedeniyle boykota katilmayan
veya boykota kars1 ¢ikan 50 kullanicinin Twitter ve Eksisozliik’teki paylasimlari analiz
edilmistir. Bu paylasimlarin 50’ser paylasim ile sinirlandirilmasimin temel nedeni
temalarin ortaya ¢ikmasinin ardindan verilerin tekrar etmesinin oniine gegmektir.

Aragtirma siirecinde tarafsiz bakis acisini korumak ve boykotu tiim yonleriyle ele
alarak markalarin boykot siirecine nasil tepki verdiklerini, boykot siirecini nasil
yonettiklerini agiga ¢ikarmak i¢in markanin boykota yonelik agiklamalari ele alinmistir.
Bu siire¢ icerisinde markayr da arasgtirmaya dahil etmek amaciyla Pinar markasi ile
boykotla ilgili olarak goriisme talep edilmis ancak marka goriisme talebine yonelik
herhangi bir geri bildirimde bulunmamistir. Boykotun baslamasindan sonraki siirecte
Pinar kendi adina herhangi bir mecrada paylasim yapmamais, paylasimlar yalnizca Yasar
Holding tarafindan web sitesinde yapilmistir. Dolayisiyla Yasar Holding’in boykot
stirecinde tiiketicilerle iletisim kurma amaciyla kullandigi web sitesi ve web sitesi
tizerinden boykota yonelik olarak yaptig1 aciklama ¢aligmaya dahil edilmis ve markanin
aciklamasi analiz edilmistir.

Son olarak, tiiketici boykotlariyla ilgili 6nemli bir diger bilesen medyadir. Medya,
boykota katilimin artmasinda ve tiiketicilerin boykota yonelik dikkatini canli tutma
konusunda onemli bir yere sahiptir. Boykot siirecinde medyanin islevi belirli bir
boykotun basladigina dair tiiketicilere bilgi vermek, tiiketicileri boykotun neden basladigi
konusunda bilgilendirmek ve siirecin nasil devam ettigi ve isledigiyle ilgili bilgi
paylasiminda bulunmaktadir. Bu baglamda arastirmanin amaglarindan bir digeri de Pinar
boykotunun medyada yer alip almadigin1 ve medyada nasil konumlandirildigini ortaya
cikarmaktir. Boykotun basili medyada haber olup olmadigin1 ortaya ¢ikarmak adina yazili
basindan 20 basil1 gazete taranmis ve bu ¢ercevede boykotun haber yapildigi Cumhuriyet,
Milliyet ve Posta gazetelerinde boykotla ilgili yer alan igerikler analiz edilmistir.

Cumhuriyet, Milliyet ve Posta gazetelerinin segilmesinin temel nedeni yalnizca bu ii¢
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gazetede boykotla ilgili haberlerin yer almasidir. Diger yandan, boykotla ilgili haberlerin
yer aldigi ¢evrim i¢i haber siteleri de ayn1 amagla ¢alisma kapsaminda ele alinmis ve
boykotla ilgili haber igeriklerinin oldugu 21 ¢evrim i¢i haber sitesinin igerikleri analiz

edilmistir.

3.3. Veri Toplama Teknigi

Omek olay incelemesi genellikle bir olaya yonelik cesitli veri kaynaklarmin
kullanimina dayanmakta ve bu veriler nicel veya nitel 6zelliklerde olabilmektedir. Bu
kaynaklar arasinda arsiv ya da dokiimanlar (program kayitlari, yazili belgeler, gazete
kupiirleri vb.), izlenimler, baglamsal bilgiler ya da diger insanlarin konuyla ilgili goriisleri
bulunabilmektedir (Patton, 2002, s. 449; Baxter & Jack, 2008, s. 554; Swanborn, 2010,
s.13; Daymon & Holloway, 2011, s. 118; Yin, 2017, s. 10). Arastirma kapsamina alinan
verilerin toplanmasi da benzer sekilde birden fazla teknikle gergeklestirilebilmektedir.
Belirlenen veriler derinlemesine goriisme, fokus grup, anket, dokiiman incelemesi,
tarthsel inceleme, tarama veya gozlem gibi farkli veri toplama teknikleri ile elde
edilebilmektedir (Marelli, 2007, s. 40; Schwadbt & Gayes, 2017, s. 597). Arastirmanin
amacina gore, siire¢ icerisinde veri kaynaklarmin ve veri toplama tekniklerinin
cesitlendirilebilmesi ve bir arada kullanilabilmesi miimkiindiir. Ornek olay incelemesinde
cesitli kaynaklardan elde edilen veriler tek tek ele alinmak yerine analiz stirecinde birlikte
islenmektedir. Her veri kaynaginin birbirinden bagimsiz bir sekilde analiz edilmemesi,
biitlinciil bir analiz ve raporlama yapilmasi gerekmektedir (Baxter & Jack, 2008, s. 554;
Patton, 2002, s. 449). Mevcut arastirma temelde tiiketicilerin boykot siirecindeki
motivasyon ve davraniglarina odaklansa da, Pinar boykotu daha genis bir cergeveyi
kapsamaktadir. Geleneksel medya, sosyal medya, marka ve markanin resmi hesaplar1 ve
son olarak boykota kars1 ¢ikan veya katilmayan tiiketiciler bu kapsamda yer alan diger
aktorler ve mecralardir. Dolayistyla arastirmada birden fazla veri kaynag: bulunmaktadir.
Veri kaynaklarinin gesitli olmasi aragtirmada farkli veri toplama tekniklerinin kullanimini
gerekli kilmis ve bu anlamda birden fazla veri toplama teknigi kullanilmistir.

Aragtirmada kullanilan veri kaynaklarindan ilki boykota katilan tiiketicilerdir.
Boykota katilan tiiketicilerden veri elde etme amaciyla segilen teknik ise yari
yapilandirilmis gorligmedir. Niteliksel arastirmalarda derinlemesine goriisme teknigi,
katilimcilarin ya da goriismecilerin belirli bir konuyla ilgili bakis agisin1 ortaya

¢ikarmanin bir yoludur (Daymon & Holloway, 2011, s. 220). Derinlemesine goriisme
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tekniginin yapilandirilmamis, yapilandirilmis ve yari yapilandirilmis olmak iizere ii¢
farkli formu bulunmaktadir. Yar1 yapilandirilmis goriismede arastirmaci somut bir olay1
tanimlamakta ve onceden hazirlanmis sorularla katilimcilarin bu olaya yonelik bakis
acilarii aciga ¢ikarmaya calismaktadir (Flick, 2006, s. 150). Arastirma kapsaminda,
Pinar boykotuna katilan ve boykota devam etmekte olan 16 katilimciya amagli olarak
ulagilmis ve yari-yapilandirilmis goriisme teknigi ile goriismeler gerceklestirilmistir.
Katilimcilar secilirken yalnizca ‘boykota katilmis olma’ ve ‘boykotu devam ettiriyor
olma’ sart1 aranmistir. Eksisozliik ve Twitter lizerinden 6zel mesaj yoluyla 82 kullaniciya
ulasilmis, bunlardan 20’si goriismeyi kabul etmis, temalar ve driintiilerin ortaya ¢iktiginin
gozlemlenmesinden sonra verilerin birbirini tekrar etmemesi amaciyla 16. goriismenin
sonunda goriigmeler sonlandirilmistir. Gorlismelerin bir kismi katilimcilarin bulunduklari
sehirlerde birebir ve yiiz yiize gergeklestirilmis, kalan kismi ise COVID-19 salgini
nedeniyle ¢evrim i¢i araglarla (Zoom ve Skype) yapilmistir. Goriismede tiiketicilerin
boykota katilim nedenlerini, boykot motivasyonlarini, boykota katilimlarini etkileyen
faktorleri, boykot siirecinde kullandiklar1 iletisim araglarin1 ve boykot siirecindeki
tiiketici davraniglarini anlamaya yonelik sorular sorulmustur. Goriisme Oncesinde
katilimcilardan arastirmaya goniillii olarak katildiklarini beyan eden bir belge alinmas,
goriismelerin kaydedilmesi i¢in katilimcilarin izniyle ses kayit cihazi kullanilmistir. Daha
sonra, alinan ses kayitlari analiz kisminda kullanilmak tizere desifre edilmistir.
Arastirma kapsaminda verilerin toplandig ikinci kaynak ¢evrim i¢i mecralardir.
Cevrim i¢i mecralar ile kastedilen tiiketicilerin boykotla ilgili gesitli paylasimlarda
bulundugu Eksisozliik ve Twitter’dir. Boykota katilan, boykota karsi ¢ikan ya da belirli
nedenlerle katilmayan tiiketicilerin bu mecralarda belirli basliklar ve etiketler altinda
yaptig1 paylasimlar, mecralar arasindaki farkliliklar nedeniyle iki farkli teknikle
toplanmistir. Oncelikli olarak tiiketicilerin Eksisozliik’te “#PmarUriinleriBoykot” ve
“Pinar boykotgularinin simdi ne yaptig1 sorunsali” basliklar altinda yaptig1 paylasimlar,
“begeni sirasina gore siralama” butonu yardimiyla siralanmis ve en fazla begeni alan, bir
diger deyisle daha fazla sayida kisinin ortak goriisiinii yansittig1 varsayilan paylasimlar
dikkate alinmistir. Bu sayfalar igerisinde, boykota katilan ve boykotla ilgili icerik
paylasan 50 kullanicinin ve boykota katilmayan 50 kullanicinin paylagimi manuel olarak
toplanmustir. Eksisozliik’ten farkli bir yapiya sahip olan ve ge¢gmise doniik paylasimlara
ulasimi kisitlayan Twitter’da ise “pinariiriinleriboykot” etiketiyle arama yapilmis ve

begeni sayist yiiksek 50 kullanici paylagimi toplanmistir. Boykota katilan tiiketicilerin
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yaninda, cesitli nedenlerle boykota katilmayan veya karsi ¢ikan ve bu mecralarda
boykotla ilgili paylasim yapan 50 kullanicin paylasimi da yine ayni iki teknikle
toplanmistir. Calismada tliketicilerin Eksisozliik ve Twitter’da, 18 Nisan 2017 tarihinden
20 Mart 2020’ye kadar gerceklestirdigi paylagimlar ele alinmistir. Bunun yaninda Yasar
Holding’in, boykotun baglamasinin ardindan resmi web sitesinde yaptig1 paylagimlar da
yine manuel olarak toplanmistir. Son olarak geleneksel medyada ve ¢evrim i¢i medyada
boykotla ilgili haberlerin analiz edilmesi amaciyla icerikler toplanmustir. {1k olarak “Pinar
boykotu” anahtar kelimesiyle ¢evrim i¢i medyadaki iceriklere ulasilmis ve 21 ¢evrim ici
haber sitesinin boykotlari ilgili igerikleri, ikinci olarak arsiv taramasi teknigi ile yazili
basinda 20 gazetenin arsivi taranmis, iic gazetede boykotla ilgili ¢ikan haberler
incelenmistir. Farkli kaynaklardan, ¢esitli veri toplama teknikleri araciligiyla elde edilen

veriler detayli bir sekilde analiz edilmis ve yorumlanmaistir.

3.4. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Ornek olay incelemesinde, veri kaynaklarindan belirlenen tekniklerle cesitli
verilerin toplanmasindan sonraki agama verilerin belirli 6riintiiler, temalar ve kategoriler
altinda toplanmasidir. Bu silire¢ halihazirda alanyazinda var olan oriintii, tema ve
kategorilerin kullanilmasiyla gergeklestirilebilmektedir. Ikinci yol ise, arastirma
kapsaminda elde edilen veriler araciligiyla yeni Oriintii, tema ve kategorilerin ortaya
cikarilmasidir. Bu durum arastirma tasariminin ortaya ¢ikabilecek yeni oriintii, tema ve
kategorilere agik olup olmamas: ile ilgilidir (Patton, 2002, s. 452). Oriintii, tema ve
kategorilerin belirlenmesinden sonraki agama ise Ornek olay incelemesinin en kritik
asamas! olan analizdir. Ornek olay incelemesinde analiz asamasimin ilk adimi olaym
kendisinin detayli bir sekilde sunumudur. Bu asamada ilk olarak gerceklesen olayin,
olaya dahil olan katilimcilarin ve siire¢ igerisinde, farkli noktalarda ve yerlerde
gerceklesen iletisim pratiklerinin kronolojik olarak anlatimi gergeklesmektedir. Bu
stirecin devaminda ise arastirmanin yaklasimina gére kodlama, kategorize etme ve ortak
temalara gore bir ¢erceve yaratma siireci baslamaktadir. Sonrasinda ise arastirmada elde
edilen verilerin anlam1 hem arastirma g¢ergevesindeki hem de literatiirdeki anlamlar ile
karsilagtirilarak analiz edilmeli ve yorumlanmalidir (Daymon & Holloway, 2011, s. 126).
Analiz siirecinde elde edilen verilerin aragtirma sorulartyla iligkilendirilmesi kritik 6neme

sahiptir. Analiz silirecinde elde edilen verilerin bir desen ortaya koymasi, ortaya ¢ikan bu
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desenlerin Oriintiilerle eslestirilmesi ve neden, nasil gibi sorulara cevap aranmasi
gerekmektedir (Yin, 2017).

Bu arastirmada farkli kaynaklardan elde edilen verilerin analiz edilmesi amaciyla
betimsel analiz teknigi kullanilmistir. Betimsel analiz tekniginde, toplanan veriler daha
onceden belirlenen ya da arastirma verilerinden ¢ikan temalara ve Oriintiilere gore
Ozetlenmekte ve yorumlanmaktadir. Goriigiilen bireylerin goriisleri ve diger verileri
carpici bir bigimde yansitmak amaciyla dogrudan alintilara siklikla yer verilmektedir. Bu
tir analizde amag, elde edilen bulgularin diizenlenmis ve yorumlanmis bir bigimde
okuyucuya sunulmasidir (Yildirim ve Simsek, 2003, s. 158). Bir dnceki bolimde detayli
olarak bahsedilen, farkli kaynaklardan elde edilen veriler hem literatiirde var olan hem de
arastirma icerisinde ortaya cikan temalara gore, ilgili basliklar altinda betimsel analiz
teknigiyle analiz edilmis, yorumlanmis ve son boliimde mevcut literatiirle ve arastirma

sorulariyla iligkilendirilerek tartigilmustir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Arastirmanin bu boliimiinde; gesitli veri toplama teknikleriyle elde edilen niteliksel
veriler betimsel analiz teknigiyle analiz edilmis, arastirmanin bulgulari ve yorumlari
derlenmistir. Bu baglamda oncelikle arastirmada ele alinan 6rnek olay olan Pinar boykotu
detayli bir sekilde ortaya konulmus, ardindan bu 6rnek olay baglaminda boykotun ortaya
c¢ikis nedeni, tiiketicilerin boykotun ortaya ¢ikis nedenine yonelik diisiinceleri, markanin
boykota yonelik reaksiyonlari, tiiketicilerin boykota katilim nedenleri, boykot
motivasyonlari, tiiketicilerin boykota katilimini etkileyen faktorler, boykot siirecindeki
tilketici davraniglart, medyanin boykota etkisi ve son olarak boykotun karakteristik
ozellikleri ile ilgili elde edilen veriler, giris boliimiinde sunulan arastirma sorular1 ve
aragtirmanin amaci ¢ergevesinde, ilgili bagliklar altinda ortaya ¢ikan temalarla birlikte

analiz edilmis ve yorumlanmuistir.

4.1. Ornek Olay incelemesi

Arastirma kapsaminda ele alinan 6rnek olay 17 Nisan 2017 tarihinde baglayan ve
giinlimiizde de devam eden Pinar boykotudur. Bu béliimde Pmar boykotunun ortaya
cikisindan verilerin toplandig tarihe kadar olan siire¢ farkli kaynaklardan elde edilen

verilerle kapsamli bir sekilde irdelenmistir.

4.1.1. Pmar Boykotu

Pmar boykotu, Yasar Holding Y&netim Kurulu Bagkan1 Mustafa Selim Yasar’in 16
Nisan 2017 tarihinde gergeklestirilen Anayasa Degisikligi Referandumunun hemen
ertesinde Facebook hesabindan referandum sonuglariyla ilgili yaptigi bir paylasim
nedeniyle ortaya ¢ikmistir. 15 Temmuz darbe girisimi nedeniyle uzun siire devam eden
olagantistii hal kosullarinda gergeklestirilen ve icerigi nedeniyle aylarca iilke giindemini
belirleyen Anayasa Degisikligi Referandumu boykotun baglamasinin temel dnciillerinden
birisi olmustur. Resmi adiyla “Cumhurbaskanligi Hiikiimet Sistemi”, kamuoyunda
bilinen adiyla “Tiirk tipi Baskanlik Sistemi”ne gegis, milletvekili sayisinin artirilmast,
bagbakanligin kaldirilmasi ve HSYK iiye sayisinin azaltilmas: gibi kritik anayasal
degisikliklerin oylandigi, AKP ve MHP’nin evet oyuyla destekledigi, CHP ve HDP’nin
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ise hayir oyuyla kars1 ¢iktigi Anayasa Degisikligi Referandumu®’ ®8 ©° 95 51.41 evet
oyuyla kabul edilmis™ ancak bu siire¢ bircok tartismayr beraberinde getirmistir.
Referandum oOncesinde siyasal partilerin kutuplasmaya neden olan agiklamalari, se¢im
siirecinde YSK’nin miihiirsiiz oylarin gecerli sayilacagina yonelik agiklamalari, evet ve
hayir arasindaki oy farkinin kritik diizeyde olmasi gibi faktorler iilke genelinde toplumsal

ve politik diizeyde iki karsit kutup yaratmis,’* 72

ortaya ¢ikan kutuplagsma ortami evet
veya hayir kararina destek verdigi i¢in zaman zaman medya organlarina, siyasetgilere,
sanatgilara ve hatta ¢esitli markalara ve marka yoneticilerine yonelik ling kampanyalarina
neden olmustur.

Referandum siirecinde ve sonrasinda ortaya ¢ikan bu kampanyalarin 6nemli bir
ornegi Yasar Holding biinyesinde faaliyet gosteren Pinar markasina yonelik olarak
baslatilan boykot kampanyasidir. Temeli 1927 yilinda agilan Durmus Yasar Miiessesi’ne
dayanan Yasar Holding; giiniimiizde 22 sirket, 24 fabrika tesisi, iki vakif ve 7500 ¢alisani
ile gida, igecek, boya, turizm, dis ticaret ve enerji alanlarinda faaliyet gdsteren Izmir
mengeili bir topluluktur. Ozellikle gida, icecek ve boya Yasar Holding’in ana faaliyet
alanlarini olusturmaktadir. Holding’in 6ne ¢ikan iki markasi ise Pinar ve Dyo’dur. Yasar
Holding ve biinyesinde bulunan markalar ger¢eklestirdigi sosyal sorumluluk projeleri ile
one cikmaktadir. Giiniimiizde Onursal Bagkanligi Selguk Yasar, Yonetim Kurulu
Bagkanhig1 gorevi ise oglu Mustafa Selim Yasar tarafindan yiiriitiilmektedir.” Yasar
Holding’in 6nemli markalarindan birisi olan Pinar ise 1973 yilinda kurulmus olup; Pinar
Siit, Pmnar Et, Yasar Birlesik Pazarlama, Camli Yem Besicilik, Pmar Su ve Pinar Foods
sirketleriyle bes binden fazla calisaniyla faaliyetlerini siirdiirmektedir.’* Pinar
boykotunun baglamasinin en temel nedeni Anayasa Degisikligi Referandumunun
gerceklestigi tarih olan 16 Nisan 2017°de, Yasar Holding Y6netim Kurulu Bagkani Selim
Yasar’in Facebook’ta referandum sonucuna yonelik yaptigi paylasimdir. Selim Yasar

referandum sonuclarinin agiklanmasinin sonra, Facebook’ta once referandumda ¢ikan

7https://www.dw.com/tr/anayasa-maddelerindeki-de%C4%9Fi%C5%9Fiklikler-neler/a-38429554 Erisim
tarihi: 13.12.2019
88https://www.haberturk.com/gundem/haber/1427214-adan-zye-16-nisan-referandumu-madde-madde-
yeni-anayasa Erisim tarihi: 13.12.2019

8https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-44849124 Erisim tarihi: 13.12.2019
Ohttp://referandum.ntv.com.tr/ Erisim tarihi 13.12.2019
"https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-39618226 Erisim tarihi 14.12.2019
https://www.dw.com/tr/16-nisan-evet-ve-hay%C4%B1rdan-daha-fazlas%C4%B1/a-38323950 Erisim
tarihi 14.12.2019

"Shttps://www.yasar.com.tr/tr/ Erisim tarihi: 03.12.2019
"https://www.pinar.com.tr/hakkimizda/detay/Hakkimizda/3218/3822/0 Erisim tarihi: 03.07.2019
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evet kararin1 destekler nitelikte olan “Demokratik kararini veren Tiirk halkina Siikranlar”
iletisini paylasmis, ardindan kendisine Karsiyaka Ilgesi’nin referandumda % 83.11
‘hayir’ oyu verdigini hatirlatarak tepki gosteren Facebook kullanicilariyla ayni paylasim
altinda tartismaya girmistir. Selim Yasar kendisine tepki gosteren kullanicilara sirasiyla
“Dogru karar veren Tiirk halkina siikranlar”, “Ksk (Karsiyaka Spor Kuliibii) zarar
gormesin diye silmigtim 45 milyon borcu oldugu biline”, “En yiiksek hayir Karsiyaka’dan
YH (Yasar Holding’i) diisiinliyorum ve Ankara ile ters diismemek i¢in sponsorlugu
yeniden gozden gecirmek gerekli...” ve “1945’ten bu yana ama kuliibe ilk defa girtlagina
kadar siyaset girdi! Biz hep DP, AP, DYP, Ak Parti yani demokrat sagda idik ama kuliipte
siyaset olmaz idi, simdi diistinme zamani okula spora bulast1” iletileriyle cevap vermis,
gelen tepkilerin ardindan paylasilan igerikleri silmistir.”® "® Kullanicilarn ekran
goriintiisii alarak iletiyi Twitter ve Eksisozliik gibi platformlara tasimasi Selim Yasar’a,
Yasar Holding’e ve Karsiyaka Spor Kuliibii’niin resmi sponsoru olan Pinar markasina
yonelik tepkilere neden olmus, ardindan #pinariiriinleriboykot etiketiyle Pinar markasina
yonelik boykot baglatilmistir.

Tiiketicilerin Selim Yasar’in agiklamalarina yonelik tepkileri ilk asamada Selim
Yasar’a ve Yasar Holding’e ait tiim markalara yonelik olsa da, iletilerden birisinin
Pinar’in resmi sponsoru oldugu Karsiyaka Basketbol Kuliibii ve Karsiyaka ilgesinde hayir
oylarmin yiiksek ¢ikmasi ile ilgili olmas1 nedeniyle tepkiler kisa siire i¢erisinde Pinar
markasina yonelmistir. Tepkilerin Pmar’a yonelmesinin en 6nemli sebebi ise Selim
Yasar’in, Karsiyaka’da hayir oylarinin yiiksek ¢ikmasi nedeniyle Pinar’in 19 yildir
stirdiirmekte oldugu basketbol takim1 sponsorlugunun “Ankara ile ters diismemek adina”
gbzden gegirilmesi gerektigine dair sOylemi olmustur. Bu sdylem ilk olarak genel
anlamda mevcut iktidara muhalif kimligiyle bilinen Karsiyakali ve Izmirli tiiketicilerin
tepkisine neden olmus, sylemin dolayli olarak hayir oyu veren segmenleri hedef almasi
ve politik olarak taraflilik igermesi nedeniyle hayir oyu veren pek ¢ok tiiketici tepkiye
dahil olmus ve Pinar’a yonelik boykot baslatilmistir. Olaydan bir giin sonra Selim Yasar

Facebook’ta “Karsiyaka’li spor camiasindan 6ziir dilerim ben kimseyi kirmak istemem

Shttps://www.gazeteduvar.com.tr/qundem/2017/04/19/cok-hayir-var-sponsorlugu-gozden-gecirelim/
Erigim tarihi: 17.05.2019
"https://www.cnnturk.com/spor/basketbol/pinar-karsiyakada-evet-hayir-krizi?page=2 17.05.2019
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ve herkesin kararna saygiliyim” agiklamasini yaymlamig ancak bu 06ziir tepkileri
dindirmemis, sosyal medyada binlerce kullanici boykota yonelik paylasim yapmgtir.”’ 78

Bu baglamda mevcut arastirmanin temel sorularindan birisi Pmar boykotunun
neden ortaya c¢iktigidir. Muadilleri goz Oniline alindiginda Pmar boykotunun one
¢ikmasinin en onemli nedenlerinden birisi, diger boykot tiirlerinden farkli olarak
boykotun ortaya ¢ikis nedeninin dogrudan giindelik politika ile ilgili olmasidir. Bir marka
yoneticisinin politik goriisiinii yansitacak sekilde i¢ politikadaki bir meseleye yonelik
tarafgir bir agiklama yapmasi ve toplumun belirli bir kesimini karsisina almasi boykotun
temel tetikleyicisi olmus, giindelik politikadaki kutuplagsma marka — tiiketici iliskisinin
politize olmasina ve tiiketicilerin bizatihi politik nedenlerle boykot organize etmelerine
neden olmustur. Yasar Holding ve Pinar’in konuyla ilgili bir inisiyatifi olmasa da, 0
donemde Y 6netim Kurulu Bagkani olan Selim Yasar’in hem Karsiyaka’da hayir oylarinin
yiiksek ¢ikmasiyla hem de Ankara ile, bir diger deyisle mevcut iktidarla ters diismemeyle
ilgili paylasimlari iktidara muhalif olan kitlede politik olarak bir karsitlik yaratmis ve
Pinar’a yonelik boykot baglatilmasina neden olmustur. Bu durum IPSOS (2017) ve Euclid
(2017) tarafindan yapilan ve tiiketicilerin, markalarin politik egilimlerine boykotla
karsilik verebilecegini ortaya koyan kamuoyu arastirmalarinin  bulgularmi da
desteklemektedir.

Literatiir boliimiinde aciklandig1 {izere, genel anlamda bakildiginda cevresel
boykotlar ¢cevre dernekleri tarafindan, is¢i haklar1 boykotlar1 is¢i sendikalar tarafindan,
azinlik boykotlar1 ise ¢esitli azinlik Orgiitleri ya da dernekleri tarafindan organize
edilmekte ya da desteklenmektedir. Bu anlamda Pimar boykotunun bir diger 6nemli
0zelligi organizasyon ve yayilim silirecinde herhangi bir tiiketici grubu, dernegi ya da
Orgiitiinliin inisiyatif iistlenmemesi, boykotun bireysel tiiketiciler tarafindan organize
edilmesi ve sosyal medya platformlar1 araciligiyla yayginlastirilmasidir. Bu baglamda
sosyal medyanin Pinar boykotu igin itici gii¢ oldugunu ve tiiketicilere boykot organize
etme konusunda c¢esitli inisiyatifler sagladigini sdylemek miimkiindiir. Sosyal medyanin
Pimnar boykotuna en 6nemli etkilerinden birisi haber almayr kolaylastirmasi olmustur.
Pinar boykotunun ortaya ¢ikis ve gelisim siirecinde 6ne ¢ikan iki mecra ise Twitter ve

Eksisozliik olmustur. Normal sartlar altinda giindeme gelme ihtimali diisiik olan bir konu,

https://www.hurriyet.com.tr/yasar-holdingin-patronu-selim-yasar-ozur-dile-40431587 Erisim tarihi
17.05.2019

8https://www.thebrandage.com/yasar-holdingin-tehdidi-sosyal-medyayi-karistirdi Erisim tarihi:
18.05.2019
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Selim Yasar’in Facebook’taki bireysel bir paylasiminin bir kullanici tarafindan diger
mecralara tasinmasi nedeniyle kisa siire igerisinde binlerce kullaniciya duyurulmus ve
tiikketiciler Pinar boykotundan haberdar olmustur. ikinci olarak sosyal medya, geleneksel
medyanin etkisinden bagimsiz olarak bireysel kullanicilara boykot baslatma, boykotla
ilgili icerik tiretme ve etiketler araciligiyla boykotu yayginlastirma imkéni1 vermistir.
#pmariiriinleriboykot etiketi bireysel bir kullanici tarafindan olusturulmus ve bu etiket ile
Pinar boykotu kisa siire igerisinde Twitter’in giindemine girmistir. Etiketin agilmasinin
ardindan bir Twitter kullanicis1 tarafindan Twitter’da TrBoykot sayfasi agilmis’®, bu
sayfa kisa siire igerisinde 40.000’in {izerinde takip¢iye ulasmis ve paylastigi igeriklerle
Pmar boykotunun yayginlastirilmasia yonelik dnemli bir misyon iistlenmistir. Pinar
boykotuyla ilgili bir diger 6nemli gelisme boykotun diger mecralara sigramasidir.
Boykotun baslamasindan kisa bir siire sonra Eksisozliik’te #pinariiriinleriboykot basligi
ac1lmis®, bu baslik da Twitter’a benzer sekilde tiiketicilerin boykottan haberdar olmasini
saglamig ve boykotun yayginlasma siirecini hizlandirmistir. Eksisozlik’te agilan
#pinariiriinleriboykot bashg: altinda giiniimiizde kadar boykotla ilgili 5.000’den fazla
paylasim yapilmistir. Boykotun bagladig1 glinden itibaren ilk bir haftalik siirecte yogun
bir icerik paylasimi olmus, zaman igerisinde sosyal medya paylasimlarinda azalma
gorilmistiir. Ancak diger boykotlardan farkli olarak Pimar boykotu, baska markalara
yonelik boykot ¢agrisi yapildiginda yeniden giindeme gelmis ve tiiketiciler boykota
devam ettiklerine yonelik paylasimlarina devam etmistir. Bu durumun bir baska 6rnegi
Ekssizliik’te agilan “Pimar boykotcularinin simdi ne yaptig1 sorunsali” bashgidir.?! Bu
baslik icerisinde de giiniimiizde kadar 1500°den fazla igerik paylagilmistir. Boykotun
baslamasindan yaklasik bir buguk yil sonra agilan bu baslik ve basligin igerisinde yer alan
paylasimlar tiiketicilerin boykota devam edip etmedigini anlamak agisindan 6nemli bir
gosterge olmustur. Pmar boykotuna katilan tiiketiciler, boykotun baslatilmasinin
lizerinden uzun bir zaman ge¢mesine ragmen giinlimiizde de bu baslhk altinda Pinar
boykotuyla ilgili diisiincelerini paylasmaya devam etmektedir.

Literatiirde tiiketici boykot tiirlerinin, boykotun ortaya ¢ikis nedeni ile

iligskilendirildigi goriilmektedir. Bir baska deyisle boykot tiirlerini birbirinden ayiran ve

https://twitter.com/TrBoykot Erisim tarihi: 27.09.2018
8https://eksisozluk.com/pinarurunleriboykot--5346972?p=1 Erisim tarihi: 19.02.2018
8lhttps://eksisozluk.com/pinar-boykotcularinin-simdi-ne-yaptigi-sorunsali--5905891 Erigim tarihi:
17.01.2019

118


https://twitter.com/TrBoykot
https://eksisozluk.com/pinarurunleriboykot--5346972?p=1
https://eksisozluk.com/pinar-boykotcularinin-simdi-ne-yaptigi-sorunsali--5905891

bu tilirlerin ayr1 ayr1 kategorize edilmesine neden olan temel 6ge boykotun ortaya
¢tkmasina sebep olan olay ve markanin davranmsidir. Ornegin; ¢evresel (ekolojik)
boykotlar markalarin ¢evreye zarar veren uygulamalari nedeniyle (Nyugen vd., 2018),
is¢i haklar1 boykotlar1 markalarin is¢i haklarini ihlal eden uygulamalari nedeniyle (Koku,
2011), ekonomik boykotlar markalarin fiyat ve hizmet politikalari nedeniyle (Friedman,
1999), uluslararasi politik motivasyonlu tiiketici boykotlar: iilkeler arasindaki politik
anlasmazliklar nedeniyle (Smith, 1990), azinlik boykotlar1 ise markalarin azinliklara
yonelik ayrimer / Otekilestirici sdylem ve uygulamalar1 nedeniyle (Friedman, 1999)
ortaya ¢ikmaktadir. Smith’e gore (1990, s. 209) tiiketici boykotlarinin siniflandirilmasi
markanin algilanan kétiiciil davranisla olan iligkisine, bir diger deyisle markanin boykota
neden olan davranisla olan iliskisine dayanmaktadir. Politik nedenli tiiketici boykotlari
ise Pinar 6rneginde oldugu gibi, markalarin ya da markalarin bilesenlerinin (CEO,
yonetici, hissedar, paydas vb.) i¢ politikadaki bir meseleye yonelik belirli bir ideolojiyi
destekler nitelikteki, tarafli eylem veya sdylemleri nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu
anlamda Pinar boykotunu politik nedenli tiiketici boykotu kategorisine sokan ana neden
Selim Yasar’in referandum siirecinde belirli bir politik goriisii destekleyen ve buna bagl
olarak belirli politik goriise ve degerlere sahip tiiketicileri karsisina alan politik

agiklamalaridir.

Pmar boykotunun ortaya ¢ikmasmin temel nedeni politik olsa da, tiiketicilerin
Selim Yasar’in agiklamalarina nasil bir anlam yiiklediginin ve boykotun ortaya cikis
nedeni konusunda ne disiindiigliniin ortaya c¢ikarilmasi Oonem arz etmektedir. Bu
baglamda, arastirma kapsaminda yapilan goriismeler tiiketicilerin, markalarin politikayla
iliskisine yonelik algilarina 151k tutmaktadir. Yapilan goriismeler, tiiketicilerin Pinar’in
politikayla iliskisine dair diisiincelerinin farklilastigini, goriismecilerin biiyiikk bir
bolimiiniin boykotun ortaya ¢ikis nedenini mevcut politik kosullarla ve giindelik politika
ile iligkilendirdigini ve kendilerini politik bir meselenin tarafi olarak konumlandirdigini,
daha sinirli bir bolimiiniin ise konuyu etik / ahlak ile iligskilendirdigini gostermektedir.
Ornegin bir goriismeci boykotun ortaya cikis nedenine ve Pinar’m politika ile iliskisine

yonelik diisiincelerini su sekilde dile getirmektedir;

Bence tamamen politikti ¢iinkii bu anlamda son on yilda ézellikle, biiyiik firmalarin

kabullenmek zorunda oldugu bir sey var. Oyle bir hale geldik ki devletin yaminda
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olmazsak biteriz, ciinkii bitirilenler de var, érneklerini gordiik. Istifa ettirilenler,
sirketi sattirilanlar, batirdanlar, vergi borg¢lariyla bor¢landirilanlar vs. Vs.
Dolayisiyla hiikiimet kendinden olmayanlar: bu sekilde cezalandirdigt icin onlar da
ekmeklerini kazanmak icin buna yanasmak zorunda kaldilar. (Turizmci, 32,
Istanbul)

Tiketiciler markalarin  politize olmast durumunu mevcut politika ile
iliskilendirmektedir. Diger yandan, yapilan tim goriismelerin ortak noktasinin “markanin
politikaya dahil olmamasi gerektigi” diisiincesi oldugu goriilmektedir. Boykotun ortaya
cikis nedenine yonelik tiiketici algilar1 farklilagsa da tiim goriismeciler, politik goriisti
fark etmeksizin, bir markanin politik bir konuda herhangi bir sekilde tavir almamasi ve

taraf tutmamasi gerektigini diistinmektedir. Bir markanin politik bir konuda tavir almasi

durumunda ise tiiketicilerin de karsilik olarak politik bir tavir takindigi goriilmektedir.

elbette ki apolitik olan, politikadan uzak durmaya ¢alisan markalar
destekliyorum. O sekilde yapsalar keske hepsi. Etik davranmasini isterdim ama

politik bir tavir aldiginda ben de alirim. (Ogrenci, 21, Erzincan)

Boykotun giindelik politika ile iliskilendirildigini ve politik bir karsitliga neden
oldugunu ortaya koyan bir diger 6nemli gosterge tiiketicilerin Twitter ve Eksisozlik
paylasimlaridir. Yapilan paylagimlar, tiiketicilerin belirli bir ideoloji ve sahip olduklari
politik degerler {izerinden boykotu sahiplendigini, markayr ise karsi yone

konumlandirdigini gostermektedir.

... SIZ bu sanayiyi toplum éniinde birilerine yaranarak kurmadiniz. Atatiirk’iin
kurdugu cumhuriyet imkanlariyla kurdunuz. Yaranmaniz gereken bir saray yoktu.

Simdi de yok, illiizyona kaptimayin. (ben seven biriyim)

Bu anlamda temel karsitligin tipki referandum siireci gibi biz-onlar, Atatiirkg¢iiliik-
Atatiirk karsith@i, laiklik-laiklik karsitligi, evetgilik-hayircilik, iktidar yanliligi-
mubhaliflik {izerinden ortaya ¢iktigini, boykotun belirli toplumsal ve politik degerler

tizerinden bir karsitlik yarattigini ifade etmek miimkiindiir.
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Diin Migros ’ta aldigim 10 litrelik suyun kasaya geldigimde Pinar oldugunu fark
ettim ve hi¢ tisenmeden gotiirtip hemen yaminda duran Abant su’yu aldim. Sen
Ankara’yla ters diismek istemiyorsan ben de Lzmir’le ters diismek istemiyorum.

(cemtakifriedchicken)

Pinar boykotuna katilan ve boykotu devam ettiren goriismecilerden ve tiiketicilerin
Twitter ve Eksisozliik paylasimlarindan elde edilen bulgular Pinar boykotunun politik bir
nedenden Otiirli ortaya ¢iktigi tezini dogrulamaktadir. Tiiketicilerin, Selim Yasar’in
aciklamasina yonelik algisi, bir bagka deyisle markanin davranigina yonelik cevabi ise iKi
farkli noktaya isaret etmektedir. Tiiketicilerin biiylik bir bolimii Selim Yasar’in
aciklamasini politik olarak algilamis, gorece daha sinirh bir boliimii ise agiklamanin etik
ya da ahlaki olmadigini belirtmistir. Tiiketicilerin agiklamaya yonelik algisi farklilagsa da
aciklamaya verilen tepkinin tiiketicileri ortak bir paydada bulusturdugunu sdylemek
miimkiindiir. Nedene yonelik algi ne olursa olsun tiiketiciler, Selim Yasar’in agiklamasi
sonrasinda Pinar’a karsi politik bir tavir takinmis ve boykota dahil olmustur. Selim
Yasar’in boykota neden olan agiklamasinin toplum igerisinde kutuplagmanin yogun
oldugu bir donemde yapilmasi, politik bir i¢erige sahip olmasi ve referandumda hayir oyu
veren segmenleri karsisina almasi Pinar’a yonelik tepkilerin muadillerine gore daha
yogun Ve uzun erimli olmasimna neden olmustur. Uzerinden ii¢ yildan fazla bir zaman
gecmesine ragmen Pinar boykotu giiniimiizde de devam etmektedir. Sonu¢ olarak
bulgular marka yo6neticisinin bireysel sosyal medya hesabindan i¢ politikadaki bir konuya
yonelik olarak politik igerikli bir agiklama yapmasinin tiiketicilerde politik bir karsitlik
yaratarak marka — tiiketici iliskisinin politize olmasina neden oldugunu ortaya
koymaktadir. Bunun yaninda Selim Yasar’in bireysel agiklamasimin kurumsal bir krize
yol agarak Yasar Holding’i zor duruma diistirdiigii ve ilerleyen giinlerde Yasar Holding’i

konuyla ilgili bir agiklama yapmak zorunda biraktig1 goriilmektedir.

4.1.2. Markanin Boykota Yonelik Reaksiyonlari

Markanin, boykotun ortaya ¢ikisimi tetikleyen davranisi kadar boykot siirecini
(tiiketicilerin boykota katilimlari, boykot siirecindeki davranislar1 vb.) etkileyen bir diger
faktor markanin boykot ¢agrisina verdigi yanit, bir bagka deyisle markanin ortaya ¢ikan
krizle miicadele yontemidir. Klein ve arkadaslarina gore (2004, s. 96) tiiketiciler hedef

aliman markanin davranisini degistirmek ya da diger markalart benzer bir hataya
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diismemek konusunda uyarmak amaciyla boykota dahil olabilmektedir. Uretim siirecinde
cocuk isci galistiran bir markanin, boykot ¢agrisinin ardindan 6ziir dilemesini ve bu
uygulamasina son vermesini tiiketicilerin, markanin boykotu sonlandirmak adina
gerceklestirdigi davranisa 6rnek olarak gostermek miimkiindiir. Ancak McGriff’in (2012,
S. 49) de belirttigi lizere, markalarin ¢ogunun boykotla nasil bas edilecegine dair bir
stratejisi bulunmamaktadir. Markalar boykot ¢agrilarina her durumda 6ziir dileyerek ya
da boykota neden olan davranisa son vererek cevap vermemekte, i¢inde bulunulan
duruma goére mevcut davranigini savunma ve mesrulastirma ¢abasina girisebilmekte ya
da sessiz kalma yolunu kullanabilmektedir. Tiiketiciler markadan tatmin edici bir cevap
alamadiginda ya da markanin sessiz kaldigin1 gordiigiinde ise daha giigli bir
motivasyonla hareket edebilmekte ve boykotu gii¢lendirecek ¢abalara girisebilmektedir.
Bu cercevede, mevcut arastirma baglaminda markanin boykot cagrisina yonelik
reaksiyonlarinin ve tiikketicilerin markanin reaksiyonuna verdigi tepkilerin ne oldugunun
belirlenmesi, boykotun gelisim siirecini anlamlandirmak agisindan 6nem arz etmektedir.

Onceki boliimde belirtildigi iizere Pinar boykotunun baslamasmin temel nedeni
Yasar Holding Yonetim Kurulu Baskani Selim Yasar’in referandum siirecine yonelik
politik agiklamalaridir. Bu siiregte ne Yasar Holding’in ne de Pinar markasinin boykota
neden olan davranisla birebir iligkili oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Ancak boykota
neden olan davranigin, Yasar Holding’in {ist kademedeki yoneticilerinden birisi olan
Selim Yasar’dan gelmesi ve kamuoyunda genel olarak Selim Yasar’in Yasar Holding’in
ortaklarindan birisi oldugunun bilinmesi nedeniyle tepkiler kisa siire igerisinde Yasar
Holding’e ve Pinar markasina yonelmistir. Bu durum tiiketicilerin, yalnizca markanin
eylemlerini degil, yonetici ya da paydas gibi markanin ¢esitli bilesenlerinin davraniglarini
da dikkate aldiginin en 6nemli gostergelerinden birisidir. Buna bagli olarak Pinar boykotu
siirecinde, marka tarafinda tic 6nemli aktorden s6z etmek miimkiindiir. Bunlardan ilki
boykotun baglamasina neden olan agiklamalar1 yapan ve tepkilerin ilk adresi olan Selim
Yasar, ikincisi kendisini boykotun muhatabi olarak konumlandiran ve boykotla ilgili
aciklama yapan Yasar Holding, sonuncusu ise boykota maruz kalan ve boykottan
dogrudan etkilenen ancak konuya miidahil olmayan ve boykota ilgili herhangi bir
aciklama yapmayan Pinar markasidir.

Tiiketicilerin tepkilerine ve boykot ¢agrisina yonelik ilk reaksiyon Selim Yasar’dan
gelmis, Selim Yasar oncelikle boykota neden olan agiklamalarini silmis, bir giin

sonrasinda ise boykotun ortaya c¢ikmasina neden olan paylasimi gerceklestirdigi
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Facebook mecrasi iizerinden “Karsiyakali spor camiasindan 6ziir dilerim ben kimseyi
kirmak istemem ve herkesin kararina saygiliyim” agiklamasini yapmaistir. Selim Yasar’in
boykota yonelik ilk reaksiyonu boykota neden olan agiklamalarini silmek olsa da bunun
basaril1 bir hamle olmadigi gériilmektedir. S6z konusu agiklamalarin ekran goriintiisiiniin
aliabilmesi sayesinde Selim Yasar’in acgiklamalar1 hem Twitter ve Eksisozlik gibi
mecralara sigramis hem de kisa siire igerisinde bu mecralardaki kullanicilarin bir gogu
tarafindan paylasilmistir. Diger yandan, Selim Yasar’in gelen tepkiler iizerine yaptigi
aciklamanin ise boykota neden olan agiklamalarinin aksine sinirli ve ylizeysel bir yapida
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Agiklamada dikkat c¢eken iki nokta mevcut olup
bunlardan ilki Selim Yasar’in “Karsiyaka spor camiasindan 6ziir dilemesi”dir. Selim
Yasar’in ilk aciklamasina yonelik tepkiler oncelikli olarak Karsiyakali taraftarlardan ve
[zmirlilerden gelse de, igerigin yalmzca Karstyaka Spor Kuliibii'ne sponsorluk ile ilgili
olmamasi ve referandum siirecini de kapsamasi nedeniyle, referandumda hayir oyu veren
tilketiciler de aciklamaya tepki gdstermis ve boykota dahil olmustur. Tiiketicilerin bir
kism1 sponsorlugun g¢ekilmesine tepki gosterirken, biiylik bir boliimii Selim Yasar’in
tarafli politik agiklamalarina odaklanmigtir. Dolayisiyla 6zriin kapsayict olmadigini ve
yalmzca belirli bir kesime yonelik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ikinci dnemli nokta
ise “herkesin kararma saygiliyim” agiklamasidir. Bu bolim ise Selim Yasar’in,
Karsiyaka’da hayir oylarinin yiiksek ¢ikmasi iizerine sponsorlugun ¢ekilmesine yonelik
aciklamasi ile tamamen zit bir pozisyondadir. Tiiketicilerin agiklamaya yonelik tepkileri
bu boliimiin de tiiketiciler tarafindan inandirict ve samimi bulunmadigini ortaya
koymaktadir. Selim Yasar’a, Yasar Holding’e ve Pinar’a yonelik tepkilerin azalmamasi,
aksine artig gostermesi bunun en 6nemli gostergesidir.

Selim Yasar’in 6ziir agiklamasinin tiiketiciler tarafindan tatmin edici bulunmamasi
ve gelen tepkilerin azalmamasi nedeniyle, 19 Nisan 2017 tarihinde Yasar Holding
tarafindan “Kamuoyunun Bilgisine” ve “Degerli Karsiyaka Taraftarlar1 ve Sporseverler”

basligiyla resmi web sitesinde iki boliimden olusan bir agiklama metni yaymlanmistir®?:

82https://yasar.com.tr/tr/medya/detay/Kamuoyunun-Bilgisine/44/139/0 Erisim tarihi: 06.07.2019
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Kamuoyunun Bilgisine

Yasar Toplulugu Yonetim Kurulu Baskani Sayin Selim Yasar'in 16 Nisan 2017
Pazar giinii gerceklesen referandum sonrasi, kisisel sosyal medya hesabindan

yapmis oldugu paylasim iizerine agiklama yapma geregi duyulmustur.

Yasar Toplulugu, 71 yildir kurumsal degerleri 1s18inda, etik durusundan taviz
vermeden, her kurum, kurulus ve bireye esit mesafede durarak sirketleri ve
markalart ile iiretmeye, istihdam saglamaya ve iilkemizin ekonomisine katki

saglamaya devam etmektedir.

Demokrasinin énemi ve geregine inanan Yasar Toplulugu olarak, Sayin Selim
Yasar'in goriislerinin sahsi goriigleri oldugunu, séz konusu goriislerin Yagar
Toplulugu ve Yasar Ailesi’ni temsilen verilmedigini, Toplulugumuzun tiim siyasi

goriislere ve partilere esit mesafede durdugunu hatirlatmak isteriz.

Ulkemizin gelismesi ve gelecegi icin var giiciimiizle ¢alismaya devam edecegiz.

Tepkilerin yogunluk derecesine bagl olarak, Yasar Holding’in boykota yonelik
aciklamasinin ilk ve gérece daha genis bolimii Yasar Holding’in sahip oldugu degerlere
ve Selim Yasar’in politik sOylemlerine ayrilmistir. Bu ilk boliimde {i¢ ana tema
bulunmaktadir. Bu temalardan ilki Yasar Holding’in “etik durusu”, ikincisi Yasar
Holding’in “iilke ekonomisine katkis1”, liglinciisii ise Selim Yasar’in agiklamalarinin
“bireyselligi”dir. Agiklamada ilk olarak Selim Yasar’in “1945’ten bu yana ama kuliibe
ilk defa girtlagina kadar siyaset girdi! Biz hep DP, AP, DYP, Ak Parti yani demokrat
sagda idik ama kuliipte siyaset olmaz idi, simdi diisiinme zaman1 okula spora bulast1”
soylemine karsi1 c¢ikilarak Yasar Holding’in her tiirlii kurum, kurulus ve bireye esit
mesafede durdugu ve etik durusun, Yasar Holding’in kurumsal degerlerinin bir pargasi
oldugu belirtilerek Yasar Holding 6n plana ¢ikarilmistir. Ag¢iklama metninde 6ne ¢ikan
bir diger tema Yasar Holding’in iilke ekonomisine katkis1 olmustur. Bu noktada Yasar
Holding’in “yerli bir firma olmasi1”, “istihdam saglamas1” ve “lilke ekonomisine katkida

bulunmas1” 6ne ¢ikarilarak tepkilerin azaltilmasi amaclanmistir. Ag¢iklamadaki tiglincii

tema ise Selim Yasar’in politik agiklamalarinin bireyselligidir. Bu bolimde ise Selim
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Yasar’in goriislerinin sahsi goriisleri oldugu ve Yasar ailesini temsil etmedigi belirtilerek,
tepkilerin Yasar Holding’e ve Yasar Holding biinyesindeki markalara yonelmesinin
Oniine gecmek amaclanmistir. Ag¢iklama metninin baginda Selim Yasar’in paylasiminin
“kisisel sosyal medya hesabindan yapmis oldugu paylasim” olarak nitelenmesinin de bu
amaci destekledigini sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla ilk iki paragrafta Yasar Holding,
Yasar Holding’in iilke ekonomisine katkis1 ve Holding’in olumlu 6zellikleri vurgulanmas,
liclincii paragrafta Selim Yasar’in politik goriislerinin bireysel oldugu ve bu goriislerin
Yasar Holding’le ve Yasar Holding’in sahip oldugu degerlerle herhangi bir bagi olmadig:
belirtilmistir.

Yasar Holding’in kurumsal olarak herhangi bir politik goriisle bagi olmadigi tezini
oOne siiren ve Selim Yasar’in sdylemlerinin bireyselligini 6n plana ¢ikararak yaganan olay1
bireysellestirme ve olayin Yasar Holding ile bagini koparma amaci giiden agiklamayla
baglantili bir diger aciklama, Selim Yasar’in Karsiyaka Spor Kuliibii’nden sponsorlugun

cekilmesi ile ilgili soylemine yonelik olmustur.

Degerli Karsiyaka Taraftarlar: ve Sporseverler

Yasar Toplulugu olarak 60 yui askin siiredir goniin verdigimiz, bagarisindan
tiztintiisiine her zaman yamnda oldugumuz Karsiyaka’ya destegimiz, var

oldugumuz siirece devam edecektir.

Yasar Toplulugu ve Yasar ailesi olarak sponsorlugumuzun siirdiigiinii ve

Karswyakamuzin her zaman gururla destekgisi oldugumuzu bilmenizi isteriz.

Aciklamanin ikinci boliimii bu anlamda daha farkli bir yapiya sahiptir. Ikinci béliim
Selim Yasar’in, “Karsiyaka’da hayir oylarinin yiiksek ¢ikmasi nedeniyle sponsorlugun
gbzden gegirilmesine” dair sdylemi ile ilgilidir. Agiklamada dikkat ¢eken ilk nokta Yasar
Holding’in Karsiyaka’ya sponsorlugunun tarihi ile ilgili bilgi verilmesi (60 yil1 askin
stire), Selim Yasar’in sOyleminin aksine sponsorlugun siirdiigliniin belirtilmesi ve
“Karsiyakamizin” ifadesi ile Karsiyaka Spor Kuliibii’niin sahiplenilmesidir. Selim
Yasar’in sponsorlugun ¢ekilmesine yonelik sdyleminin politik bir temeli olsa da Yasar
Holding’in agiklamasimnin bu boliimiinde Karsiyakali se¢gmenlerin oy tercihiyle ve

politikayla ilgili herhangi bir ifade kullanilmadigi, bu kisim ile sponsorlugun
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cekilmesinden otiirli tepki gosteren tiiketicilerin tepkilerinin azaltilmasinin amaglandigi
goriilmektedir.

Genel anlamda bulgular Selim Yasar’in agiklamasinin yiizeysel ve sinirli bir yapida
oldugunu ve detay i¢ermedigini, Yasar Holding’in kendisini boykotun temel aktorii
olarak konumlandirdigin1 ancak boykotun nedeni olan politik agiklamalar1 bireysel
diizeye indirgeyerek kurumsal diizeyde boykotun nedeninden uzaklasma c¢abasi
igerisinde oldugunu ortaya koymaktadir. Diger yandan, boykotun asil hedefi olan Pinar
markasinin ise boykotla ilgili herhangi bir icerik paylasimi yapmadig1 ve konuya miidahil
olmadig1 goriilmektedir.

Daha once belirtildigi tizere tiiketici boykotlarinin temel amaclarindan birisi
markanin boykota neden olan davranisina son vermektir. Bu noktada markanin boykota
neden olan davranisinin ne oldugu sorusu 6nem kazanmaktadir. Pinar boykotu 6rneginde
Pinar markasi, dogrudan sorumlu olmadigi bir davranis nedeniyle boykota maruz
kalmistir. Bu davranisin politik bir i¢erige sahip olmasi ve davranisin Yasar Holding’in
en Ust diizeydeki yoneticilerinin birisinden gelmesi tiiketicilerin tepkilerinin yogun
olmasina neden olmustur. Boykota neden olan davranis1 gergeklestiren Selim Yasar’in
aciklamalarinin, boykota neden olan aciklamalarina goére daha siirli ve ylizeysel bir
yapida olmasi ve tiiketicilerin tepkisinin dinmemesi Yasar Holding’in aciklama
yapmasina neden olmustur. Yasar Holding’in aciklamasi ise yalnizca resmi web sitesinde
yayinlanmis, agiklama Yasar Holding’in veya Pmar’in sosyal medya hesaplarinda
paylagilmamistir. Yasar Holding’in agiklamasinda dikkat c¢eken nokta agiklamanin
herhangi bir sekilde 6ziir icermemesi, yasanan olayin bireysel diizeyde tutularak
kurumsal degerlerin 6n plana c¢ikarilmasi, boykota neden olan davranisin
sonlandirildigina ve boykotun nedenine yonelik bir yaptirim uygulandigina dair herhangi
bir emare icermemesidir. Bu durum “markanin, boykota neden olan davranigi degisti veya
sonland1 m1?” veya “markanin agiklamasi boykotun sona ermesini sagladi m1?” sorusunu
cevapsiz birakmaktadir. Bu noktada tiiketicilerin markanin agiklamasina ne tepki verdigi
sorusuna odaklanilmig ve tiiketicilerin agiklamaya yonelik tepkilerini ortaya ¢ikarmak

amaglanmstir.

4.1.2.1. Tiiketicilerin markanin reaksiyonlarina yonelik tepkileri

Markalar agisindan belirli bir boykotun sona ermesinin ilk kosulu boykota neden

olan davranisin sonlandirilmasidir. Markanin bu amaca uygun olarak mevcut davranigini
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sonlandirmasi, mevzubahis davranisin sonlandirildigina dair agiklama yapmasi, Oziir
dilemesi veya boykot cagrisin1 gormezden gelmesi ve geri adima atmamasi, boykot
basladiktan sonra ortaya ¢ikan yaygin marka davranislar1 arasindadir. Bu davranislarin
genis Kitlelere duyurulmasi ve yaygmlastirillmasi da boykotun sonlandirilabilmesi
acisindan 6nem arz etmektedir. Ancak Pimar boykotu 6rneginde oldugu gibi boykotun
nedeni markanin bir davranist degil sOylemi oldugunda boykotun oOniine ge¢mek
zorlasabilmekte, agiklamanin politik bir igerige sahip olmasi ve iist diizey bir yoneticiden
gelmesi markayi geri doniisii miimkiin kilmayabilmektedir. Bu tiir bir durumda markanin
boykota yonelik reaksiyonlar ve tiiketicilerin bu reaksiyonlara yonelik tepkileri daha da
onemli hale gelmektedir.

Boykota katilan ve boykotu siirdiiren tiiketicilerle yapilan goriismelerde,
goriigmecilere markanin (Yasar Holding veya Pinar) boykota yoénelik herhangi bir
aciklamasini goriip gérmedikleri, gordiilerse ne diisiindiikleri / hissettikleri sorulmustur.
Verilen yanitlar, markanin agiklamasina yonelik tiiketici tepkilerinin ii¢ ana tema altinda
toplandigin1  ortaya  koymaktadir.  Bunlar;  gérmeme/haberdar  olmama,

onemsememe/dikkate almama ve yeterli/tatmin edici bulmama’dir.

[lk olarak gériismecilerin bir kism1 Yasar Holding tarafindan herhangi bir agiklama

yapildigini gérmedigini, boyle bir durumdan haberdar olmadigini belirtmektedir.

Bir aciklama yaptiklarini duymadim. ... iizerinden ¢ok gegince amimsamaya
calistm. Ama seyleri hatirlamiyorum, ag¢iklama yaptiklarimi, okudugumu

duydugumu hatirlamiyorum. (Elektrik teknisyeni, 26, Ankara)

Hig takip etmedim, gérmedim de. (Ogrenci, 21, Erzincan)

Daha once belirtildigi lizere Yasar Holding boykota yonelik agiklamay1 yalnizca
web sitesinde yayinlamis, Pinar ise konuyla ilgili herhangi bir agiklama yapmamugtir.
Dolayisiyla tiiketicilerin agiklamadan haberdar olmamasini agiklamanin yeterince
yayginlastirilmamasi ile iligkilendirmek miimkiindiir. Diger yandan goriismecilerden
bazilar1 ise agiklamayr goérmedigini, gorse dahi agiklamanin kendisi i¢in Onemli

olmadigini belirtmektedir.
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Gormedim ....Sonrasinda da gerek gormedim ciinkii boyle bir davranis var, ben

davranisa bakiyorum yani. (Ogretmen, 25, Istanbul)

Acgiklamay1 gbren veya gormeyen tiiketicilerin 6nemli bir boliimiiniin, agiklamanin
herhangi bir sekilde kendileri i¢in bir anlam ifade etmedigini ve agiklamay1 ¢ok dnemli
gormedigini, dolayisiyla takip dahi etmedigini dile getirdigi ve bu durumu markanin

davranig1 (Selim Yasar’in agiklamasi) ile iliskilendirdigi goriilmektedir.

Takip etmedim. Ciinkii karari aldim, memnundum yani. Gaddarca bir karar
oldugunu da diisiinmiiyorum. Insanlar hata yapabilir elbette ama bazi hatalarin
geri doniigii olmayabilir. ... dolayisiyla ¢cok onemli gormedim ve takip etmedim.

(Serbest meslek, Kayseri, 25)

Yapilan goriigmelerin kayda deger bir boliimiinde markanin agiklamasindan ziyade
markanin davraniginin, bir diger deyisle Selim Yasar’in agiklamalarinin 6ne ¢iktig1 ve bu
davranigin tiiketicilerin boykot davranisi i¢in belirleyici bir dneme sahip oldugu ortaya
cikmistir. Tiiketiciler markanin agiklamasi i¢in geri doniisii olmayan veya gegerliligi
olmayan ifadelerini kullanmis ve agiklamalarin kendileri igin bir deger tasimadigimn dile
getirmistir. Gorlismelerde 6ne ¢ikan bir diger ifade ise yeterli / tatmin edici bulmamadir.
Ornegin; Istanbul’da dgretmenlik yapan bir gériismeci bu durumu su sekilde ifade

etmektedir;

... galiba sey bu kendi goriisiidiir, sirketimizi baglamamaktadir gibi bir genel
actklama yaptilar. Ama yani adam patronu oranin, kendi goriisiidiir, sirketimizi
baglamaz sacma kaldi bence. Samimi degildi, adam oranin sahibi yani. (Ogretmen,

33, Istanbul)

... samirim yonetim kurulu daha sonra bir agiklama yapti o onun kisisel goriisiidiir
diye. Firmamizla, kurumumuzla dogrudan bir alakast yoktur diye. Ama hi¢ tatmin
edici degildi tabi. (Isletmeci, 38, Istanbul)

Yasar Holding’in agiklamasindan haberdar olan goriismecilerden gelen yanitlar,

goriismecilerin Yasar Holding’in agiklamasini samimi, ciddi, tatmin edici, inandirict
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veya yeterli bulmadigini ortaya koymaktadir. Diger yandan goriismelerde en fazla
tizerinde durulan konulardan birisinin Yasar Holding’in agiklamasindaki “‘sahsi
gorisiidiir” noktasi oldugu goriilmektedir. Gorlismeciler Selim Yasar’1, Yasar Holding’in
“patronu” olarak nitelemekte ve Selim Yasar’in Yasar Holding’ten bagimsiz bir sekilde
politik goriislerini dile getirmeyecegini, dolayisiyla bu diisiincelerin Yagar Holding’in ve

Pimar’in genel diisiincelerini yansittigini, bu nedenle boykota katildigini belirtmektedir.

4.1.2.2. Tiiketicilerin markadan beklentileri

Bu noktada tiiketicilerin markadan ne tiir bir beklenti igerisinde oldugu, politik
nedenli tiikketici boykotuna dahil olan tiiketicileri boykottan vazgecirebilecek herhangi bir
marka davranisi olup olmadigi sorular giindeme gelmektedir. Yasar Holding’in boykota
yonelik aciklamalarii1 gormeyen, Onemsemeyen, goren ancak yeterli veya samimi
bulmayan, dolayisiyla boykot kararindan vazgegmeyen tiiketicileri boykottan
vazgecirebilme kapasitesine sahip bir davranisin varligini ortaya ¢ikarmak hem Pinar
boykotunu anlamak, hem de Pimar boykotuna benzer nedenlerle ortaya ¢ikan politik
nedenli tiiketici boykotlarinda markalarin neler yapabilecegini ortaya koymak agisindan
onemli goriilmektedir. Bu baglamda goriismecilere “Boykot bagladiktan sonra marka ne
tiir bir davranis sergilese boykottan vazgegerdiniz?” sorusu sorulmus ve boykota katilan
tiikketicilerin markadan beklentilerinin neler oldugunun ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaistir.

Yapilan gorlismeler goriismecilerin markalardan beklenti noktasinda iki temel
gruba ayrildigini ortaya koymaktadir. Bunlardan ilki markanin davranisinin herhangi bir
sekilde diizeltilemeyecegini ve boykota neden olan davranisin “geri doniisii miimkiin
olmayan” bir davranis oldugunu belirten goriismeci grubudur. Ornegin bir gériismeci,
Pimar boykotunda “telafi edilecek bir sey olmadigini” dile getirmekte ve bunu, boykota
neden olan davranisla iliskilendirerek, markanin davramigin1 “fisleme” olarak

adlandirmaktadir.

Ben bunu kabul etmezdim yani, herhangi bir sey, nasil denilir bunun tedavi ¢abasini
kabul etmezdim. Ciinkii bu yapilan.. yani benim goziimde bir fisleme. Haywr yani
telafi edebilecek bir sey yok. ... Hichir sekilde tavizim olamaz buna kars:. (Elektrik
teknisyeni, 26, Ankara)
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Benzer diisiinceleri paylasan ve giiglii bir motivasyonla hareket ettigi goriilen bir
baska goriismeci de durumu “diizeltilmesi miimkiin olmayan bir sey” olarak nitelemekte,

bunun temel nedeninin ise markanin politika ile iligkisi oldugunu vurgulamaktadir.

Yani agik¢asi ben onlarin artik hicbir sekilde benim motivasyonum gibi bir
motivasyonla boykot edenleri degistirebilecegini sanmiyorum. Dedigim gibi
fabrika onlarin yani. Bildigin birlikte is giidiiyorlarmis. Yani artik o tamamen
bitmistir benim icin. Diizeltilmesi miimkiin olmayan bir sey. (Ogretmen, 33,

Istanbul)

Markanin davranisinin herhangi bir sekilde diizeltilemeyecegini belirten tiiketici
grubunda dikkat ¢eken 6dnemli bir nokta bu grubun, markadan herhangi bir beklentisinin
olmamasidir. Diger yandan, markadan beklenti konusunda daha farkli bir bakis agisina
sahip bir tiiketici grubu da s6z konusudur. Bu tiiketici grubu da kendi i¢erisinde boykottan
vazgecme konusunda kati bir tutuma sahiptir ancak bir takim eylem ve sdylemlerin
boykot kararini1 degistirebilecegini belirtmektedir.

Boykot konusunda kati bir tutumu olan goriismecilerin beklentileri; markanin,
boykota neden olan davranisiyla ayni diizeyde ve karsit “politik” bir agiklamada ya da
eylemde bulunmasi, boykota neden olan agiklamay1 yapan Selim Yasar’in gorevine son
verilmesi ve markanin el degistirmesi ya da satilmasidir. Ornegin bir goriismeci markanin
“kars1 cephede” yer almasi ya da karsi cepheden bir agiklama yapmasi durumunda

boykottan vazgecebilecegini belirtmektedir.

... bizden éziir dilemek degil de yani politik olarak ayni sekilde yani karsit cephede

ver aldigint acik¢a deklare eden bir sey yapmasi lazim ki o bile samimiyet
uyandirmayabilir. Politik olarak aymi keskinlikte karsi cepheden bir aciklama
beklerim. (Akademisyen, 38, Ankara)

Bir baska goriigmeci de benzer sekilde, boykota neden olan davranisla karsi ugta

yer alan “kesin bir tavir gérmesi” durumunda boykot kararimi degistirebilecegini dile

getirmektedir.
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Kalksa aksi bir agiklama yapsa, bambaska bir sey yapsa ve gereksiz yere sivrilerek
boyle boyle dedim ama artik boyle bir sey diisiiniiyorum dese, goriisiim bundan
sonra budur diye net bir a¢iklama yapsa... hiikiimeti karsisina alacak kadar kesin
bir tavir gérmedikge de bu kararimi degistirmem diye diisiiniiyorum. (Ogretmen,

25, Istanbul)

Boykot konusunda kati bir tutuma sahip olan ancak belirli beklentilere cevap
verilmesi durumunda boykottan vazgegebilecegini sdyleyen tiiketicilerin ortak noktasi
“politik™ olarak bir degisiklik beklemeleridir. Yukaridaki 6rneklerden anlasilacagi iizere
tiiketicilerin belirli bir bolimii dogrudan ve kars1 yonde politik bir eylem veya sdylemin
boykot kararini degistirebilecegini dile getirmektedir. Bir diger grup ise bu degisikligin
ancak markanin “el degistirmesi” ya da “satilmasi” yoluyla gerceklesebilecegini

diistinmektedir.

En basta yapilabilecek tek sey markanin yani Yagar Holding’in el degistirmesi. Bu
belki bir nebze olsun boykot kararimi kirar. Bu aciklamayr yapan kisi, Yasar
Holding, yonetim kurulu el degistirmeden ‘biz fikir degistirdik veya 6ziir dileriz biz
boyle bir hata yaptik’ demesi beni boykot kararimdan vazgegiremez. Hani el
degistirmeden baska kolay kolay vazge¢cmem. Kati bir tutumum var yani. (Ogrenci,
Erzincan, 21)

Markanin el degistirmesi ya da satilmasinin boykot kararini kirabilecegini sdyleyen
goriismecilerin temel motivasyonu markanin davranisini degistirmek degil o davranisi
ortadan kaldirmaktir. Ornegin bir gériismeci bu davranis: “zihniyet” olarak tanimlamakta,
o “zihniyetin” ortadan kalkmasi durumunda boykotu sonlandirabilecegini dile
getirmektedir. Nihai asamada bu beklenti de politik bir temele sahiptir. Tiiketicilerin,
politik aciklamanin sorumlusu olan marka yoneticisinin gérevinden alinmasi ya da bu
durumun dolayli sorumlusu olarak kabul edilen Yasar Holding’in ve Pmar’in el
degistirmesi/satilmasina yonelik beklentisi boykot nedeninin (markanin politize olmasi)

ortadan kaldirilmas istegi ile ilgilidir.
Nasil vazgegerdim? Hani iist yonetim degisirse veya Pinar satilirsa baska bir

holdinge, sirkete falan devrolursa tabii o zaman vazge¢meyi diigiiniiriim. Tamam

bunlarin artik ilgisi yoktur derim. O zaman diisiinebilirim. Ctinkii 0 zihniyet gitmis
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oluyor. O bizim protesto ettigimiz zihniyet gitmis oluyor ¢iinkii. O zaman boykotu

birakirim. (Dis Ticaret Uzmani, 36, Ankara)

Genel olarak incelediginde goriismelerden elde edilen bulgular, tiiketicilerin Pinar
boykotu konusunda oldukga kati bir tutuma sahip oldugunu, tiiketicilerin bir béliimiiniin
markadan herhangi bir beklentisinin olmadigini, bir boliimiiniin ise boykotun ortaya ¢ikis
nedenine bagli olarak markadan “politik” bir beklenti igerisinde oldugu ortaya
koymaktadir. Bu noktada 6ne ¢ikan en 6nemli faktor ise boykotun nedeni, yani markanin
politik agiklamasidir. Tiiketiciler, markanin politik davranisinin degismesine (karsit
yonde bir politik agiklama) ya da son bulmasina (markanin el degistirmesi ya da
satilmasi1) yonelik bir beklentiye sahiptir ancak tiiketiciler boyle bir durumun
gerceklesmeyeceginin de bilincindedir. Dolayisiyla boykotun nedeninin tiiketicilerin
beklentisi konusunda belirleyici oldugu ve tiiketicilerin kati tutumunun temel sebebi
oldugunu ve boykot siirecini sekillendirdigini sdylemek miimkiindiir. Bu anlamda
konunun baginda tiiketicilerin beklentilerini anlamak amaciyla sorulan soru da yanitini
bulmaktadir. Gorligmelerden elde edilen yanitlar politik nedenlerle ortaya ¢ikan bir
boykotta tiiketicilerin bir boliimiiniin herhangi bir sekilde boykottan vazgeg¢me diisiincesi
olmadigini, bir diger boliimiin ise vazge¢me esiginin oldukca yiiksek oldugunu ortaya
koymaktadir. Sonug¢ olarak markalarin politik aciklamalarinin ve giindelik politikaya
yonelik eylem veya sOylemlerinin tiiketicilerin markaya karsi daha kati bir tutum
takinmasina ve markalari geri doniisii miimkiin olmayan bir yola sokmasina neden oldugu
sOylenebilmektedir. Diger yandan, tiiketicilerin markadan beklentilerinin, boykot
stirecindeki tiiketici motivasyonlarini anlamaya dair bir 6ngorii sagladigini da sdylemek

miumkindiir.

4.1.3. Boykot Motivasyonlari

Mevcut literatiirde boykot motivasyonlart degisim yaratma ya da markanin
davranigin1 degistirme (make a difference), kendini gelistirme (self-enhancement),
Ofkenin disa vurumu (expressing anger), sugluluktan kaginma (clean-hands) ve
cezalandirma istegi (willingness to punishment) olarak bes farkli sekilde kategorize
edilmis ve bu motivasyonlar da kendi igerisinde aragsal olan ve aragsal olmayanlar (disa
vurumcu) olarak siniflandirilmistir (Kozinets & Handelman, 1998; Friedman, 1999; Sen
vd., 2001; Klein vd., 2002; John & Klein, 2003; Klein vd., 2004). Bu motivasyonlar
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icerisinde markanin davranisint degistirme motivasyonu aragsal motivasyonlar
kategorisine, digerleri ise aragsal olmayan motivasyonlar kategorisine girmektedir.
Aragsal motivasyonlar, tiiketicilerin genellikle daha rasyonel beklentilerle boykota dahil
oldugu ve boykot araciligiyla somut bir degisim bekledigi boykotlarda goriiliirken, disa
vurumcu motivasyonlar tiiketicilerin cogu zaman belirli bir degisim beklentiyle hareket
etmedigi, boykotun nedenine yonelik ¢esitli duygularini (6fke, hayal kirikligi vb.) disa
vurmak amaciyla katildigi boykotlarda goriilmektedir (Friedman, 1999). Diger yandan,
tiketicilerin belirli bir boykotta bireysel olarak farkli ve birden fazla motivasyonla
hareket etmesi miimkiindiir (Klein vd., 2004, s. 96).

Yuksel’e gore (2013, s. 206) boykotun basarisi boykota katilan bireylerin bireysel
kararlarinin toplamindan olustugu i¢in, bu kararlarin bireysel diizeyde sorgulanmasi ve
anlasilmasi kritik 6neme sahiptir. Bu ¢er¢evede mevcut arastirmanin temel sorularindan
bir digeri tiiketicilerin politik nedenli tiiketici boykotlarinda bireysel olarak ne tiir
motivasyonlarla hareket ettigidir. Bu amacla goriisme yapilan tiiketicilere “Pinar
boykotuna katilmaktaki temel motivasyonunuz (amaciniz) nedir?”” sorusu sorulmus ve
Pimar boykotu 6rnegi lizerinden politik nedenli tiiketici boykotlarinda tiiketicilerin hangi
motivasyonlarla boykota katildigi anlasilmaya calisilmistir. Yapilan goriismeler
tiiketicilerin bes temel motivasyona sahip oldugunu ve goriismecilerin tiimiiniin boykot
siirecinde birden fazla motivasyonla hareket ettigini ortaya koymaktadir. Arastirmada 6ne
c¢ikan bulgulardan birisi boykota katilan tiiketicilerin markanin davranigini degistirme
amaciyla, bir diger deyisle aragsal bir motivasyonla hareket etmemesidir. Bu durum her
ne kadar “marka ne tiir bir davranis sergilese boykottan vazgecerdiniz?” sorusuna verilen
yanitlarin bir kismiyla ¢elisse de, tiiketicilerin, taleplerinin gercek¢i olmadiginin farkinda
oldugunu ve boykota katilmaktaki temel amaglarinin farkli oldugunu gostermektedir.
Tiiketicilerin Pinar boykotunda agirlikli olarak aragsal olmayan motivasyonlarla hareket
ettigi goriilmektedir. Bu motivasyonlardan {i¢ii mevcut literatiirde de ortaya konulan
ofkenin disa vurumu, cezalandirma istegi Ve kendini gelistirmedir. Diger ikisi ise politik
nedenli tiiketici boykotlarina 6zgii olarak ortaya ¢ikan politik goriisiin | degerlerin disa

vurumu ve érnek olusturmadir.
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4.1.3.1. Politik goriisiin / degerlerin disa vurumu

Yapilan goriismelere ve tiiketicilerin ¢evrim i¢i mecralardaki paylasimlarina gore
Pimnar boykotunda en temel motivasyonlardan birisi politik goriisiin / degerlerin disa
vurumudur. Onceki boliimde belirtildigi iizere tiiketicilerdeki hakim gériis, politik durusu
ne olursa olsun bir markanin i¢ politikaya dahil olmamasi gerektigidir. Bir markanin
politik bir eylemde ya da sdylemde bulunmasi durumunda ise tiiketicilerin kars1 yonde
politik bir tavir aldiklar1 goriilmektedir. Goriismeciler boykota katilim siirecindeki
amaglariyla ilgili olarak ilk agsamada iki farkli politik goriis betimlemekte, ikinci asamada

kendilerini ve markalar1 farki politik noktalara konumlandirmaktadir.

Dedigim gibi benim asil amacim “pabug o kadar ucuz degil” arkadasim. Yani
tamam sustuk ettik falan ama. Tiirkiye 'deki gerici kesimin (laik kesimi kastediyor)
uzun yillar ordunun sagladigi bir garantiden dolay bir rahathigr vardi. Simdi o
ordu yok tabi, sekiiler insanlarin dayanacag: bir sey olmadigi icin en ufak bir seyde
cirmikliyoruz. Pinar da biraz bunun yiiziinden. Soyle bir sey var, Pinar Ege
mengeili bir firma. Bir de olay esas olarak Karsiyaka taraftar grubunun iizerinden
cikti. O kadar da ucuz degil yani. Simdi séyle bir sey de var, Pinar, o adam hi¢ mi
Pinar’in hitap ettigi kitleyi bilmiyor. Pinar’y satan alan insanlarin da profili belli
yani. BIM’in ceo’su, Torku'nun ceo’su konusabilir, onlar belli zaten (politik
gortigii) yani ama sen konusma abi, niye konusuyorsun ki? Yani insanlar onceden
Ulker vs. yerine Pinar’1 tercih ediyordu. Aslinda politik goriisle biraz birbirini
tamamlayan seyler yani. Belki de temel neden politik yani, politik gériigiimii belli

etmek istedim. (Bilisim uzmani, 40, istanbul)

Verilen yanitlar markalarin politik bir eylem ya da sdylemde bulunmasinin marka
— tiiketici iliskisinin politize olmasina neden oldugunu ve tiiketicileri, satin alma
davraniglarinda politik davranmaya zorladigimi gostermektedir. Bir baska goriigmeci
markanin boykota neden olan davraniginin markalar ile ilgili algisin1 ve satin alma

tercihlerini nasil degistirdigini su sozlerle dile getirmektedir:

Pinar farkliydr benim kafamda ¢iinkii cocuklugumun markasiydi. Ben onu tiiketerek
biiyiidiim. Hani ailem benim bir takim beslenme aliskanliklarimi o marka tizerinden

diizenledi. Birazcik da siz biiyiiyorsunuz, belirli bir yasa geliyorsunuz ama sadece
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siyasal secimlerinizden otiirii bir marka tarafindan dislanmaniz... “Ulan o
zaman ben niye bu kadar bunu igsellestirdim” dedim. Ne bileyim, bir kandiriima
duygusu gibi. O noktadan sonra sey olmaya basladi zaten hangi marka kimin
demeye basladim yani. Ornegin Lassa, bir tekerlek markasi. Kimin? Bilmiyorum
ki. Eskiden bilmek zorunda degildim yani, degiskenlik orada oldu. Artik bir marka
alirken, neydi Marshall boyalar:t miydi, ha Dyo yvdu. Boyaya kadar gitti. Yani boya
markalarin: bile sadece bilirsiniz. Hangi holdingmis, neymis bilmezsiniz yani. Ama

artik biliyorsunuz kimin iirettigini, naptigini. (Veteriner hekim, 38, Istanbul)

Bir baska goriismeci de boykota katilim amaciyla ilgili “tarafini1 belli etme”
ifadesini kullanmakta, bu durumu referandum siirecindeki politik atmosferle ve markanin

politikayla olan iliskisiyle bagdastirmaktadir.

Ben normalde haywr demek istiyordum ama iizerimdeki baski nedeniyle o donem
haywr diyememistim. Oyumu yaktim yani. Belki haywr diyemedim ama bu sekilde
psikolojik olarak en azindan tarafimi belli ettim. Her firsatta siyaseti kullanip

yalakalik yapma pesinde olanlar yiiziinden yani bunlar. (Ogretmen, 31, Ankara).

Tiketiciler boykota katilim amaglarimi belirli bir politik goriislin tarafi olmakla,
politik goriisiinii belirtmekle ve markalarin politik tavirlartyla iliskilendirmektedir.
Boykotla ilgili olarak Twitter ve Eksisozliik’te yapilan paylagimlar da tiiketicilerin
boykot siirecinde politik motivasyonlarla hareket ettigini dogrulamaktadir. Ornegin bir
Eksisozlik kullanicist boykot etmeyi “oy vermek” ile iliskilendirmekte ve boykot

ederken “bir profili temsil ettigini” belirtmektedir.

Oy verirken bir profili temsil ettigimi diistintiriim. Sanki ben tisenip oy vermeye
gitmesem, bana benzer digerleri de tisenecekmis gibi gelir. O yiizden ciddiye alirim.

Bu boykot da dyle. Ben almiyorsam digerleri de almiyordur. (gelebex)

Bir diger 6nemli bulgu, paylasimlarin belirli politik mesajlar iceren gorsellerle
birlikte yapilmasidir. Bu gorseller kullanicilarin politik motivasyonlarla hareket ettiginin
bir baska gostergesidir. Tiiketicilerin paylastiklar1 gorsellerde Pinar’in karsisina herhangi

bir markay1 koymadigi, bunun yerine kendilerine politik olarak yakin gordiikleri bir
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markanin gorselini paylastigi goriilmektedir. Bu anlamda ©ne c¢ikan marka Kog
Grubu’nun bir markasi olan Sek’tir. Sek markasi1 Atatiirk’le, Atatiirkgiiliikle ve dolayl
olarak tiiketicilerin referandumdaki oy tercihiyle 6zdeslestirilmekte ve bunun {izerinden

Pinar’in boykota neden olan davranisi elestirilmektedir.

Bozuk olunca maya, ne ar tanwr ne haya!
Bizim safimiz belli olsun bundan sonra. (Sek gorseliyle birlikte paylasilan ileti)

(ekremimamoglutc)

Kullanicilar tarafindan yogun olarak paylasilan ve kullanicilarin boykot siirecinde
politik motivasyonlarla hareket ettigini ortaya koyan bir diger gosterge, Yasar Holding’in
Anitkabir’i ziyaret ettigine yonelik paylagimidir. Yasar Holding’in paylasimi 22 Subat
2017 tarihinde, boykottan neredeyse iki ay Once yapilmasina ragmen kullanicilar,
ziyaretin boykotun hemen ardindan gergeklestigini ve bunun boykotu engellemeye
yonelik “politik” bir hamle oldugunu ileri siirmiis ve bu durumun motivasyonlarimin

artmasini sagladigini belirtmistir.

Sunu gordiikten sonra i¢cimdeki boykot etme istegi bir ka¢ kat daha artti. Yemezler
bu numaralar, gecelim. (Yasar Holding’in Anitkabir ziyaretinin fotografi ile

paylasilan ileti) (frtslck)

Bir bagka deyisle boykotla ilgisi olmayan bir ziyaret, tiiketiciler tarafindan
boykotun sonucunda yasanan bir olay olarak lanse edilmistir. Yasar Holding’in
Anitkabikir’i ziyaret ettifi dogru olsa da, bu ziyaret boykot basladiktan sonra
gerceklesmemistir.  Dolayisiyla  Anitkabir  ziyaretinin  boykotla  bir ilgisi
bulunmamaktadir. Ancak bu durum binlerce kullanicinin dogrulugu teyit edilmeden
gorseli paylasmasina ve gorseli bir motivasyon araci olarak kullanilmasina engel
olamamistir. Marka tarafindan da bu yanlishkla ilgili herhangi bir bilgilendirme
yapilmamigtir.

Yapilan goriismeler ve tiiketicilerin ¢evrim i¢i mecralardaki paylasimlari, boykotun
ortaya cikis nedenine bagli olarak tiiketici ve marka arasindaki iligkinin politize
olabilecegini, tiiketicilerin pazar1 politik bir alan olarak gorebilecegini, boykot siirecinde

politik motivasyonlarla hareket edebilecegini ve tiiketicilerin sahip oldugu politik
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goriisiin / degerlerin boykot siirecinde 6nemli bir tetikleyici gii¢ olabilecegini ortaya
koymaktadir. Arastirma bulgulari Friedman’in “boykotlarin nedenlerinin giderek
cesitlendigi” tezini dogrulamakla birlikte, ortaya ¢ikan motivasyonlar agisindan mevcut
literatiirde var olan arastirmalardan farklilasmakta (Kozinets & Handelman, 1998; Sen
vd., 2001; Klein vd., 2004; Braunsberger & Buckler, 2011), boykotun ortaya ¢ikis
nedenine bagli olarak politik goriisiin / degerlerin disa vurumunun da boykotlarda 6nemli

bir motivasyon kaynagi olabilecegini gostermektedir.

4.1.3.2. Ornek gisterme

Tiiketicilerin Eksisozliik ve Twitter paylasiminda rastlanmayan ancak yapilan
goriismelerde 6n plana ¢ikan ve goriismecilerin ¢ogunlugunun ortak noktasini olusturan
bir diger boykot motivasyonu &rnek olusturmadir. Ornek olusturma motivasyonu;
tilketicilerin boykot araciligiyla diger markalara “g6zdagi” vermesini ve diger markalari
benzer bir hataya diismeme konusunda uyarmak amaciyla boykota katilmasini ifade
etmektedir. Arastirma bulgular tiikketicilerin belirli bir olumsuz durumu 6rnek gostererek
(Pmnar boykotu) diger markalar1 “benzer bir hataya diismeme” konusunda uyarma

motivasyonuyla hareket ettigine isaret etmektedir.

Yani her marka béyle yapmasin diye. En azindan bir drnek olsun diger biiyiik
markalara da. Hani oyle sa¢ma sapan tehditler falan. ... onun éniine gegmek icin
aslinda. Hani ise yarasin ki digerleri de béyle birilerine yaranmak icin bir sey
vapmaya Yyeltenmesin. Rezil olsun yani. Yani cezalandirip digerlerine ornek
olmasint istedim. Ben boykot etmeye basladigimda Pnar davranisini diizeltsin

diye bir derdim yoktu, digerlerini diisiindiim ashinda. (Ogretmen, 31, Ankara)

Tiiketicilerin 6rnek gdsterme motivasyonuyla boykota katilmasi, ayn1 zamanda
tiiketicilerin, markanin davranisini degistirmesine yonelik motivasyonunun eksikligi ile
ilgilidir. Bir goriismeci disinda higbir goriismeci markanin davranisini degistirmesini
boykota katilim amaci olarak One siirmemistir. Bunun nedeni ise tiiketicilerin aragsal
motivasyonlarla degil aragsal olmayan motivasyonlarla hareket etmesi, markanin
davraniginin olumsuzluk seviyesinin tiiketiciler agisindan yiiksek olmasi ve markanin
davraniginin  “geri alinamaz” nitelikte olmasidir. Gorlismecilerin 6rnek gosterme

motivasyonunu agiklarken markanin politik sdylemine atif yapmasi bunun en 6nemli
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isaretidir. Dolayistyla tiiketicilerin, Pinar’1 olumsuz bir 6rnek olarak gostererek diger
markalar1 bu olumsuz davranistan, bir diger deyisle politik bir eylem ya da séylemde

bulunmaktan uzak tutmak amaciyla boykota katildigini séylemek miimkiindiir.

Temel amacim bu tarz konusmalara ciiret edemesinler. Pinar yapti zaten, ciiret etti,
onu gegelim. Mesela ayni sey Turkcell igin de gegerli. Su anki siyasi otoriteden
dolayi, bazi devlet giiclerinden korktuklari i¢in bazi vakiflara vs. yardim
vapiyorlar. Alakali alakasiz bazi organizasyonlara sponsor oluyorlar. Bunlar: da
bizden aldiklart paralarla fonluyorlar. Eminim ben, Pinar boykotu digerlerine
nazaran ses getirdi. Pinar boykotundan sonra eminim ben birkag firma daha dikkat

etmistir bu tarz seylere. (Bilisim Uzmani, 40, Istanbul)

Bir bagka goriismeci de benzer bir sekilde temel motivasyonunun “diger firmalara
g6z dag1 vermek” oldugunu belirtmekte, boykot motivasyonunu markanin davranisi ile
iliskilendirmekte, markanin davranisinin sosyal bilinci olan bireyler i¢cin 6nemli oldugunu

dile getirmektedir.

Dedigim gibi sosyal bilinci olan hi¢ kimse, hi¢bir vatandas béyle bir gseyi unutmaz.
Benim amacim, diger firmalara tirnak icinde géz dagt vermekti. (Turizmci, 32,

Istanbul)

Aslinda bu diger firmalara karst da bir goz dagi. Ben tiiketiciyim, ben degerliyim,
yani bir kisi bile artik degerli, tavrinizi buna gore belirleyin. (Serbest meslek, 25,
Kayseri)

Motivasyonlarla ilgili sorulan soruya verilen yanitlar igerisinde goriismecilerin
dikkat ¢ceken ifadeleri “ciiret etmesini engellemek”, “Oniline gegmek”, “gdz dag1 vermek™
ve “Ornek gostermek” olmustur. Goriismeciler, Pinar’in boykota neden olan davraniginin
geri alinmasi veya diizeltilmesi miimkiin olmadig1 i¢in Pimar’1 ornek gostererek diger
markalar1 benzer bir hataya diigmeme konusunda uyarmak amaciyla boykota katildigini
belirtmekte, bu noktada da markanin boykota neden olan davranigini 6ne ¢ikarmaktadir.
Omek gosterme motivasyonu, bir 6nceki boliimde ortaya konulan, tiiketicilerin,

markalarin gilindelik politikaya dahil olmasma yonelik olumsuz diisiinceleri ile de
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uyusmaktadir. Tiketiciler bir markanin giindelik politikaya dahil olmasini kabul
etmemektedir. Buna ragmen bir marka politikaya dahil oldugunda o markaya yonelik
tepkilerini boykot araciligiyla gostermektedir. Tepkinin yalnizca boykot edilen marka ile
sinirlt kalmamasi, boykot edilen markanin diger markalara olumsuz bir 6rnek olarak
gosterilmesi ve diger markalarin benzer bir hataya diismeme hususunda uyarilmasi
tiiketicilerin, “markalarin politikaya dahil olmamasi gerektigine” yonelik diisiinceleriyle

ortlismektedir.

4.1.3.3. Ofkenin diga vurumu

Klein ve arkadaslarina gore (2004) tiiketiciler markanin davranisina yonelik
ofkelerini, hayal kirikliklarin1 ve memnuniyetsizliklerini ifade etmek amaciyla boykota
katilabilmektedir. Bu anlamda politik goriisiin / degerlerin disa vurumu ve Ornek
gbstermenin yaninda, goriismelerde 6ne ¢ikan bir diger motivasyon tiirii, aragsal olmayan
motivasyonlardan birisi olan ofkenin disa vurumudur. Yapilan goriismeler Pinar
boykotunda en temel duygunun “6fke” oldugunu ve tiiketicilerin 6nemli bir boliimiiniin
ofkelerini disa vurmak amaciyla boykota dahil oldugunu ortaya koymaktadir. Ornegin bir
goriisgmeci Piar boykotunu “duygularin hakim oldugu bir boykot” olarak nitelemekte,
bu duygunun 6fke oldugunu belirtmekte ve 6fkesinin yogunlugunu yasadigi bir olay

tizerinden agiklamaktadir.

Bunu séyle anlatayim, karart aldiktan sonra o kadar ¢cok benimsedim ki. Bir kere
soyle bir olay basima geldi. Havuzda tansiyonum diistii, ilk defa béyle bir olayla
karsilagtim hi¢ olmazdi. Ne oldugunu da anlamadim, life guard’lardan yardim
istedim, yatirdi beni, ayagimi falan kaldirdi. Ayran getirdiler. Ve o an kendimi
olecek gibi hissediyorum yani, tansiyonum o kadar diismiis. Ayramin markasina
baktim, Pinar. Yani igmesem mi diye duraksadim, olecegim ama duraksadim yani.
Bu ashnda nasil bir sey? I¢imde siddet mi var markaya karsi diye diisiiniiyorum.
Ofke var aslinda, tam anlamiyla ifke. Olecek olsam vazgecmem diisiincesi yani.
Karakterim de boyle degil aslinda kiisliik cocuk¢cadir. Ama firmanmin yaptigindan
sonra bedavaya da verse muhtemelen almayacagim yani. Kimse beni kontrol
edemez yani, hele ki bir sirket. Sen kim oluyorsun da bana boyle

davranabiliyorsun? Pinar el degistirse de Pinar olacak kalacak benim i¢in. Cok
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bilin¢li bir boykot mu? Degil, sadece duygularin hakim oldugu bir boykot.
(Serbest meslek, 25, Kayseri)

Goriismeci tarafindan verilen 6rnek ve Orne8in anlatimi sirasinda kullanilan
ifadeler markaya yonelik 6fkenin yogunluguna dair kanitlar sunmaktadir. Goriismeci
markaya olan Ofkesini “Olecek olsam almam” ifadesi ile dile getirmektedir. Genel
anlamda goriismecilerin 6fkelerini ifade etmek i¢in yasadigi bir olay1r anlattigi ve bu

sekilde 6fkesinin yogunlugunu ortaya koydugu goriilmektedir.

Bazen esim... hatta iki ii¢ hafta once siit¢iim gelmedi, ben de esime siit aldirdim
marketten. Bu yarum siitlerden, baktim Pinar inkini almus, sinir oldum mesela.
Hani ‘git bunu degistir’ diyecek kadar icime batti. Bayagi bir i¢sellestirmistim ben
mevzuyu yani. Aslinda bu bir ¢ok seyin birikimiydi yani. (Ogretmen, 31, Ankara)

Gorligme yapilan tiiketiciler Pinar’a yonelik ofkelerini, belirli olaylara yonelik
ofkenin “birikimi” olarak nitelemektedir. Gorligmecilerin birikim ile giindelik politikayz,
giindelik politikadaki kutuplagsmay1 ve buna yonelik 6fkeyi kastettiklerini, bu anlamda
boykotun bu 6fkenin disa vurumu oldugunu ve tiiketicilerin boykotu o6fkelerini disa

vurmak amaciyla kullandigini séylemek miimkiindiir.

Dedigim gibi bir birikim var, bir dfke var. Yapabilecegimiz seyler sinirli, sonugta
gidip camlarimi kiramazsin. Veya ¢ikip bagirip Pinar iiriinleri almaywn falan
diyemezsin, diyebilirsin de demezsin. Bireysel anlamda yapabilecegimiz sey

boykot. Temel motivasyonum bu ashnda. (Isletmeci, 38, istanbul)

Bir bagka goriismeci kendisini “muhalif kesim” igerisinde yer alan bir birey olarak
tanimlamakta, boykot davranisint muhalif olmakla iliskilendirmekte, muhalif kesimin
genel olarak bu tiir olaylara yonelik 6fkeli oldugunu ve kendisi i¢in bu davranisin
affedilemez oldugunu dile getirmektedir. Goriismecinin bu tanimlamasi, boykotun politik

nedenlerle ortaya ¢iktig1 savin1 da desteklemektedir.

Gergekten, muhalif kesim olarak sinirli oldugumuz icin boyle bir durumda

muhalefetin gonliinii almak falan ¢ok zor. Zaten satasmaya yer ariyoruz. Benim
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Pinar’t boykot etmem 10 iizerinden 7 ise, ben 7’lik bir davranisi affetmiyorum

demektir bu. (Isci, Kocaeli, 32)

Gortismeciler 6nceki motivasyonlarda oldugu gibi 6fkenin disa vurumunda da
motivasyonlarini markanin davranisi ile iliskilendirmekte ve markanin davranisini
“affedilemez” olarak nitelemektedir. “Pinar iriinlerini kaliteli buldugunu” ve diger
goriismecilerden farkli olarak “Pinar iirlinlerinden mahrum kaldig1 i¢in {iziinti
duydugunu” dile getiren bir baska goriismeci ise konusmasimnin devaminda markanin
davranigini “tehdit” olarak nitelemekte ve bu tehdide tepki gostermek amaciyla boykota

katildigin1 ifade etmektedir.

Yani bu kadar a¢ik segik bir sekilde insanlar: tehdit edemeyeceklerini gostermek
icin. Direkt tehdit olarak algiladim ben c¢iinkii bunu “sponsorlugumuzu ¢ekeriz,
diisiinmemiz lazim” seklinde. Bu kadar kolay tehdit etmemeleri gerektigini

diisiindiim. Bir tepki olarak yani. Onlara para kazandirmak istemedim yani.
(Avukat, 40, Ankara)

Goriismelerden ve tiiketicilerin paylagimlarindan elde edilen bulgular Pinar
boykotunda 6ne ¢ikan duygunun 6fke oldugunu, goriismecilerin yarisindan fazlasinin
ofkelerini disa vurmak amaciyla boykota katildigini, 6fkenin markanin boykota neden
olan politik davranisiyla ilgili oldugunu ve boykot siirecinde 6fkenin diga vurumunun

onemli bir motivasyon kaynagi oldugunu gostermektedir.

4.1.3.4. Cezalandirma istegi

Friedman (1999, s. 12-13) boykotlar1 islevlerine gore aragsal boykotlar, aragsal
olmayan boykotlar, cezalandirici boykotlar ve katalitik boykotlar olarak dort gruba
ayirmaktadir. Bu ¢ercevede tiiketicilerin boykota katilmaktaki amaclarindan bir digeri,
boykota neden olan davranisi nedeniyle markay1 cezalandirmaktir (Neilson, 2010, s.
217). Cezalandirma motivasyonu tiiketicilerin 6fkesinin bir sonucu ya da ofke
motivasyonunun bir adim 6tesi de olabilmektedir (Nyugen vd., 2018, s. 9). Bu anlamda
cezalandiric1 boykotlar aragsal — disa vurumcu boykotlar olarak da adlandirilmaktadir.
Yalnizca belirli bir markay1 davranisini diizeltme konusunda ikna etme amaci tasiyan

aracsal boykotlarin aksine cezalandiric1 boykotlar, ayn1 zamanda markanin geri dontist
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miimkiin olmayan hatali davranigina yonelik bir cevap niteligindedir. Cezalandirici
boykotlar kisa vadede disa vurumcu, uzun vadede aragsal olabilmektedir (Friedman,
1999, s. 13).

Onceki boliimlerde bahsedildigi iizere tiiketicilerin Pinar boykotunda markanin
davranigin1 degistirme gibi bir amaci bulunmamaktadir. Dolayisiyla Pinar boykotu
islevsellik agisindan aragsal boykotlar kategorisine girmemekte, boykotta aragsal
olmayan, disa vurumcu motivasyonlar one ¢ikmaktadir. Aragsal olmayan boykotlarla
baglantili olarak Piar boykotunda 6ne ¢ikan bir diger motivasyon tiirli de cezalandirma
istegidir. Yapilan goriismeler ve tiliketicilerin paylasimlari, tiiketicilerin Pinar’
cezalandirma istegiyle hareket ettigini gostermektedir. Her ne kadar markanin davranigini
diizeltme motivasyonuyla hareket etmese de, tiiketicilerin boykot araciligiyla markanin
satiglarin diisiirmeyi, markaya miisteri kaybettirmeyi veya markay1 zarara ugratmayi
amagladiklar1 goriilmektedir. Ornegin goriismecilerden birisi hem markay1 zarara
ugratmak amaciyla boykota katildigini1 belirtmekte, hem de boykot sayesinde markanin

zarara ugradigini diistinmektedir.

Ya tamamen ortadan kalkmasini acikcast istemem bir markanin. Sonucta kendi ic
pazarimizda faaliyet gosteren ve iilkeye ekonomik anlamda ciddi katk: saglayan bir
firma. Ama en azindan ekonomik agidan zarara ugramalarinin kendi agilarindan
bazi davramiglarimi diizeltecegini diistindiigiim icin bu tarz bir zarari isterim

acikeast, ki oldu diye de diisiiniiyorum. (Ogrenci, 20, Ankara)

Her ne kadar zarara ugramasini amaglasalar da, tiiketicilerin ¢ogunlugunun
“markanin ortadan kalkmasi1” ve “markanin batmasi / iflas etmesi” gibi bir diisiincelerinin

olmadig1 goriilmektedir.

Yaptiklar: hatamin farkina varmalarint istedim. Markay: cezalandirmak istedim,
satiglart diigsiin, bu isin farkina varsinlar diye diisiindiim. (D1s ticaret uzmani, 36,

Ankara)

Tiiketicilerin cezalandirma motivasyonu Eksisozliik ve Twitter’da da on plana

199 ¢¢

cikmaktadir. Tiiketicilerin ozellikle “fiyatlarin ve satiglarin diismesi” “markanin zarar
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etmesi” gibi cezalandirma amaci tasiyan motivasyonlarla hareket ettigini sdylemek

mimkindiir.

Fiyat konusunda her zaman bariz daha pahali olan pinar, artik degil. Bu bile yeter.
Belki unutuldu, belki yapilmiyor ama sahsim adina her zaman Pinar alan ve tercih

eden ben, o giinden beri evime sokmadim, sokturtmadim. (crazy tiftik)

Yemin ederim bittiniz siz. Esnafim, aldigim tiriinii satmayip tarihini gecirip iade

edicem... (tanlcik)

Tiiketicilerin markay1 cezalandirmaya yonelik ifadeleri markayla ilgili 6tkelerinin
belirtilerini de tasimaktadir. “Evime sokmadim, sokturtmam” ve “bittiniz siz” gibi
ifadeler cezalandirma motivasyonunun, 6fkenin devami oldugu tezini dogrulmaktadir.
Bir baska goriismecinin ise markayr dolayli olarak cezalandirma amaci tasidigi
goriilmektedir. Goriismeci digerlerinden farkli olarak markayr degil politik agiklamay1

yapan Selim Yasar’1 cezalandirma motivasyonuyla hareket ettigini dile getirmektedir.

Aslhinda bir amacim var diyemem ama illa bir amaca oturtmak gerekirse bu
actklamayr yapan kisiyi cezalandirmak, markayr degil. Markanin sahibini
cezalandirmak olarak soyleyebilirim. Sonugta yaptigi aciklama ile benim kafamda
bir yere oturdu, bu noktada ona hizmet etmek, ona kdr saglamak beni rahatsiz etti.
(Makine miihendisi 29, Eskisehir)

Dolayisiyla Pinar boykotunda cezalandirma motivasyonun 6ne ¢ikan bir motivasyon
oldugunu ve cezalandirma isteginin markanin davranisi ile birebir iliskili bir motivasyon

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

4.1.3.5. Kendini gelistirme

Tiketicilerin boykot siirecinde her zaman aragsal motivasyonlarla hareket
etmediginin bir gostergesi de kendini gelistirme motivasyonudur. Bu motivasyon
tiiketicilerin boykot araciligiyla kendisini bir gruba ait hissetmesini, 0zsaygisini
artirmasini ya da daha basit bir sekilde kendisini ahlakli bir insan olarak gormesini ifade

etmektedir (Klein vd., 2004, s. 97). Kozinets & Handelman (1998, s. 11) bu siireci
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“temizlenme / arinma siireci” olarak tanimlamaktadir. Yazarlara gore boykot
bireysellestirici bir davranistir ve bu yoniiyle ahlaki olarak kendini tanimlamanin, kendini
ifade etmenin ve kalabaliktan styrilmanin bir aracidir (Kozinets ve Handelman, 1998, s.
8). Dolayistyla kendini gelistirme, degisim yaratmadan farkli olarak boykota katilimdan
otiirii tliketicinin elde ettigi i¢sel bir 6diil de olabilmektedir. Mevcut arastirmada ortaya
cikan temalardan birisi de kendini gelistirme motivasyonudur. Arastirma bulgular
tiikketicilerin bir boliimiintin belirli bir grubun pargasi olmak i¢in, bir boliimiiniin 6z
saygisini artirma/su¢luluktan kaginma, bir boliimiiniin ise ahlakli / vicdanli davranmak
amaciyla boykota katildigin1 géstermektedir. Tiiketicilerin bir boliimiinde ise birden fazla
alt amag birlikte goriilmektedir. Ornegin bir goriismeci boykot araciligryla hem kendisini
bir kitlenin pargasi olarak hissettigini hem de bunun gurur verici oldugunu dile

getirmektedir.

Kesinlikle, ben zaten sunu savunuyorum. Tiiketicilerin topluca, kitlesel olarak
hareket ettiklerinde her seyi degistirebileceklerine inaniyyorum. Bu adimla birlikte
ben de bu kadar biiyiik bir olayin par¢ast oldugum i¢in kendi icinde gurur duydum.
Hem de zaten olmasi gereken seyin yapildigimi diisiiniiyorum. (Ogrenci, 20,

Ankara)

Bir bagka goriismeci de benzer sekilde “bir seyleri degistirebilme” amaciyla hareket
ettigini, bir seyleri degistirebilmenin kolektif olarak hareket etmekle miimkiin
olabilecegini belirtmekte ve bir seylerin degisecegine inanci olmayan tiiketicilere “evet

sen degistirebilirsin fikrini vermek™ i¢in boykota katildigini dile getirmektedir.

Burada énemli olan su, ya ben mi degistirecegim? Evet, sen degistireceksin. Ben
mi degistirecegim diyen insanlarin kalabaliklig1 bizi gectigi icin bir seyleri
degistiremiyoruz. Ben mi degistirecegim diyen insanlarin aklina evet sen
degistirebilirsin fikvini vermemiz gerekiyor ki bir seyler degissin gercekten.

(Turizmei, 32, Istanbul)

Boykota katilarak kendisini bir grubun pargasi gibi hissettigini belirten bir bagka

goriismeci de bunun bir sorumluluk oldugunu dile getirmektedir.
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Kendimi bir grubun parcast gibi hissetme motivasyonum var tabii. Hem
Karstyakalilik kimligi tizerinden bir temel motivasyon var hem de bir sorumluluk
hissediyorum tabii. Katilmasam bir bos vermislik hissi olusurdu yani ya da

sahiplenmeme. (Akademisyen, 38, Ankara)

Gortigmecilerin  ¢ogunlugunun kendisini bir grubun parcasi gibi hissetmek
amaciyla boykota katildig1r goriilmektedir. Bu noktada grup ile kastedilen ilk olarak
referandumda hayir oyu veren kitle, ikinci olarak hayir oyu veren se¢menlere yonelik
sOylemi nedeniyle Pinar’t boykot eden kitledir. Dolayisiyla tiiketicilerin Pinar
boykotunda bir gruba dahil olma isteginin iki farkli ¢ikis noktasinin oldugunu séylemek
miimkiindiir. Bir Twitter kullanicisinin konuyla ilgili paylasimi da bu savi destekler

niteliktedir:

“Haywrcilara goz dagi verirsiniz demek, beter olun. Bunlarin en zayif noktasi

boykottur. O yiizden devam!” (MesCaliTO_)

Verilen yanitlar goriismeciler igerisinde belirli bir grubun 6z saygisini artirmak
amaciyla boykota katildigin1 gostermektedir. Bu anlamda kullanilan ifadeler igerisinde,

boykot aracili@iyla “kendisini iyi hissetme”, “huzurlu hissetme”, “gurur duyma” 6n plana

¢ikmaktadir.

En azindan mantikli bir sey yapiyorum diye de kendimi iyi hissettim. Belki birinin

bir seyine bir faydasi dokunmustur. (Ogretmen, 31, Ankara)
Yani ben mesela Pinar almadigim igin kendimi huzurlu hissediyorum, ilging ama
oyle yani. Belki sagma ama gurur duyuyorum kendimle. Katilmasaydim boykota

ihanet ediyormusum gibi diisiinebilirdim mesela. (Isletmeci, 38, Istanbul)

Baz1 goriismeciler ise boykota katilimi “vicdanli olmak™ ile iliskilendirmekte, bu

vicdani sorumlulugun yalnizca Pinar’la sinirli olmadigini belirtmektedir.
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Zamaninda sahsima sanki boykot ederek Pinar’t batiracaksiniz denmisti. ... batmig
batmamuig benim igin bir énemi yok, vicdanim bu sekilde rahat. Siitas’la birlikte

hi¢bir iiriiniinii evime sokmuyorum (mathilda lando)

Pinar boykotunda tiiketicilerin belirli bir boliimiiniin kendini bir grubun pargasi gibi
hissetme motivasyonuyla hareket ettigi gorilmektedir. Burada grupla kastedilen
referandumda hayir oyu veren kitledir. Diger yandan tiiketicilerin bir boliimiiniin ise 6z
saygisint artirma ve ahlakli / vicdanli hissetme motivasyonuyla boykota katildigi
goriilmektedir.

Genel olarak tim motivasyon tiirleri birlikte degerlendirildiginde arastirma
bulgulari, belirli noktalarda literatiirde var olan arastirma sonuglartyla ¢elismekte ve bir
takim farkliliklar sergilemekte, belirli noktalarda ise mevcut arastirmalarla paralellikler
sergilemektedir. Goriismelerden ve tiiketicilerin Twitter ve Eksisozliik paylasimlardan
elde edilen bulgular, tiiketicilerin Pinar boykotunda politik goriisiin / degerlerin disa
vurumu, drnek gosterme, 6fkenin disa vurumu, cezalandirma istegi ve kendini gelistirme
olmak {izere bes temel motivasyonla hareket ettigini gostermektedir. Ortaya ¢ikan
motivasyonlardan dordii disa vurumcu nitelikte, biri (cezalandirma istegi) ise aragsal —
disa vurumcu niteliktedir. Bulgular Pinar boykotunda bir goriismeci haricinde higbir
goriismecinin markanin davranisint diizeltme motivasyonuyla (aragsal motivasyon)
hareket etmedigini, su¢luluktan kagimmanin ise tiiketiciler i¢in kayda deger bir
motivasyon kaynagi olmadigini gostermektedir. Arastirma bulgularn tiiketicilerin
boykotun nedenine bagli olarak diger boykotlardan farkli motivasyonlarla hareket
edebilecegini, politik goriisiin / degerlerin disa vurumunun ve Ornek gdstermenin
tiketiciler i¢in Onemli bir motivasyon kaynagi olabilecegini ortaya koymaktadir.
Arastirmada 6ne ¢ikan bir diger bulgu tiiketicilerin tiimiiniin birden fazla motivasyonla
hareket etmesidir. Bulgular tiiketicilerin ¢ogunlugunun ii¢ veya daha fazla motivasyonla

boykota katilim gosterdigini ortaya koymaktadir.

4.1.3.6. Boykota katilmama nedenleri

Tiiketicilerin neden ve hangi motivasyonlarla bir boykota katildigin1 anlamak ve
anlamlandirmak boykot edilen markalar i¢in boykotun 6nlenebilmesi ve benzer bir olayin
tekrarlanmamasi, diger markalar icin ise benzer bir hataya diismeme adina 6nem arz

etmektedir. Tiketicilerin hangi motivasyonlarla hareket ettiginin ortaya g¢ikarilmasi
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markalara boykotla miicadele etmek igin yol haritast ¢izebilme potansiyeline sahiptir.
Diger yandan, markalar i¢in dnemli oldugu kadar tiiketiciler i¢in de 6nem arz eden bir
diger konu tiiketicilerin neden boykota katilmadigi sorusudur. Tiiketicilerin boykota
katilmama nedenlerini ve katilmama motivasyonlarini ortaya ¢ikarmak markalar,
tiiketiciler ve tiiketici gruplari agisindan belirli zayif noktalarin giiclendirilmesi amacina
hizmet edebilmektedir. Ancak boykot motivasyonlari g6z oniine alindiginda tiiketicilerin
boykota neden dahil olmadig1 sorusuna yanit arayan calisma sayisi olduk¢a sinirlidir.
Mevcut arastirmalar (Sen vd., 2001, Klein vd., 2004; Delacote, 2006; Hoffmann, 2011;
Yuksel, 2013; Albrecht vd, 2013; Granstrom, 2014) karsit argiimanlar, etkisizlik, hazira
konma ve sinirl tiiketim faktorlerin tiiketicilerin bir boykota dahil olmamalarinin temel
nedeni oldugunu belirtmektedir.

Mevcut arastirmada boykota katilmama motivasyonlarint ortaya ¢ikarmak ig¢in
tilketicilerin politik nedenlerle ortaya ¢ikan Pinar boykotuna yonelik olarak Eksisozliik
ve Twitter’da gerceklestirdigi paylasimlar analiz edilmistir. Boykota kars1 ¢gikma ile ilgili
paylasimlarin oldukga sinirli oldugunu sdylemekte fayda vardir. Paylagimlar tiiketicilerin
boykota katilmama davranigini {i¢ temel arglimanla savundugunu gostermektedir.
Bunlardan ilki politik argiimanlar, ikincisi {lilke mensei, bir digeri ise etkisizlik
argiimanidir. Diger yandan arastirma bulgular1 hazira konma (Sen vd., 2001; Klein vd.,
2004) ve sinirh tiiketimin (Klein vd., 2004) boykota katilmama motivasyonu olarak 6n

plana ¢ikmadigini ortaya koymaktadir.

Politik argiimanlar

Mevcut literatiirden farkli olarak, Pinar boykotunda boykota katilmamaya yonelik
olarak ortaya ¢ikan motivasyonlarindan birisi politik argiimanlardir. Onceki béliimlerde
ortaya konuldugu iizere, tiiketicilerin ¢ogunlugu Pinar boykotuna politik nedenlerle
katilmis ve kendilerini politik olarak Pinar markasiyla farkli noktalara konumlandirmistir.
Diger yandan boykota katilmamaya yonelik paylagimlar, Pinar boykotunun, politik olarak
Pinar boykotuna kars1 bir kitleyi de ortaya ¢ikardigini ve bazi tiiketicilerin bizatihi politik
nedenlerle boykota karsi ciktigini gostermektedir. Boykota katilmadigimi belirten
tiiketiciler, kendilerini referandumda evet oyu vermekle, AKP’yle ve Recep Tayyip
Erdogan’la iliskilendirmekte, boykota katilan tiiketiciler i¢in ise genel olarak “Kemalist”,

bE 1Y

“hayirer”, “capulcu”, “Gezici” ve “laik” ifadelerini kullanmaktadir.
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Ben bu Pinar’1 yillardwr Yahudi iiriinii diye almiyordum. Yanhs biliyormusum. Su
halde Gezici tayfa boykot ettigine gore ben de Pnar iiriinlerini almaya

basliyorum artik. (imsorry)

Capulcular boykot dedigine gére Pinar iiriinleri AK siit gibi helaldir. (Avsar__38)

“Capulcu” ifadesi 2013 yili Haziran ayinda baslayan Gezi eylemleri siirecinde,
Bagbakan Recep Tayyip Erdogan’in, eylemlere katilan muhalif olan kitleyi tanimlamak
icin kullandig1, sonrasinda kamuoyunda kullanimi yayginlagan ve &zellikle iktidar ve
muhalefetin kars1 karsiya geldigi politik konularda, iktidar yanlis1 kitle tarafindan
muhalifleri tanimlamak ya da asagilamak i¢in kullanilan bir ifadedir. Bu ve buna benzer
ifadelerin Pinar boykotunda, boykota katilmayan tiiketiciler tarafindan kullanilmasi Pinar
boykotunun politik nedenlerle ortaya ¢iktigi ve marka — tiiketici iligkisinin politize oldugu
savin1 desteklemektedir. Tiiketicilerin Recep Tayyip Erdogan’a (goklerden gelen bir
karar vardir) ve AKP’ye atifla paylastigi iletiler de bunu dogrulamaktadir.

Pinar iiriinleri boykot degil. Ne yapsaniz bos, Qoklerden gelen bir karar vardir.

(Recep Tayyip Erdogan gorseliyle birlikte paylasilan ileti) (yusuftirpantr)

Sonug olarak Pinar boykotu giindelik politikadaki kutuplagmanin yeniden tiretildigi
ve tiiketicilerin referandumdaki politik tercihleri ve goriisleri tizerinden boykota katilma
ya da katilmama karar1 verdigi bir 6rnek haline gelmis, Pinar boykotuna katilanlarin
agirlikl olarak iktidara muhalif olan ve referandumda hayir oyu veren kitleden olusmasi,
cogunlukla iktidar yanlist olan ve referandumda evet oyu veren belirli bir kitlenin boykota

katilmamasina, hatta markay1 desteklemesine neden olmustur.

Ulke mengei

Paylagimlarda One c¢ikan bir diger katilmama motivasyonu iilke menseidir.
Tiiketicilerin bir kismi1 Pinar yerli bir marka oldugu i¢in ve ekonomiye destek oldugu icin
boykota katilmadigii belirtmektedir. Paylagimlar tiiketicilerin bir boliimiiniin Pinar’in
yerli olmasit nedeniyle boykota katilmadigin1 ve tiiketicilerin bir boliimiiniin

“Karstyakaliligr”, “Izmirliligi”, “yerli ve milli” olmayr &n plana cikardigini ortaya

koymaktadir. Ornegin bir Eksisozliik kullanicis1 markanm “Tiirk” olmasi nedeniyle
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boykot kararinin “gereksiz” oldugunu ve yabanci markalarin boykot edilmesi gerektigini

dile getirmekte ve boykota katilmayacagini belirtmektedir.

Tiirkiye'de artik sayil Tiirk sirketlerinden birine karsi yapiimasi istenen mantiksiz,
gereksiz bir eylem. Yahu bakkala gidiyorsun raftaki mallarin yarisi Tiirk degil. O
sevdigin adim bagirdiklart kahvehane Tiirk degil. Elinde tuzluk kosturuyorsun
dedikodu arayan bos beles insanlar gibi oniine gelen tweet’e atliyorsun, oniine
gelen filme atlyyorsun, diismanlik kamplasma yaratiyorsun. Falanca holding
filanca holding adam is yapiyor, devietle iyi gecinmek zorunda, daha neyin
tatavasimi yapiyoruz. Buyur ¢ok vatanseversen yabanci sahipli sirketler belli,

onlart boykot et. (ranian)

Bir Twitter kullanicis1 da benzer sekilde Pinar’in “yerli ve milli” bir marka oldugunu

sOyleyerek boykota katilmayacagini, Pinar’1 destekledigini belirtmektedir.

Pinar iiriinleri boykot degil daha fazla pwnar iiriinleri altyoruz helal sana pinar,

yerli ve milli olmak budur iste (Devam_06)

Ulkelerin dis politikadaki anlasmazliklari nedeniyle ortaya ¢ikan uluslararasi
politik motivasyonlu tiiketici boykotlarinda bahsedildigi {izere (Granstrom, 2014), iilke
mengei tiiketicilerin bir markay1 boykot etmesi i¢in motivasyon kaynagi olabilmektedir.
Ancak s6z konusu olan i¢ politika ve bir markanin i¢ politikayla ilgili bir sdylemi
oldugunda bir markanin “yerliligi” tiiketicilerin boykota kars1 ¢ikmasini1 veya boykot
edilen markayr desteklemesini saglayabilmektedir. Dolayisiyla iilke mengeinin
tilkketicilerin bir bdoliimii i¢in boykota karsi c¢ikma, hatta markaya destek olma
motivasyonu Yyaratabilecegini s6ylemek miimkiindiir. Diger yandan, Yasar Holding’in
boykota yonelik aciklamasindaki yerli olma, istihdama katki saglama ve iilke
ekonomisine destek verme argiimanlarinin en azindan karsi gortisteki tiiketicilerin bir

kismui icin kabul edilebilir oldugunu séylemek miimkiindiir.
Etkisizlik

Tiiketicilerin boykota katilmalarinin 6niine gecen bir diger motivasyon tiirii

etkisizliktir. Etkisizlik tiiketicilerin boykotun bagarili olamayacagina yonelik inanci ile
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ilgilidir. Nasil ki boykotun etkili olacagina yonelik alg1 boykota katilimi olumlu yonde
etkiliyorsa, boykotun belirlenen amaglar1 ger¢eklestirmede basarisiz olacagina yonelik
algt da boykota katilimi olumsuz yonde etkilemekte ve tiiketicilerin sevki
kirilabilmektedir. Tiiketicilerin, boykotun beklenen etkiyi yaratabilecegini diistinmemesi,
boykota katilimin yetersiz olduguna inanmasi (Sen vd., 2001; Klein vd., 2004; Hoffmann,
2011) ya da boykotu organize edenlerin taleplerinin gercek¢i olmamasi (Yuksel, 2013)
durumunda tiiketiciler boykota katilmama karar1 alabilmektedir.

Tiiketicilerin Pinar boykotuyla ilgili paylasimlar1 mevcut literatiirle uyumlu olarak
etkisizligin Onemli bir katilmama motivasyonu olabilecegini ortaya koymaktadir.
Etkisizlik noktasinda tiiketicilerin iki argiimani oldugu goriilmektedir. Bunlardan ilki
boykotun basarili olmayacagma yonelik inangtir. Ornegin bir Eksisdzlik kullanicist
boykotun markaya herhangi bir sekilde “zarar veremeyecegini” ve boykotun basarisiz

olacagini dile getirmektedir.

Is diinyasindaki biiyiik aktérlerin hepsi, ozellikle son 3 yildir rengini belli etmek
zorunda. Ve o rengin de hep ayni renk olmasi isteniyor. Boykot etmekle hangisine
zarar verebileceksiniz? Ya da kagini boykot edebileceksiniz? Adamlar saglam bir

vergi cezasindansa, ii¢ bes muhalifin boykotuna zaten razilar. (real fener)

Tiiketicilerin etkisizlikle ilgili bir diger arglimani ge¢miste yasanan basarisiz
boykot girisimleri ve deneyimleridir. Daha 6nce farkli markalara yonelik olarak baslatilan
boykotlar basarisiz oldugu i¢in tiiketiciler Pinar boykotunun da basarili olamayacagini

diisiinmekte ve bu nedenle boykota katilmadigini belirtmektedir.

Siitas ve Yorsan kampanyalar: ne kadar basaril olduysa bu da o kadar basarili

olacaknir. Yani bir boka yaramayacak. (haydar ve dumenleri)
Mado’ya bir halt olmadig: gibi bunlara da bir halt olmaz. (zzzz)
Sonug olarak paylasimlar boykotun basarisiz olacagina yonelik inancin, iilke

mengeinin ve gee¢misteki olumsuz deneyimlerin tliketicilerin belirli bir boliimi i¢in

boykota katilimi engelleyen bir motivasyon oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte
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0zellikle boykotun nedeninin politik olmasinin karsit goriiste politik goriise sahip bir

tiiketici kitlesi yaratabilecegi goriilmektedir.

4.1.4. Boykota Kathm Etkileyen Faktorler

Smith’e gore (1990, s. 226) bir boykotun basarili olmasi tiiketicilerin katilimina ve
boykot siirecindeki tiiketici dayanigsmasina baglidir. Belirli faktorler tiikketicilerin boykota
katilimint olumlu yonde etkileyebilmekte veya tiiketiciler boykota katildiktan sonra
belirli nedenlerle boykottan vazgecebilmektedir. Boykota katilim yeterli diizeyde
olmadiginda veya tiiketiciler belirli nedenlerle boykot davranisina son verdiginde marka
tizerinde baski kurmak ve markanin davranigini diizeltmesini / degistirmesini saglamak
zorlagabilmekte ve boykot basarisiz olabilmektedir. Bu noktada, tiiketicilerin boykota
katilimin1 ya da boykota devam edip etmeme yoniindeki kararini etkileyen faktorlerin
neler oldugu sorusu giindeme gelmektedir. Boykot katilimini etkileyen faktorlerle ilgili
en temel agmazlardan birisi gliniimiize kadar yapilan ¢alismalarin birbirinden farkli
faktorler ortaya koymasi ve cok ¢esitli sonuglar barindirmasidir (Garrett, 1987; Klein vd.,
2001; Kozinets & Handelman, 1998; John & Klein, 2003; Hoffmann & Miiller, 2008;
Braunsberger & Buckler, 2011; Chiu, 2016). Konuyla ilgili arastirmalarin bir kismi
boykota katilan tiiketicilerle, bir kismi ise boykota katilmayan tiiketicilerle
gerceklestirilmistir. Diger yandan arastirmalarin bir boliimii daha once baslamis ve
sonlanmis boykotlar lizerinden, bir boliimii ise halihazirda devam etmekte olan boykotlar
tizerinden yapilmistir. Son olarak katilimi etkileyen faktorler genellikle farkli boykot
tiirleri lizerinden incelenmistir. Dolayisiyla sonuglardaki cesitliligin ve farklilasmanin bu
konularla ilgili olmast muhtemeldir.

Literatiirde ortaya konulan faktorleri markanin davranmisi, farkindalik diizeyi,
alternatiflerin varligi / yoklugu, boykotun basarisina yonelik beklentiler, digerlerinin
katilimi, algilanan etkisizlik, degerler, toplumsal baski ve katilimin maliyeti olarak
siralamak mimkiindiir (Garrett, 1987; Smith, 1990; Klein vd., 2001; Kozinets &
Handelman, 1998; John & Klein, 2003). Bu faktorlerden bir ya da bir kaginin,
tiketicilerin katilimin1 ve boykota devam edip etmeme kararini etkileme potansiyeli
bulunmaktadir. Boykotun ortaya ¢ikis nedenine, boykotun tiiriine ve boykota katilan
tilkketicilerin profiline gore bu faktorlerin farklilasma ihtimali bulunmaktadir. Mevcut
arastirmada tiiketicilerin boykota katilimini etkileyen faktorler devam etmekte olan Pinar

boykotuna katilan ve boykotu siirdiiren tiiketiciler tizerinden analiz edilmistir. Yapilan
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goriismeler markanin davranisi, farkindalik diizeyi ve alternatiflerin varligi olmak iizere
ti¢ faktoriin boykota katilan ve boykotu siirdiiren tiiketicilerin boykota katilimini olumlu
yonde etkiledigini, bununla birlikte katilimin maliyetinin, boykotun basarisina yonelik
beklentilerin, digerlerinin katilimin, algilanan etkisizligin, degerlerin ve toplumsal
baskinin Pinar boykotuna katilan tiiketiciler agisindan etkili faktdrler olmadigini ortaya

koymaktadir.

4.1.4.1. Markanin davranisi

Boykota katilimi etkileyen faktorlerle ilgili yapilan arastirmalarin 6nemli bir
bolimi (Klein vd., 2002; John & Klein, 2003; Klein vd., 2004; Cisse-Depardon &
N’Gola, 2009) boykota katilimi tetikleyen en temel faktoriin algilanan koétiiliik (perceived
egregiousness), bir diger deyisle markanin boykota neden olan davranisi oldugunu ortaya
koymaktadir. Yapilan goriismeler bu anlamda literatiirle benzer sonuglara sahiptir.
Gorligmecilerin tiimii boykota katilmalarina neden olan temel faktoriin markanin
davranisi oldugunu belirtmektedir. Verilen yanitlar boykotun nedeniyle, markanin
boykota yonelik acgiklamasiyla ve motivasyonlarla ilgili sorulara verilen yanitlarla da

ortiismektedir.

Buna hi¢ gerek yokken, buradan bir siyasi rant elde etmesine de gerek yokken,
durumdan vazife ¢ikarma veya birilerine hos goriinme ¢abasindaki bir insan bunu
yapiyor. Burada sonugta benim aldigim iiriiniin parasi bir sekilde o kisiye gidiyor.
Yani aslinda benim sirketle bir alip veremedigim veya sirkete karst bir kinim yok
ama ne olursa olsun bu kisi para kazanacaksa benim harcamamdan, bu

zihniyetteki birinin para kazanmasini istemem. (Makine Miihendisi, 29, Eskisehir)

Daha 6nce bahsedildigi lizere Pinar boykotunun ortaya ¢ikis nedeni Yagar Holding
Yo6netim Kurulu Bagkani Selim Yasar’in 17 Nisan Referandum sonucuna yonelik politik
soylemleridir. Bununla birlikte gériismecilerin markanin davranisiyla ilgili iki goriisii 6n
plana ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki markanin davranisinin politik olmasi, ikincisi markanin
davraniginin hayir oyu veren se¢menler tarafindan bir tehdit olarak algilanmasidir.
Markanin davranisinin politik olmasi noktasinda tiiketicilerin tepkisini ¢eken asil

konunun ise bir markanin politikaya dahil olmast oldugu gorilmektedir.
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Boykot ¢agrisi olmasa da ben bu tarz siyasi olaylara kétii bakiyyorum. Benim
diistincem su; bir ilcedeki nalburu ornek verelim mesela, nalburun AKP’li
oldugunu veya bir partili oldugunu bilebilirsiniz, tabii ki o insanlarin da bir siyasi
gortigii var, Pinar’in Yonetim Kurulu baskanimin da bir siyasi goriisti olmali,
olabilir. Nalbur Ismail abi siyasi goriisiinii bana soyleyebilir de hichir sikint yok.
Ama Ismail abi diikkanimin éniine AKP bayragi asarsa, bundan ¢ikar elde etmek
isterse ben buna katilmam, bu yanls. O zaman ben de derim ki AKP liler gitsin.
Demek ki o bundan bir ¢ikar bekliyor. Ondan farkli olan siyasi goriigleri
kétiilityorsa, bana AKP liler gelsin CHP liler gelmesin yeter diyorsa, -hangi parti
oldugu da fark etmez- siyasi goriistinii ticari ¢itkar amaglt kullaniyorsa ben o zaman

geri cekiliyorum. (Is¢i, 32, Kocaeli)

Burada bir tehdit vard: ¢iinkii, diissmanca bir tavir vardi yani. Yoksa yani hangi
partiyi destekledikleri, kime oy verdikleri benim icin ¢ok onemli degil. Buradaki
tehdit ve diismanlik nedeniyle ben boykota katildim. Ve daha sonra bu bir refleks
halini aldi yani. (Avukat, 40, Ankara)

Tiiketicilerin tepkisi markanin davraniginin politik olmasina yonelik olsa da, bunun
markanin politik bir goriise sahip olmasiyla ilgili olmadigy, tiiketicilerin tepkisinin bu
davramisin ticari ¢ikar amaglh kullaniimasiyla ve haywr oyu veren se¢menlerin
cezalandirilmasiyla ilgili oldugu gorilmektedir. Klein (2004, s. 94) olumsuzlugu ya da
kotiligii algilayan tiim tiiketicilerin boykota katilim gosterecegi anlamina gelmedigini
ancak algilanan kotiiliigiin seviyesinin boykota katilim iizerinde dogrudan bir etkiye sahip
oldugunu belirtmektedir. Wang ve arkadaglarina gore (2015, s. 2) ise boykotun tiiriine
gore algilanan kotiiliiglin niteligi ve seviyesi degisebilmektedir. Bu anlamda Selim
Yasar’in politik agiklamalarinin olumsuzluk seviyesinin tiiketiciler agisindan yiiksek
oldugunu ve boykota katilimi dogrudan etkiledigini s6ylemek miimkiindiir. Yapilan
caligmalar (Klein vd., 2004, s. 102) algilanan koétiiliiglin seviyesinin kendini gelistirme,
degisim yaratma ve smirl tiikketim gibi boykot motivasyonlar1 iizerinde de 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ornegin; bir katilmcinin algiladig kotiiliik
seviyesi yiiksekse, boykot etmesini engelleyen sinirli tiikketim gibi maliyetleri gormezden
gelebilmekte ve boykota katilabilmektedir. Politik nedenli tiiketici boykotlarinda

algilanan koétiiliiglin seviyesinin bu tiir faktorleri etkiledigini soylemek miimkiindiir.
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4.1.4.2. Farkindalik diizeyi

Tiiketicilerin boykota katilimi etkileyen bir diger faktor markaya ve boykotun
konusuna yonelik farkindaliktir. Markanin davranist ne kadar kotii veya olumsuz olursa
olsun tiiketicilerin boykotun konusuyla ilgili farkindalik diizeyi yiiksek olmadiginda
boykota katilim gerceklesmeyebilmektedir. Ornegin; bir markanin ¢evreye zarar veren
uygulamalarinin olmasi durumunda, c¢evre konusunda biling diizeyi disiik olan
tilketicilerin markay1 boykot etme ihtimali diisiiktiir. Hoffmann & Miiller (2009, s. 240)
tilketicilerin, boykota katilabilmek igin Oncelikle markanin davranigina yonelik bir
farkindaliginin olmasi gerektigini 6ne siirmektedir. Garrett ise (1987, s. 48) bu
farkindaligin ~ Oncelikle markaya yonelik olmasi gerektigini  belirtmektedir.
Gortigmelerden elde edilen yanitlar tiiketicilerin hem Pinar’a yonelik farkindalik
diizeyinin hem de markanin politik davranigina yonelik farkindalik diizeyinin yiiksek
oldugunu ve bu faktorlerin tiiketicilerin boykota katilimini olumsuz yénde degil olumlu
yonde etkiledigini gostermektedir. Goriisme yapilan tiiketicilerin cogunlugu boykottan
once Pinar markasini tanidigini, Pinar’in Izmir menseili bir marka oldugunu bildigini ve
Pinar marka {iriinleri yogun olarak tiikettigini dile getirmektedir. Ornegin bir griismeci
boykottan 6nce Pinar {riinleri tiikettigini ve Pinar’1 kaliteli bir marka olarak gdrdiiglinii
belirtmekte ancak markanin boykota neden olan davraniginin kabul edilemez oldugunu

su sekilde dile belirtmektedir:

Onceden Pinar 1 tiiketirdim, goziimde iyi bir noktada bir firmayd yani. En azindan
kalite algist yiiksekti ama burada su var. ..... mesela ¢ocuk tacizinden yargilanan
bir markanin tiriinlerini satin almaktansa ii¢ kati pahall bir iiriinii satin almay:
tercih ederim ama kamu gorevlisine hakaret etmis birinin belki hi¢ etkisi olmaz,
belki on farkl secenegim varsa arasindan bunu secmemeyi tercih ederim. Burada
Pinar’in bulundugu nokta ehven-i ser, yani hi¢chbir sekilde giivenebilecegim bir

marka degil. (Makine Miihendisi, 29, Eskisehir)

Ben boykot sirasinda fark ettim, biz bayagr bir Pwnar iiriinii altyyormusuz yani.
Bilhassa Labne’sini esim ¢ok seviyordu. Bu proteinli sporcu siitleri falan var
onlarin, ondan aldigim fark ettim boykottan once. Onun disinda siitii zaten meshur

Pinar’n, onu zaten ¢ok aliyordum. (Is¢i, 32, Kocaeli)
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Ikinci olarak markanin davranisinin giindelik politika ile iliskili olmas1 nedeniyle,
tiiketicilerin markaya yonelik farkindaliklariyla ilgili sorunun ardindan tiiketicilerin
giindelik politika ile iliskisini ortaya ¢ikarmak amagli bir soru sorulmustur. Verilen
yanitlar tiiketicilerin yalnizca markayla ilgili farkindaliklarinin degil, boykotun nedeni
olan markanin politik davranisi ile ilgili farkindaliklarinin da yiiksek oldugunu ortaya
koymaktadir. Yanitlar tliketicilerin siyasal partilere ve siyasal sisteme dair
giivensizliklerinin oldugunu ancak buna ragmen giindelik politikaya ilgili olduklarini,
giindemi takip ettiklerini ve Pinar boykotu gibi politik bir yani olan boykotlara karsi

sessiz kalmadigin1 gostermektedir.

Tabii Ki iilke giindemini takip ederim bakarim. Politik olarak dyle resmi bir seyim
yok, gorevim yok politikada. Siyasi partilere hem inanmiyor hem de
giivenmiyorum. Partilerin Tiirkiye icin gerekli olduguna da inanmiyorum. Ama
siyasetle ilgileniyorum. Tiirkiye giindemiyle, diinya giindemiyle, politikayla aktif
olarak ilgileniyorum. Ama siyasi partilerle hi¢hir ilgim yok. (D1s Ticaret Uzmanu,
36, Ankara).

Bir diger goriismeci ise “apolitik” kalma istegine ragmen bu tiir durumlarin
kendisini politikanin igerisine ¢ektigini ve bu tiir konulara duyarsiz kalamadigini dile

getirmektedir.

Aslhinda soyle, belki de tamimlamak bile istemezdim. Hani belki apolitik olma
hakkimi kullanmak isterdim. Fakat kosullar, iilkedeki kosullar bir sekilde sizi
politikanin icine ¢ekiyor. Yani aslinda ben niye ilgileneyim ki? Bir takim kararlar,
bir takim agiklamalar sizi politikanin igine ¢ekiyor. Ben aslinda Enerji Bakani 'nin
adina kadar bilmek istemiyorum. Fakat kosullar bir sekilde sizi buna ¢ekiyor. O
yiizden kendimi apolitik olmayan isteyen fakat duyarsiz kalamayan ve oyle ya da
boyle bir sekilde bir takim kararlar nedeniyle politikanin i¢cine ¢ekilmek zorunda
bwrakilan ve bu konularda ailesiyle, kiz arkadasiyla konusmak zorunda birakilan

bir insan gibi hissediyorum yani. (Veteriner Hekim, 38, Istanbul)

Friedman ¢ogu boykotta farkindalik diizeyinin oldukga diisiik oldugunu ileri
stirmektedir (1999°dan aktaran Klein vd., 2004, s. 106). Farkindalik diizeyinin diisiik
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olmasi bir¢ok boykotun kisa siire i¢erisinde soniimlenmesine neden olmaktadir. Ancak
Pmar boykotu 0Ozelinde tiiketicilerin markaya ve markanin davranisina yonelik
farkindaliginin yiiksek olmasinin hem boykota katilimin yiiksek olmasini hem de boykota
katilan tiiketicilerin boykot davranigini uzun siire devam ettirmesini sagladigini1 séylemek

mimkindiir.

4.1.4.3. Katilimin maliyeti

Tiiketicilerin boykota katilimi tizerinde olumlu ya da olumsuz etkileri olan bir diger
faktor katilimin maliyetidir. Katilimin maliyeti genel olarak fayda-maliyet yaklagimi
olarak da adlandirilmaktadir. Bu yaklasima gore tiiketiciler bir boykota katilma,
katilmama ya da devam etme karar1 alirken boykotun fayda ve maliyetlerini g6z 6niinde
bulundurmaktadir (Garrett, 1987; Witkowksi, 1989; Sen vd., 2001; Klein vd., 2002; John
& Kilein, 2003; Klein vd., 2004; Delacote, 2006; Braunsberger & Buckler, 2011; Chiu,
2016). Ancak fayda ve maliyetlerin dikkate alinmasi siirecinde genellikle daha belirleyici
diizeyde oldugu i¢in maliyetler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu maliyetler; iirlin veya markanin
oncelik durumu / smirlt tiiketim, alternatiflerin olup olmamasi ve istenmeyen zararlar
olarak siralanabilir. Mevcut arastirmada boykota katilan ve boykotu devam ettiren
tilketicilerin bu maliyetlerden etkilenip etkilenmedigini ortaya ¢ikarmak amaciyla
goriismecilere Pmar’in kendileri i¢in oncelikli bir marka olup olmadigi ve bu durumun
boykota katilmalarinda etkili olup olmadigi, Pmar’a alternatif bir marka bulmakta
zorlanip zorlanmadiklar1 ve son olarak boykot nedeniyle is¢ilerin igini kaybetmesinden
cekinip ¢ekinmedikleri sorulmustur. Verilen yanitlar Pimar boykotunda bu faktorlerin
etkisinin genel olarak sinirli oldugunu ve tiiketicilerin boykota katilimini engellemedigini
gostermektedir.

Goriismeciler boykottan 6nce agirlikli olarak Pinar iiriinlerini tiikkettigini ve Pinar’in
tiiketiciler i¢in oncelikli bir marka oldugunu ancak boykotun “6ncelikli olma durumunu”
sonlandirdigin1 belirtmektedir. Ornegin bir tiiketici boykottan énce yogun olarak Pimar
trlinleri tiikettigini, Pimar’1t boykot etmeye bagladiktan sonra bir “aligma” siireci

gecirdigini ancak bunun boykota katilimini1 engellemedigini dile getirmektedir.

Neredeyse her aldigimi Pinar aliyordum ben onceden hani, yogurt, et tiriinleri
falan, su zaten her yerde vardi. Ama artik dikkat ediyorum yani, onu hi¢ gormeden

baska bir sey almaya ¢alistyorum. O da sey oluyor, hangisi iyidir? Dene dene bir
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surii ey oldu. .... ben ama 0 ilk aliyma siirecinden sonra toparladim. Hangi
yogurdu, siitii alayim, onu oturttuktan sonra herhangi bir sorun olmadi (Ogretmen,

33, Istanbul)

Bir bagka goriismeci de benzer sekilde daha 6nce Pinar iirlinlerini kullandigini,
markayla goniil bagli oldugunu ve ancak boykotun ardindan markayr desteklemeyi

biraktigini belirtmektedir.

Pinar Karsiyaka da oranin yerel takimidir ve yerel bir degeridir. Iste biz de bir
Karsiyakali olarak, ben ortaokulu liseyi orada okudugum i¢in oraya da bir aidiyet
var, hala ailem ordadir. Aidiyet hissim giicliidiir ve markayla bagim goniil bag
anlaminda giicliidiir. Ve su ana kadar iki iiriin varsa aralarindan Pinar markali
tirtinii tercih ederdim. .... ve hani o markay da destekleyen birisiydim. O raddeden

sonra, o tehditten sonra yani asla haline geldi. (Akademisyen, 38, Ankara)

Sen ve arkadaslarina gore (2001, s. 403) boykot edilen marka, tiiketici grubu i¢in
oncelikli bir marka ise tiiketiciler markadan vazge¢mekte zorlanabilmekte ve boykota
katilim oran1 azalabilmektedir. Baz1 calismalarda (Klein vd., 2004, s. 98) bu durum sinirh
tiikketim (constrained consumption) olarak da adlandirilmaktadir. Halihazirda tiiketilmeye
devam eden bir iirlinden vazge¢mek (satin alma ge¢misi) gibi maliyetler genel olarak
boykot kararini etkileyebilmektedir. Mevcut arastirma, boykota katilan ve boykota devam
etmekte olan tiiketiciler lizerinden degerlendirildiginde halihazirda Pimar iirlinlerini
tilketmenin boykot ic¢in zorlastirict bir faktor oldugunu ancak engelleyici bir faktor
olmadigin1 gostermektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin Pinar boykotunda markanin dncelik
durumu veya sinirh tiikketim maliyetini gdze alarak boykota katildigini ve boykotu
stirdiirdiigiinti soylemek miimkiindiir.

Bir baska maliyet tiirii alternatiflerin varlig1 veya yoklugudur. Sen ve arkadaslarina
gore (2001, s. 403) tiiketiciler boykot ettikleri {irline bir alternatif bulabildiginde ve bu
alternatife kolay bir sekilde ulasabildiginde boykota katilim orani artmakta, alternatif
bulamadiklarinda ise boykota katilim azalmaktadir. Albrecht ve arkadaslar1 da (2013, s.
184) tiiketicilerin alternatif bulamamalar1 durumunda boykot edilen iirlinii yeniden satin
alabilecegini belirterek, boykot edilen iiriinii veya hizmeti ikame edebilecek alternatif

iirlin veya hizmetin varligimin boykota katilimi artirdigin1 6ne slirmektedir. Yapilan
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goriigmeler, goriismecilerin  hi¢birinin  alternatif bulmakta zorluk ¢ekmedigini,
alternatiflerin ¢ok olmasinin boykota katilimi olumlu yonde etkiledigini ortaya

koymaktadir.

Ozel bir tercih de degil, hani alternatif iiriinleri kullandigim icin eksikligini
cekmedim acik¢asi. Iste bir tiriiniin muadilini bulamama, maliyet acisindan daha
pahaly iiviinleri almak zorunda kalma gibi bir sorunla karsilasmadim. (Ogrenci,

20, Ankara)

Alternatiflerin boykota katilim siirecinde etkili bir faktér olmamasinin en 6nemli
nedeni Pmar’in i¢inde bulundugu pazarda yogun bir rekabetin olmasi, Pinar’a alternatif
olabilecek gesitli markalarin olmasi ve bu markalarin ¢ogunun, tiiketicilerin beklentilerini

karsilayabilecek diizeyde olmasidir.

Ama ben dedim ki bu markette olmazsa obiir markete gider alirim, o motivasyon
var bende. Ben alternatif olmamasi sitkintist da yasamadim. Cogu firma ashinda
birbirine denk iiriin tiretiyor yani. Elbette Pinar in lezzetli olan kasari vardir ama
atryorum siitte digeri daha iyidir. Atiyorum Sek siitten daha zayiftir Pinar. Yani
sonugta hepsi birbirini dengeliyor. O kadar da 6yle ¢ok lezzetli aman aman bir

marka olmadigi i¢in beni o kadar etkilemedi. (Serbest meslek, 25, Kayseri)

Gortismecilerden alinan yanitlar tiiketicilerin alternatif bulamama veya yeterli
kalitede bir alternatif bulamama konusunda sorun yasamadiklarim1 ve sektordeki diger
markalarin  alternatif bulamama sorununun Oniine gectigini  gostermektedir.
Alternatiflerin varligi / yoklugu ile ilgili dikkat ¢eken bir diger nokta gdriismecilerin bir
kismmin boykota katildiktan sonra alternatifler konusunda belirli maliyetleri ve
fedakarliklar1 géze almasi ve belirli engellere ragmen boykota devam etme konusunda
direngli olmasidir. Ornegin bir gériismeci “ot yerdim ama onu satin almazdim” s6zleriyle
bir Eksiso6zliik kullanicisi ise “Pinar yiyecegime kafama giines gecer daha iyi” ifadeleriyle

bu durumu dile getirmektedir.
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Katilmam sonrasi bir alternatif kesfetmis degilim... ama mesela zorunluluk icinde
kalsaydim, baska bir secenegim olmasaydi, inanin ot yerdim ama onu satin

almazdim. (Elektrik teknisyeni, 26, Ankara)

Yolumun iistiindeki markette Pinar disinda donmus kofte olmadigi icin yolumu,
giines altinda 20 dakika uzatmama neden olan boykot. Pinar yiyecegime kafama

giines gecer daha iyi. (yer mantari)

Bir bagska goriismeci de zor durumda kalmasina ve Pinar markasi indirimde
olmasinda ragmen Pinar’1 tercih etmedigini, hatta alternatiflerin Pinar kadar kaliteli

olmamasinin dahi 6nemli olmadigini belirtmektedir:

Benim o giin cebimde, kartimda daha dogrusu 10 liralik bir limitim kalmisti ve
kasar peynir almam gerekiyordu. Nitekim indirimde Pinar’t gormeme ragmen
vazgegtim hani. Ne kadar maddi olarak zor durumda kalirsam kalayim eger ki
alternatifi varsa, aymi iiriin olmasina da gerek yok, muadili olmasina gerek yok,
yerine koyabilecek baska bir iiriin buldugum siirece ben o markayi protesto

etmeye devam edecegim. (Ogrenci, 21, Erzincan)

Arastirma bulgular1 belirli {iriinlerin muadillerine ulasmakta zorlansalar da
tiiketicilerin genel olarak Pinar’a alternatif bir marka bulmakta zorluk yasamadigini,
alternatiflerin varliginin tiiketicilerin boykot davranisini olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir ve bu anlamda arastirma sonuglari Sen ve arkadaslarmin (2001) ve
Albrecht ve arkadaslarinin (2013) ¢alismalariyla uyumlu sonuglara sahiptir.

Boykota katilan tiiketiciler agisindan katilimin ortaya ¢ikardigi bir diger maliyet
istenmeyen zararlardir. Muhtemel bir boykot katilimcis1 -markanin boykota sebebiyet
veren davranisi ne denli olumsuz olursa olsun- boykotun istenmeyen zararlara yol
acacagint  diislinliyorsa  boykottan  geri  ¢ekilebilmekte ya da  boykota
katilmayabilmektedir. Ornegin tiiketiciler, boykotun, iscilerin isini kaybetmesine yol
acabilecegini diislinerek boykota dahil olmayabilmekte ya da geri g¢ekilebilmektedir
(Klein vd., 2004, s. 97). Pmar boykotunda, boykotun baslamasindan bir siire sonra,
tiiketicilerin bir kism1 sosyal medya platformlarinda markanin gereken cevabi aldig1 ve

boykotun devam etmesinin Pinar markasi biinyesinde calisan is¢ilere zarar verecegi
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arglimanini ileri siirmeye baslamis ve tiiketicileri boykotu sonlandirmaya ¢agirmistir.
Keza bir yerel gazete de benzer bir agiklama yapan Pinar biinyesindeki sendikanin
aciklamalarin1 yaymlamistir. Arastirmada, iscilerin isini kaybetmesinin istenmeyen bir
zarar olarak goriiliip goriilmedigini ortaya ¢ikarmak amaciyla boykotu devam ettiren
tilkketicilere “boykot nedeniyle is¢ilerin isini kaybetmesinden ¢ekinip ¢ekinmedikleri”
sorusu yoneltilmistir. Yanitlar tliketicilerin higbirinin is¢ilerin isini kaybetmesi
olasiligindan etkilenmedigini ortaya koymaktadir. Goriismecilerin bir kism1 bu ihtimali
hi¢ diisiinmedigini, bir kismi ise “lizglin” oldugunu ancak bu durumun markanin
davraniginin “dogal” bir sonucu oldugunu ve bu argiimanin boykotu engellemek i¢in
“bahane” oldugunu dile getirmektedir. Ornegin bir goriismeci bu durumu markayla
iliskilendirmekte, is¢ilerin isini kaybetmesi olasiliginin “markanin sorunu” oldugunu ve

bu durumun “tepki vermesini” engellemedigini belirtmektedir.

Valla iscilerin isini kaybetmesi onlarin sorunu, agiklamay: yapanin sorunu. Tabii
ki iscilerin bir sugu yok orada, bir siirii insan ¢alistyor, her gériisten insan var.
Ama bunun karsiliginin verilmesi lazimdi. Oradaki isgi isten ¢ikarilirsa falan diye
bir sey olmaz bundan sonra. Sen o tepkiyi vereceksin. O sorun onlarin sorunu, o
sirketin sorunu. Bedelini édeyecekler tabii ki yani. Oradaki isgileri, gariban
iscileri diistiniiyoruz tabii ama bu farkli bir konu. Bu tepkinin verilmesi

gerekiyordu. (Dis Ticaret Uzmani, 36, Ankara)

Bir bagka goriismeci ise bu argiimanin ise yaramasinin firmalarin elini gii¢lendiren
bir sey oldugunu ve boykotun “is¢iler i¢in bir bedeli olmasinin” olagan oldugunu dile
getirmektedir. Gorligmeciler genellikle bu tiir bir argiimanla boykotu sonlandirmay1
“markanin olumsuz davranisini devam ettirmesi” olarak gérmekte ve bu nedenle boykota

devam etmektedir.

Isci  konusuna baktigimda da ben firmayi cezalandiriyor  muyum?
Cezalandiriyorum, bunun orda c¢alisan isciler icin de bir bedeli olacak.
Bilmiyorum éyle iizerine de diisiinmedim yani. Vicdan azabt duymam gerekirdi gibi
geliyor ama bu da bir sekilde firmalarin eline giiclendiren bir sey. Ben boykot

yapmasam o da ayni davranisi devam ettirecek. Yani bir de ben devlet degilim ki
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herkese diistineyim. Bir yerden sonra onlarin diistinmesi lazim. (Serbest Meslek,

25, Kayseri)

Goriismeler sonucu ortaya ¢ikan bulgular iscilerin isini kaybetme olasiliginin
boykota katilan tiiketiciler icin etkili bir faktér olmadigini ortaya koymaktadir.
Tiiketiciler bu durumun sebebinin boykot olmadigini, asil sorumlunun marka oldugunu
ve markanin davranisi nedeniyle is¢ilerin isini kaybedebilecegini, bununla birlikte
is¢ilerin isini kaybetmesinin boykotun olagan bir sonucu oldugunu dile getirmektedir.
Arastirma bulgularindan yola ¢ikarak boykot siirecinde ortaya ¢ikan “markanin oncelik
durumu / smurl tiiketim™, “alternatiflerin yoklugu” ve “istenmeyen zararlar’ gibi
faktorlerin Pinar boykotunda etkili olmadigini, bu faktdrlerin Piar boykotuna katilan ve
boykotu siirdiiren tiiketiciler agisindan boykota katilimi1 zorlastiran 6geler olarak 6n plana
cikmadigini soylemek miimkiindiir.

Genel anlamda tiiketicilerin Pinar boykotuna katilimini etkileyen iki temel faktor
markanin davranisi (algilanan kotiiliikk) ve tiiketicilerin boykotun konusuna yonelik
farkindalig1 oldugu goriilmektedir. Boykotun ortaya ¢ikardigi maliyetler ise boykota
katilan tiiketiciler agisindan etkili faktorler degildir. Bu anlamda mevcut c¢alisma
Braunsberger & Buckler’in (2011) ve Witkowski’nin (1989) calismalariyla paralel
sonuclara sahiptir. Bununla birlikte boykotun basarisina yonelik beklentilerin,
digerlerinin katiliminin, algilanan etkisizligin ve toplumsal baskinin da tiiketiciler
acisindan boykota katilimi etkileyen faktorler olmadigini sdylemek miimkiindiir.
Tiiketiciler genel olarak boykotun basarili olup olmamasimin veya diger tiiketicilerin
boykota katilip katilmamasinin kendileri i¢in 6nemli olmadigini ve her kosulda bireysel

boykotunu devam ettirecegini dile getirmektedir.

4.1.5. Boykot Siirecinde Tiiketici Davramslar:

Boykot davranigi literatiirde genel olarak satin almama ya da satin almaktan
kaginma davranisi ile iliskilendirilmekte (Friedman, 1999; Smith, 1987; Garrett, 1987)
ve boykot stirecindeki diger tiiketici davranislar1 géz ardi edilmektedir. Tiiketiciler satin
almama disinda cesitli eylemler aracilifiyla boykot siirecini sekillendirebilmektedir.
Boykot siirecinin; boykot edilen marka, rakip markalar, boykota katilmayan tiiketiciler,
medya, STK’lar ve tiiketici oOrglitleri gibi c¢esitli aktorleri igerisinde barindirdigi goz

oniinde bulunduruldugunda, tiiketicilerin boykot silirecinde ne tiir davraniglar
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sergiledigini ve bu davranislari hangi amaglarla sergiledigini ortaya koymak daha anlaml
hale gelmektedir. Bu baglamda mevcut arastirma, tiiketicilerin boykot siirecinde en temel
davraniginin satin almama oldugunu, bununla birlikte niyetli satin alma, ikincil boykot,
baskalarint haberdar etme | katilmaya tesvik etme Ve alternatif marka onerme

davraniglarinin satin almama davranigina eslik ettigini ortaya koymaktadir.

4.1.5.1. Satin almama

Bir tiiketici boykotunun en temel ¢iktisi belirli bir markaya ait {iriinlerin ve
hizmetlerin satin alinmamasidir. Bununla birlikte, tiiketicilerin satin almama davranisi
zaman zaman sOylemsel diizeyde kalabilmekte ya da tiiketiciler boykotun baglamasindan
belirli bir siire sonra ¢esitli nedenlerle satin almama davranigindan vazgecebilmektedir.
Boykota devam eden tiiketicilerle yapilan goriismeler ve tiiketicilerin Eksisozliik ve
Twitter paylasimlart {i¢ yillik boykot siirecinde, tiiketicilerin Pinar {rlinlerini satin
almama konusunda kati bir tutuma sahip oldugunu ve tutarli oldugunu, bundan sonraki
stirecte Pinar tiriinlerini satin almay1 diistinmediklerini ve markadan herhangi bir beklenti
igerisinde olmadiklarini gostermektedir.

Boykot siirecinde tiiketicilerin Pinar iirlinlerini satin almamaya yonelik kati tutumu
on plana ¢ikmaktadir. Bu kat1 tutumun tiiketicileri Pinar iirlinlerini satin almamak igin
cesitli fedakarliklar yapmaya zorladigi goriilmektedir. Ornegin; bir goriismeci ii¢ yillik
siiregte Pinar {irtinii almadigin1 ve Pimar satin almamak i¢in “market market gezdigini”
belirtmektedir. Almanya’da yasamakta olan bir Eksisozliik kullanicisi ise ayni nedenle
“Alman marketlerinden Yunan peynirleri” aldigin1 ve boykotu devam ettirdigini dile

getirmektedir.

Almadim, yoksa da almadim. Market market gezdigimi bilirim yani, almiyorum.

(Ogretmen, 25, Istanbul)

Cok zorlanarak da olsa istikrarla devam ettirdigim boykottur. Almanya’da
yasiyorum, buradaki beyaz peynirler hi¢ bizim damak tadimiza uymuyor, o yiizden
swrf Pinar’in tam yagh teneke peynirini almak igin taa sehrin bi ucundaki Tiirk
marketine giderdim. Simdi alman marketlerinden yunan peyniri aliyorum. Dadono
ver, Yunanlara katkida bulunurum da 6lsem de Pinar’1 desteklemem. Adamin ozrii

kabahatinden beterdi. Omiir boyu boykot. (mitfahrgelegenheit)
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Goriismelerde ve tiiketicilerin paylasimlarinda 6ne ¢ikan bir diger 6nemli bulgu
satin almama davranisinin tiiketiciler i¢in bir “aligkanlik” haline gelmis olmasidir.
Tiketiciler boykot davranmisini aciklarken boykotun ‘“aliskanlik haline geldigini”,

“bilingaltina yerlestigini” ve “boykotu i¢sellestirdiklerini” belirtmektedir.

Artik bilingaltina yerlegiyor boykotu falan unutup alisveris yapryorsun, eve bir

geliyorsun hi¢ Par iiriinii yok. (peitho the non goddess)

Baslarda bilingli olarak boykot ediyordum ancak artik i¢sellesti ve Pinar markasi

ailemizin hayatindan ¢ikip gitti. (velhasilkelam)

Tiiketicilerin satin almamayla ilgili goriisleri benzer noktalara isaret etmektedir.
Buna gore Pinar iiriinlerini boykot etmek ve satin almamak tiiketiciler i¢in siradan bir
davranig haline gelmistir. Satin alma davranmisinin aliskanlik haline gelmesi gibi satin

almama da tiiketiciler i¢in bir aligkanlik halini almistir.

Dedigim gibi artik gormiiyorum Pnar tirtinlerini 6yle séyleyeyim. Bir aliskanlhk

haline geldi diyebilirim. Yani artik ¢ikti hayatimdan. (Ogretmen, 33, Istanbul)

Bu benim igin aliskanhk gibi bir sey oldu artik. Hani ben artik gormiiyorum,
goriince almiyorum. Ben buna devam ediyorum, ne kadar siirer onu da bilmiyorum
ama boyle siirerse ben devam edecegim. Ben almiyorum yani, almayacagim da.

(D1s Ticaret Uzmani, 36, Ankara)

Hahn (2017, s. 18) markanin davranisinin olumsuzluk derecesinin, tiiketicilerin
giclii bir sekilde karsilik verme ve markayr cezalandirma ihtimalini artirdiginm
belirtmektedir. Boykotun aligkanlik haline gelmesi tiiketicilerin boykotu igsellestirdigini
ve satin alma konusunda kati bir tutuma sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Tiiketicilerin Pinar’1 boykot etme ve Pmar iiriinlerini satin almama konusunda ne denli
kat1 bir tutuma sahip olduklarimin bir diger gostergesi tliketicilerin bu siirecten sonra

Pinar’1 satin almayacaklarina ve boykotu “6miir boyu” siirdiireceklerine dair ifadeleridir.
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Arastirma bulgulart tiiketicilerin satin almama davraniginin bireysel kararlarla
siirlt olmadigini, boykotun kurumsal diizeyde satin almamalara da yol agtigini ve bir
takim kurumsal kararlar1 olumsuz yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Ornegin iki
Eksisozliik kullanicisi bireysel boykot kararlarinin yaninda kurumsal olarak da Pinar

tirtinlerini satin almama karar1 aldigini belirtmektedir.

Sirf kahve, ¢ay, su, mesrubata onbinlerce tl harcayan 128 kisilik yabanct bir
firmada yéneticiyim. 15 giinde bir kolilerle siit ve gida alinir. Sirkete satin alinan
stitleri saydirdim bugiin. Bir daha bu marka buraya girmeyecek dedim. ... hoykot
bu kadar basit bir ig. Sadece evimize aldigimiz kiiciik sayidaki tiriinler i¢in miisteri
degiliz. Biz biiyiik firmalarda satin alma mekanizmalarindaki insanlariz. Bireysel
ve kurumsal parayt kazanan ve harcayan kesimiz ve canimiz hangi markayi isterse

onu kullaniyoruz. (fancia)

Sirkette 50 kisi calisiyor, market aligverigi de faturayla yapilir, gegen giin

dikkatsizce alinmis olan iirtinleri segip iade faturasi keserek iade ettim. (hey ben)

Yerel bir kahveci ise “siyasete bulagsmasi ve KSK’y1 tehdit etmesi” nedeniyle
kurumsal olarak Pinar siit kullanmama karar1 aldigin1 Twitter’daki paylasimi araciligiyla

dile getirmektedir.

Pwnar’in siyasete bulasmasi ve KSK'yi tehdit etmesi sebebiyle siitii degistirme

karart aldik. Miisterilerimize duyurulur. (LiveCoffeeTalks)

Gorlismelerden ve paylasimlardan yola ¢ikarak Pinar boykotunun, boykottan dnce
Pinar iirtinleri tiiketen tiiketicilerin satin alma davranisi degistirdigini, tiiketicilerin Pinar
driinlerini satin almama konusunda tutarli davranarak boykotu siirdiirdiiglinii, Pinar
tirlinleri satin almamanin tiiketicilerde bir aliskanlik halini aldigim1 ve satin almama
davraniginin yalnizca bireysel davranisla ilgili olmadigin1 ve kurumsal kararlar1 da

etkiledigini gostermektedir.
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4.1.5.2. Niyetli satin alma

Niyetli satin alma ve tiiketici boykotu siyasal tiiketiciligin iki farkli formudur.
Tiiketici boykotu belirli bir markaya ait {irlin veya hizmetlerin bir takim nedenlerden
Otiirii satin alinmamasina dayanirken, niyetli satin alma belirli markalarin spesifik
nedenlerden Otiirii satin alinmasi1 ve odiillendirilmesi ile ilgilidir. Tiiketiciler belirli
markalar1 olumlu davranislarindan 6tiirii 6diillendirme egilimiyle hareket edebilmektedir.
Bu noktada cezalandirma motivasyonuyla hareket edilen boykotlarin, odiillendirme
motivasyonuyla hareket edilen niyetli satin almaya yol a¢ip agmayacagi sorusu giindeme
gelmektedir. Bir baska deyisle, bir markanin olumsuz bir davranisi nedeniyle
cezalandirilmasi, o konuda olumlu davranislari olan veya olumsuz davranislar
sergilemeyen diger markalarin ddiillendirilmesine yol agmakta midir? Omnek olay
tizerinden dislinlilecek olursa, Pmar markasinin politik sOylemi nedeniyle
cezalandirilmasi, herhangi bir sekilde giindelik politikaya dahil olmayan ya da boykot
eden tiiketicilerin politik goriisleriyle ortiisen soylem ve eylemleri olan diger markalarin
odiillendirilmesine ve tiiketicilerin bu markalara yonelmesine yol agmis midir? Bu soruya
cevap bulmak adina goériisme yapilan tiiketicilere “Pinar boykotu herhangi bir sekilde
politikaya dahil olmayan ya da politik goriislerinizle uyusan baska bir markay:
odiillendirmenizi sagladi m1?” sorusu sorulmustur.

Aragtirma bulgulart tiiketicilerin ¢ogunlugunun Pinar boykotunun ardindan niyetli
satin alma davranigina yoneldigini ancak farkli motivasyonlarla hareket ettigini ve bu
noktada iki gruba ayrildigini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin bir kismi politik bir
sOylemi ve eylemi olmayan ve giindelik politikaya dahil olmayan herhangi bir markay1
odiillendirirken, diger kismi politik olarak kendilerine yakin hissettikleri markalari
odiillendirmeyi tercih etmektedir. Onceki bdliimlerden hatirlanacag: iizere tiiketicilerin
bir boliimii Piar’in davranisinin etik ya da ahlaki olmadigin1 ve markalarin giindelik
politikadan uzak durmasi gerektigini belirtmektedir. Bu noktada, 6zellikle Pmar’in
davranigin1 etik ya da ahlaki bulmayan tiiketicilerin alternatif marka tercihlerinde
“markanin herhangi bir sekilde politikaya dahil olmamasi” konusuna dikkat ettigini
soylemek miimkiindiir. Ornegin bir goriismeci Ulker grubunun da kendisine politik olarak
yakin olmadigim ancak Pimar’a benzer bir davranista bulunmadigi igin Ulker’i ve bazi

diger markalar1 satin aldigini belirtmektedir.
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Torku’nun da iiriinlerini aldigimiz oldu bu siiregte. Pinar’t ilk boykot ettigimiz
zamanlarda hatta Torku kullanmaya basladik. Ama su an daha ¢ok Siitas ve I¢im
kullantyoruz. Ki Icim de Ulker’in, Ulker’in de hiikiimete yakin oldugunu biliyoruz.
Ama Ulker’in de bir siirii iiriiniinii alwyoruz ¢iinkii kaliteli, lezzetli, giivenilir.
Ulker’in sahibi ya da yonetim kadrosu cikip da “bu solcular da ise yaramaz
adamlar, onlarin dedigiyle is yapumaz” gibi bir sdylemde bulunsa Ulker’i de

keserim yani, Ulker’in de alternatifi var. (Turizmci, 32, Istanbul)

Bir bagka goriismeci de benzer sekilde bir markanin politik bir goriisii olmasindan
ziyade, bu politik goriisiin disa vurulmasindan rahatsiz oldugunu ve politik goriistinii

bilmedigi markalar tercih ettigini dile getirmektedir.

Evet, Siitas’t ve Sek’i daha ¢cok almaya basladim. Ciinkii bunlarin siyasi goriigiinii
falan bilmiyorum. Sek’i tahmin etsem de genel miidiirii a¢iklama falan yapmiyor.
Benzer bir sey Tukas’la oldu. Ben hayatimda Tukas’la isim olmamisti. Tukas bana
cok giizel bir geri doniiste bulundu, Tukas’t mesela satin alarak édiillendirmeye
devam ediyorum. Pinar boykotundan dolayt da Siitag ve Sek’i odiillendiriyorum.

Tiirkiye 'de bu kotiiyse, digeri fikrim olmasa bile iyi oluyor. (Isci, 32, Kocaeli)

Bir diger goriismeci ise kendisi i¢in dnemli olan konunun saglik kosullar1 ve
markanin apolitik davranmasi oldugunu, bu noktada markanin politik goriisliniin hosuna

gidip gitmemesinin de bir dnemi olmadigini dile getirmektedir.

Yok ben ona bakmiyorum, benim igin é6nemli olan saglk kosullari. Bir de yedigim
ictigim seyi sevip sevmemem yani. O yiizden diyorum bence tamamen apolitik
olmalilar. Benim hosuma giden bir tarafta da olmamali. Bir firma benim politik

goriisiimii yansitiyor diye illa oradan almam yani. (Isletmeci, 38, Istanbul)

Tiiketicilerin bir kismi ise ddiillendirme davranisinda da boykot davranisina benzer
sekilde politik motivasyonlarla hareket etmekte, Pinar’a alternatif olarak kendi politik
goriisleriyle uyumlu olan markalari tercih etmektedir. Ornegin bir goriismeci kendisine
daha yakin oldugunu diislindiigii i¢in Ko¢ Grubu’nun iiriinlerini tercih etmeye basladigini

sOylemektedir.
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Hepsi hemen hemen ayni seylere hizmet ediyor ama en azindan biraz daha bana
yakin oldugunu diisiindiigiim Kog¢ grubunun iiriinlerini almaya basladim. Sek’i

yani. (Ogretmen, 33, Istanbul)

Verilen yanitlardan anlasilacag iizere tiiketicilerin bir kismi, en azindan Pinar
markasina alternatif bir markaya yonelis stirecinde politik olarak tarafsizlik beklentisi
icerisinde degildir. Tiiketiciler Pinar markasinin politikaya dahil olmasi nedeniyle politik
goriisleriyle uyumlu oldugunu diisiindiikleri diger markalara yonelmislerdir. Pinar’a
alternatif olma noktasinda en fazla 6n plana ¢ikan marka Sek’tir. Tiketiciler Pinar
boykotuyla birlikte, gérece daha muhalif konumda oldugunu diisiindiikleri Sek markasini
odiillendirmeye baglamistir. Tiiketicilerin Sek’i ddiillendirirken kullandiklar1 bir diger
argliman ge¢mis politik deneyimleridir. Gezi eylemleri siirecinde Divan Hotel’in
eylemcilere kapisini agmast olumlu bir deneyim olarak 6n plana ¢ikarilmis ve tiiketiciler

bu olumlu deneyim nedeniyle Sek iirlinlerine yoneldiklerini belirtmistir.

Simdi diger tarafta da otelinin lobisini acan bir yer var, oda vermedi, kahvalti
vermedi, bir sey saglamadi, lobiyi acti. Yani lobisini acaraktan kullandirtan (Gezi
siirecini kastediyor) bir Holding var. Bunlar hi¢bir sekilde unutulmuyor agikgast.
Yani ben de hi¢bir zaman unutmadim bunu. O yiizden bilirsiniz adamlar daha sonra
vergi miifettiglerini géndereCegiz dediler, dedikleri giin dolar yiikseldi. Koskoca bir
Holding'den bahsediyorsunuz. Simdi boyle olunca, bu adamlar II. Diinya
Savasi’nda da vardi, darbeleri de gordii, her seyi gérdii ve bu holding ayakta kaldl.
Ve tutumu konusunda belki de birazcik daha korkusuz, bu yiizden de tabii, Kog¢
Holding’in iirettigi seylere karsi bir sempati duydugumu séyleyebilirim. (Veteriner
Hekim, 38, Istanbul)

Gezi’'de adamligin kralimi yapip bize Divan Oteli'ni karsiliksiz veren Ali Ko¢’un
Sek siitii varken gerisi hikaye. (0z_lemars)

Michelletti’ye gore (2004, s. 4-5) niyetli satin alma tiiketicilerin, belirli konularda
olumlu politikalar1 olan ya da uygunsuz bir davranisi goriilmeyen markalar1 ve kurumlari

odiillendirmesidir. Pinar boykotu Ornegi iizerinden incelendiginde boykotun, bagska
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markalarin  ddiillendirilmesine yol a¢tigim1 sdylemek miimkiindiir. Bu asamada
tiketicilerin iki unsuru goéz Onilinde bulundurdugu goriilmektedir. Bunlardan ilki
“alternatif olarak secilen markalarin herhangi bir sekilde giindelik politikaya dahil
olmamasi1”, ikincisi “alternatif olarak secilen markalarin tiiketicilerin politik goriisleriyle
uyumlu olmasi1”dir. Neilson (2010, s. 215) niyetli satin almalarda boykottan farkli olarak
(tek hedef) ¢ok hedefli bir durumun (belirli bir olumsuz davranis sergileyen bir¢cok
isletmenin hedef alinmas1 ya da belirli bir olumlu davranis sergileyen diger isletmelerin
odiillendirilmesi gibi) s6z konusu olabilecegini ileri siirmektedir. Bir diger deyisle
tilketicilerin boykotun ardindan, birden fazla markayr olumlu davranisindan Gtiirii
odiillendirebilmesi miimkiindiir. Bu ¢ergevede Pinar boykotu 6rneginde, bir markanin
giindelik politikaya dahil olmamas1 gerektigini diisiinen tiiketicilerin Ulker, igim, Siitas
ve Torku gibi markalari politikaya dahil olmadiklar1 i¢in ddiillendirdigi, alternatif olarak
secilen markalarin kendi politik goriisleriyle uyumlu olmasi gerektgini diisiinen
tiketicilerin ise Ko¢ Holding’e ait olan Sek markasini goriisleriyle uyumlu olmast
nedeniyle odiillendirdikleri sdylenebilmektedir. Sonug olarak Pinar boykotu tiiketicilerin
boykot siirecindeki davraniglarinin satin almama ile simirli olmadigini ve boykotun

alternatif markalarin 6diillendirilmesine yol agabilecegini gostermektedir.

4.1.5.3. Ikincil boykot

Tiiketici boykotlart hedeflerine gore birincil ve ikincil boykotlar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Friedman’a gore (1999, s. 15-16) birincil boykotlar dogrudan iireticinin
hedef alindig1 boykotlardir. Tkincil boykotlar ise boykot edilen markanin iirettigi iiriinleri
satan veya bu iriinleri iiretim siirecinde kullanan perakendeciler gibi araci firmalarin da
boykot edildigi boykot tiiriidiir. Tiiketiciler 6zellikle boykot edilen marka iizerindeki
baskiy1 arttirmak ve markanin rahatsiz edici davranisi diizeltmesini saglamak i¢in o
markaya ait {rlinleri satmakta olan baska firmalari da boykot edebilmektedir. Pinar
boykotunda boykotun birincil hedefi Pinar markasi olmustur. Ancak yapilan gortigmeler
ve tiiketicilerin sosyal medya paylasimlar1 boykotun yalnizca Pinar’la sinirli olmadigini,
tiikketicilerin bir boliimiiniin ikincil boykota da yoneldigini, Pinar’la iliskili olan bazi

markalar1 ve isletmeleri boykot ettigini ortaya koymaktadir.

Starbucks’a da gitmiyorum c¢iinkii Pinar iiriinleri.. En azindan diger bolgeleri

bilmiyorum ama Ankara c¢evresindeki Sturbucks’lar iirtinlerinde Pinar siit
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kullaniyor. Bu yiizden ben uzun stiredir Sturbucks’a da gitmiyorum. Ya da dedigim
gibi kampiisiimde bulunan market Pinar sudan baska su satmiyor, ayni sekilde
artik oradan da aligveris yapmiyorum. Hani ¢ok zorunda kalmadigim siirece bu
boykotu devam ettiriyorum. Yani diger markalari, iste diger ticari kuruluslar: da
etkiledi bu boykot benim a¢imdan. Bir ara rektorliige dilek¢e vermeyi falan da

diigtindiim yani. Ciinkii insanlarin alisveris haklarim bir sekilde gasp ediyorlar.

(Ogrenci, 20, Ankara)

Gortigmecilerden birisi hem Pinar {rlinleri kullanmasi nedeniyle Starbucks’
boykot ettigini, hem de Pmar sudan baska su satmamasi nedeniyle iiniversite
kampiisiindeki marketi boykot ettigini belirtmektedir. Pinar boykotu bagladiktan sonra
one cikan en Onemli ikincil boykot orneginden birisi Starbucks boykotudur. Bir
Eksisozlik kullanicisinin Ankara’daki Starbucks’larda Pinar triinleri kullanildigina
yonelik paylagimi sonrasinda bazi kullanicilar Starbucks’t da boykot edecegini ifade
etmis, bazilar1 ise bunun yalnizca Ankara’da oldugunu, diger subelerde Sek iiriinleri
kullanildig1 ve bunun subeden subeye farklilastigini ve dolayisiyla boykotun gereksiz
oldugunu dile getirmistir. Bir diger goriismeci ise gittigi Starbuks’ta Sek {irtinleri
kullanildigini ve Starbucks’1 boykot etmedigini ancak kullanmas1 durumunda Starbucks’1

boykot edecegini belirtmektedir.

Sturbucks’ta bir ara bir soylenti ¢ikti, bir tane subede fotograf cekmisler iste Pinar
stit kullanmiyor diye, millet bir galeyana geldi ama gittigimiz Sturbucks’lara baktik
mesela Sek siit vardi hala daha. Dedik demek ki burayla alakali bir sey degil.
Kullanmaya devam ettik. Pinar olsaydi gider miydim o subeye? Gitmezdim.

(Turizmci, 32, Istanbul)

Twitter ve Eksisozliik paylasimlarinda da tiiketicilerin mevcut satin alma
davranigin1 degistirdigi, Pinar boykotu nedeniyle Pinar iirlinlerinin iade edildigi, Pinar
tirtinleri satan perakendecilerin de boykot edildigi ve boykotun yalnizca Pinar’la sinirh

tutulmadigr goriilmektedir.

Pinar damacana kullaniyorduk Pazartesi iade edecegiz. Pinar iiriinleri kullanan

yerlere de gitmeme karart aldik. (efganbolac)
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Pinar’dan damacana su aliyorduk, bugiin telefonla ¢cagirdim adami “al bu bos
damacanayr gétiir ne yaparsan yap, bundan sonra almiyoruz” dedim. “abi bak
pinar istemeyenler icin falanca marka da var bizim diikkanda, ondan getireyim”
dedi, belli ki benden once baskalar: da tepki gostermis.. “yok dostum kalsin, pinar

satisint birakana kadar sizden bir sey almam ” dedim. (karaage)

Tiiketicilerin Pinar’la iliskili markalar1 ve kiictlik isletmeleri boykot etmesini Pinar
tizerindeki baskiy1 artirma ve Pimar’1 cezalandirma istegiyle agiklamak miimkiindiir.
Diger yandan bu durumun tiim boykot eden tiiketiciler i¢in gegerli oldugunu sdylemek
miimkiin degildir. Ikincil boykot konusunda da ¢esitli karsit argiimanlardan sz edilebilir.
Bunlardan ilki diger markalarin veya isletmelerin Pinar’in eyleminden sorumlu

tutulmamasi, ikincisi diger isletme veya markalarin “politik bir amacinin olmamasi”dir.

Markalarin, yani daha genel anlamda global markalarin ben politik amagla bir
anlagma yaptiklarim diigiinmiiyorum. Starbucks boykotunu da yeni duydum
acikgasi. Ancak o zamanlar gidiyor olsam Starbucks boykotunu da c¢ok fazla
uygulamazdim diye diistiniiyorum ¢iinkii sonu¢ olarak Starbucks’in politik bir
amaci yok. Bundan dolayi o boykota katilmazdim muhtemelen. (Ogrenci, 21,

Erzincan)

O kadar degil. Markette mesela bir siirii tirtin var, onlarin i¢in de Pinar da var
mesela, onu hayatta almam ama marketi boykot etmenin bir anlami yok. Bir siirii
marka var orada, her marka gibi. Sadece o markayr boykot ediyorum ben yani. Ha
su olur mesela, sadece Pinar satiyorsa, departmanda sadece Pinar varsa, Pinar
bayisi falansa almam oradan. Ama her marka varsa o marketin bir sucu yok orada.
O adam sonucta ticaret yapiyor. O markayr alip almamak benim tercihim. (Dig

Ticaret Uzmani, 36, Ankara)

4.1.5.4. Baskalarint haberdar etme | katilmaya tesvik etme

Tiiketiciler boykota katilimi artirmak ve boykotu daha etkili kilmak adina,
boykottan haberi olmayan tiiketicileri boykottan haberdar etmeye ve diger tiiketicileri

boykota katilmaya tesvik etmeye calisabilmektedir. Ornegin; arsiv kayitlar1 1955 yilinda
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baslayan Montgomery Otobiis boykotunda, boykotu organize edenlerin tiiketicileri
boykottan haberdar etmek ve tiiketicilerin otobiis kullanmalarini engellemek amaciyla el
brosiirleri dagittigini gostermektedir.®® Giiniimiizde 6zellikle yeni iletisim teknolojileri ve
sosyal medya platformlari sayesinde tiiketicilerin bu amagla hareket ettigini gozlemlemek
mimkiindiir. Ancak tiiketicilerin glindelik hayatlarinda, bireysel olarak bu davraniglari
sergileyip sergilemedigine dair bir aragtirma bulgusu bulunmamaktadir. Bu gergevede
goriismecilere “Pinar boykotunda ¢evrelerindeki tiiketicileri boykottan haberdar etme ya
da diger tiiketicileri boykota katilmaya tesvik etme girisiminde bulunup bulunmadiklar1”
sorulmustur. Verilen yanitlar tiim gériismecilerin bireysel gevreleriyle sinirli da olsa bu
tiir davraniglar sergiledigini, goriismecilerin bir boliimiiniin yalnizca g¢evrelerini Piar
boykotundan haberdar etme amaciyla hareket ettigini, bir boliimiiniin ise g¢evresini

boykota katilmaya tesvik etme cabasi icerisinde oldugunu ortaya koymaktadir.

Ya zaten ailemle birlikte yasadigim i¢in aile bireylerini dogrudan etkiledim. Hani
eve kimsenin Pinar iiriinii sokmasina izin vermiyorum. Arkadas ¢evresinde de
tabii ki simdi kimseye alma, alamazsin diye dayatmuiyorum ama olayin gerekgelerini
agiklayarak olabildiginde markaya karst bilinclenmelerini  sagliyyorum
insanlarin. Yani tavir almalarini degil bilinglenmelerini sagliyorum. (Ogrenci, 20,

Ankara)

Yakin ¢evremi haberdar ettim. Valla kardegime soyledim ben, onu haberdar ettim.
... Muhabbeti ge¢cmisti, bir komsumuza soyledim. Onlari haberdar ettim. (Dis

Ticaret Uzmani, 36, Ankara)

Gorligsmecilerin 6zellikle bireysel ¢evrelerinde, gevresindeki insanlarin Pinar tiriinii
“satin almamas1”, tiikketicilerin Pinar boykotundan “haberdar olmas1” ve boykotun nedeni
konusunda “bilinglenmesi” amaciyla hareket ettigi goriilmektedir. Pinar iiriinlerinin satin
alinmamast hususunda bazi tiiketicilerin kat1 bir tutum sergiledigini, bazilariin ise
yalnizca bilgilendirme ve bilin¢lendirme amaciyla hareket ettigini s6ylemek miimkiindiir.
Tiiketicilerin bir boliimii yalnizca sinirli bir ¢evrede bu davranisi gergeklestirdigini, bir

diger boliimii ise tim ¢evresini boykot konusunda bilgilendirdigini belirtmektedir.

8http://digital.archives.alabama.gov/digital/collection/voices/id/5609 Erisim tarihi: 09.05.2020
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Of, hem de nasil.. Baldizimin eline vurmuslugum Pinar aldig icin, almayacaksin
diye. Ciinkii ben bir sey yapryorum, bunun dogru oldugunu diisiindiigiim icin
cevremdeki insanlarin da yapmasint istiyorum. Ben elimden geldigince bunu
cevremdeki insanlara tavsiye degil, dayatiyorum yani. Darlama yontemiyle

yapryorum yani. (Is¢i, 32, Kocaeli)

Eger giindeme gelirse yaptyorum tabi. Ornek veriyorum kuzenimle markete gittik,
Pinar aliyorsa, vuruyorum eline yani onu alma diye. Ama organize bir sey degil
bu tabi, cok dogaclama gelisen bir sey. Oyle herkese séylemiyorum ama gordiigiim
zaman almayin diyorum. Durumu da ag¢ikliyyorum, ben almiyorum siz de almayin

diyorum. (Isletmeci, 38, Istanbul)

4.1.5.5. Alternatif marka énerme

Diger yandan tiiketicilerin belirli bir boliimii davranisinin yalnizca yakin ¢evresini
boykottan haberdar etme ve onlar1 boykota katilmaya tesvik etmeyle sinirli olmadigini,

ayni zamanda Pinar’a alternatif bir marka onerdigini dile getirmektedir.

Hemen hemen her arkadagimi haberdar ettim. Onlar: katilmaya tegvik ettim yani.
U ay boyunca spor yapmistim mesela, viicut gelistirmek icin. Arkadasim baslatti,
arkadagimla birlikte gidiyordum. Antrenman sonrasinda siirekli protein siit icelim
diyordu. Protein siit i¢in beni bir markete gétiirdii ve sadece bir tane marka vardi,
Pinar. Pinar’in protein siitii. Ben almam dedim, arkadasima da o zaman anlattim
zaten Pinar boykotunun ne oldugunu. Ardindan o alinacak baska bir seyin
olmadigimi séyledi, telefondan, internetten bir iki dakika baktim hemen baska bir
marka var mu diye. Yanls hatirlamiyorsam Sek’in olmasi lazim. Sek’in varmus,
baska bir markete gectik, onu aldik. Arkadasim da yaklasik iki senedir spordan
ctktiginda Sek’in proteinli siitiinii igiyor. Yani Sek degil de baska bir marka olsa
belki de onu alirdik. Pinar disinda bir marka olmasi énemli yani sadece. (Ogrenci,

21, Erzincan)
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Evet, genelde Pinar mi aliyorsun, git Sek al diyorum. Mesela bizimkilere net bir
sekilde sey demisimdir yani “Pmar almayin”. Bizim eve de Pwar alinmaz.
Arkadaslarima da diyorum aa oyle mi deyip Pinar almayanlar var ama
zannetmiyorum yani birinin sana bir sey demesiyle bir seyleri degistirebilecegimi
pek inanmiyorum fikirlerini. Ciinkii herkesin motivasyon kaynagu farkli, onlar
kendilerine bir motivasyon bulamuyor olabilirler. Ama gordiigiimde diyorum ben.
Ben goriirken almiyorlar ama ben gérmiiyorken aliyor olabilirler. Diyorum ya
Pinar mi alryorsun, Pinar alma ya da bana alintyorsa Pinar istemiyorum diyorum.

Bulamadiysan da alma bos ver diyorum. (Ogretmen, 25, Istanbul)

Aracgsal boykotlarda tiiketiciler, diger tiiketicileri boykottan haberdar etme ve
boykotun gerekliligi ile ilgili olarak bilgilendirme amaciyla hareket edebilmektedir
(Klein vd., 2004) Diger yandan Makarem ve Jae (2016) tiiketicilerin boykot siirecinde,
farkindalik yaratma ve bilgi paylasmanin yaninda alternatif marka Onerme
motivasyonuyla paylasimlar yaptigini ortaya koymustur. Mevcut arastirmanin bulgular
Klein ve arkadaslarinin arastirmasindan farkli olarak aragsal olmayan motivasyonlarla
hareket eden tiiketicilerde de boykottan haberdar etme ve bilgilendirme davraniglarinin
goriilebilecegini ortaya koymakta, alternatif marka 6nerme konusunda ise Makarem ve
Jae’nin (2016) arastirma bulgulariyla paralellikler sergilemektedir.

Sonug olarak tiiketicilerin satin almama, niyetli satin alma ve ikincil boykotun
yaninda, Pinar boykotunda bireysel ¢evrelerini boykottan haberdar etme, boykotun
nedeni konusunda cevrelerini bilin¢lendirme, onlart boykota katilmaya tesvik etme ve
alternatif marka Onerme davranisini sergiledigini sdylemek miimkiindiir. Alternatif
marka Onermeyi de haberdar etme / tesvik etmeden farkli bir davramig olarak
konumlandirmak miimkiindiir. Tiiketicilerin Pinar boykotunda, Pinar iirlinlerini satin
almamakla yetinmemesi ve c¢evresindeki diger tiiketicileri belirli davranislari
gerceklestirmeye yoOnlendirmesi markanin davranisinin  olumsuzluk seviyesi ve
tiiketicilerin bu davranisa yonelik 6fke seviyesinin yiiksek olmasi ile iliskilidir.

Ozetlenecek olursa tiiketicilerin boykot siirecindeki gergeklestirdikleri davranislara
dair arastirma bulgulari; niyetli satin alma, ikincil boykot, baskalarin1 haberdar etme /
tesvik etme ve alternatif marka onerme davranislarinin satin almama disinda boykot
stirecinde goriilen davranig bigimleri oldugunu, boykotun salt satin almama ile sinirl

olmadigimi ortaya koymaktadir. Ancak boykotu giiglendirme ve yayginlastirma amaci

173



tasiyan bu tiir davraniglarin boykotun nedeniyle ve tiiketicilerin markaya yonelik 6fke
diizeyiyle ilgili olmast ve bu davranislarin politik nedenli tiiketici boykotlarina 6zgii

olmas1 muhtemeldir.

4.1.6. Boykot ve Medya liskisi

Kitle iletisim araglarindan alinan bilgiler boykota yonelik farkindaligin ilk
asamasini olusturmaktadir (Kozinets & Handelman, 1998, s. 8; Klein vd., 2004, s. 107).
Zimmermann’a gore (2011, s. 8) ozellikle boykota yonelik farkindalik yaratmak icin
medyanin ilgisine ihtiyag vardir. Medyanin ilgisi tiiketicilerin boykotun konusuyla ilgili
farkindalig1 ve boykota yonelik ilgisi iizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Wang ve
arkadaslar1 (2015, s. 34) da benzer sekilde medyada yer alma oraninin boykota katilim
niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu belirtmektedir. Medya araciligiyla
tilkketiciler boykota neden olan davranisi 6grenmekte, bu durum tiiketicilerin katilim
niyetini de olumlu yonde etkilemektedir. Ancak bu durum medyanin boykota yonelik
tutumuyla yakindan ilgilidir. Ozellikle geleneksel medya iizerinden ele alindiginda
medyanin belirli bir boykotu haber yapmaya deger bulmamasi ya da boykotu negatif bir
sekilde okur / izler kitleye yansitmasi ihtimali de bulunmaktadir. Ornegin Hendarto ve
arkadaglar1 (2018, s. 720) etnik, dinsel ya da irksal ayrimcilikla ilgili boykotlarin ana akim
medyada kendisine yer bulamadigimi belirtmektedir. Bu durumun medyadaki sahiplik
yapistyla, iilkedeki siyasi ortamla ve demokrasi kiiltiiriiyle iligkili olmas1 muhtemeldir.
Bununla birlikte medya, geleneksel medya kanallar ile siirli degildir. Giliniimiizde
cevrim i¢i medya ve sosyal medya kanallar1 boykot konusunda geleneksel medyaya
alternatif olusturabilmektedir.

Bu baglamda mevcut arastirmanin amaglarindan bir digeri devam etmekte olan
Pinar boykotu 6rnegi iizerinden boykot ve medya iliskisinin ortaya konulmasidir. Bu
boliimde, politik nedenlerle ortaya ¢ikan bir tiiketici boykotunda geleneksel medyanin ve
cevrim i¢i medyanin boykota yonelik tutumunun ne oldugu, boykotun geleneksel
medyaya, ¢evrim i¢i medyaya ve sosyal medyaya nasil yansidigir ve medyanin boykota
katilimi1 nasil etkiledigi sorularina yanit aranmistir. Arastirmada Oncelikli olarak
geleneksel medya igerisinde yer alan yazili basin se¢ilmis ve yazili basinda, 18-24 Nisan
2017 tarihleri arasinda en yiiksek tiraja sahip olan 20 gazetenin arsivi taranmis ve
boykotla ilgili igerikler analiz edilmistir. kinci olarak ¢evrim ici kanallarda “Pinar

boykotu” anahtar kelimesiyle arama yapilmis ve ¢evrim i¢i haber sitelerinde Pinar
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boykotuyla ilgili yer alan igerikler analiz edilmistir. Son olarak sosyal medyanin
boykotun katilimii nasil etkiledigini aciga cikarmak amaciyla goriigmelerden ve

tiikketicilerin sosyal medya paylasimlarindan elde edilen veriler analiz edilmistir.

4.1.6.1. Geleneksel medya

Arsiv taramasi slirecinde, belirlenen tarih araliginda 20 gazetenin 17°sinde Pinar
boykotuyla ilgili herhangi bir igerige rastlanmamistir. Dolayisiyla arsiv taramasinin 6ne
cikan ilk bulgusu Pinar boykotunun, yazili basinda biiyiik oranda haber olmamasidir.
Diger yandan ii¢ gazetede Pinar boykotuyla ilgili haberlerin yer aldigi goriilmiis ve
boykotun haber yapildigi bu gazetelerin Pinar boykotuyla ilgili igerikleri analiz edilmistir.
Boykotun haber yapildig1 ii¢ gazete Cumhuriyet, Milliyet ve Posta gazeteleridir. Bu ii¢
gazetede dikkat ¢eken ilk nokta, Pinar boykotu 18 Nisan 2017°de baslamasinda ragmen,
boykotla ilgili haberin 20 Nisan 2017’de, Yasar Holding’in boykota yonelik
aciklamasindan sonra yayimlanmasidir. ikinci 6nemli konu Milliyet gazetesinde
boykotun degil, Selim Yasar’in boykota neden olan agiklamalarinin, Selim Yasar’in 6ziir
aciklamasinin ve Yasar Holding’in boykota yonelik agiklamalarinin, Cumhuriyet
gazetesinde ise boykotun On plana ¢ikarilmasidir. Genel olarak ii¢ gazetenin konuyu
farkli sekillerde ele aldig1 gortilmektedir.

Cumbhuriyet, Milliyet ve Posta gazetelerinin boykotla ilgili haberinde dikkat ¢ceken
ilk nokta haberin bashgidir. Cumhuriyet gazetesi boykot haberini “Boykot korkusu
Yasar’a oziir diletti” bashgiyla, Milliyet gazetesi “Yasar o paylasim i¢in 6ziir diledi”
bashigiyla, Posta gazetesi ise “Hayir’a tehdide OFKE” basligiyla vermistir. Dolayisiyla
gazeteler arasindaki ilk farkliligin bashkla ilgili oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Cumhuriyet gazetesi haberin basliginda boykotu ve boykotun markaya etkisini, Milliyet
gazetesi Selim Yasar’in paylasimimi ve Oziir agiklamasini, Posta gazetesi ise
referandumda hayir oyu verenlerin Selim Yasar’a yonelik tepkisini ve markanin boykota
yonelik agiklamalarini 6ne ¢ikarmistir. Haber igerikleri incelediginde Cumhuriyet,
Milliyet ve Posta gazetelerinin, tiiketicilerin tepkisine ve boykot cagrisina yonelik
birbirinden farkli yaklasimlar sergiledigi goriilmektedir. igerik noktasinda Cumhuriyet ve
Posta gazetelerinin markay1 hedef alan ve boykotu olumlayan, Milliyet gazetesinin ise
markay1 olumlayan bir tutum igerisinde oldugu gézlemlenmistir.

Cumhuriyet gazetesi boykotla ilgili haberinde Selim Yasar’1 ve Yasar Holding’i

hedef almis ve tliketicilerin boykot ¢agrisin1 6n plana ¢ikarmistir. Haberde ilk olarak
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Selim Yasar’in boykota neden olan agiklamalarina yer verilmis ve Selim Yasar’in,
“Selguk Yasar’in oglu ve Yasar Holding’in Yonetim Kurulu Bagkani oldugu”
vurgulanmustir. Ikinci olarak, tiiketicilerin Selim Yasar’a ve Yasar Holding’e yonelik
tepkilerini iceren Twitter paylasimlarina yer verilmis ve piariiriinleriboykot etiketiyle
baslatilan boykot cagrisi paylasilmistir. Son asamada ise “endiseli agiklama” alt
basligiyla Selim Yasar’in 6ziir agiklamasina ve Yasar Holding’in boykota ydnelik
aciklamasina yer verilmis ve agiklamalar “geri adim” olarak nitelenmistir. Diger iki
gazeteden farkli olarak Cumhuriyet gazetesi, haberin bir boliimiinde “AKP tiyeligi yapt1”
alt bagligiyla Selim Yasar’in 6nceki donemlerde AKP belediye meclis iiyeligi yapmasini
da boykot haberiyle birlikte vermistir. Genel olarak Cumhuriyet gazetesinin haberinde
Selim Yasar’in ve dolayli olarak Yasar Holding’in hedef alindigini, igerigin boykot
cagrisinin yayilmasina hizmet ettigini ve gazetenin boykot konusunda pozitif bir tutuma
sahip oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Cumbhuriyet gazetesinden farkli olarak Milliyet gazetesinin, Selim Yasar’in ve
markanin 6ziir agiklamasini 6n plana ¢ikardigi, markayr olumladigi ve tiiketicilerin
tepkisini geri plana attig1 goriilmektedir. Milliyet gazetesi haberin ilk bolimiinde, Yasar
Holding’in “60 yildir Karsiyaka Spor Kuliibii’ne karsiliksiz ekonomik destek vermesini
ve 19 yildir Pinar markasiyla kuliibiin sponsorlugunu iistlenmesini” vurgulamis ve
tiikketici tepkilerini “Karsiyakali taraftarlar ve ilge sakinleri” ile sinirlamistir. Haberin
ikinci boliimiinde ise Selim Yasar’in Oziir agiklamasina ve Yasar Holding’in boykota
yonelik agiklamasina yer verilmistir. Selim Yasar’in boykota neden agiklamalari, bir
baska deyisle boykotun nedeni ise haberde yiizeysel bir sekilde verilmis ve agiklamalar
detayli olarak sunulmamistir. Genel olarak Milliyet gazetesinin haberinde markanin
olumlandigini, boykotla ilgili herhangi bir igerige yer verilmedigini, tiiketicilerin
tepkisinin Karsiyakali taraftarla sinirlandigin1 ve haberde boykotun negatif bir sekilde
sunuldugunu séylemek miimkiindiir.

Posta gazetesinin haberinde ise, igerigin ilk boliimiinii Selim Yasar’in boykota
neden olan politik agiklamalar1 olusturmaktadir. Bu anlamda Posta gazetesinin haberi
Cumhuriyet gazetesi ile benzerlikler sergilemektedir. Bununla birlikte haberin ilk
boliimiinde Yasar Holding’in “Pmar markasiyla 19 yildir Karsiyaka Spor Kuliibii’ne
sponsor olmas1” 6n plana ¢ikarilmistir. Haberin bu boliimii Cumhuriyet gazetesinden
farklilasmakta, Milliyet gazetesi ile benzesmektedir. Ikinci béliimde ise tiiketicilerin

Yasar Holding’e yonelik boykot ¢agrisina yer verilmistir. Milliyet gazetesinden farkli
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olarak Posta gazetesi tliketicilerin tepkilerini Karsiyakali taraftarlar ile sinirlandirmamis,
tepkilerin “yurt genelinden” oldugu belirtilmistir. Haberin son boliimiinde ise Yasar
Holding’in acgiklamalarina ve Selim Yasar’in oOziir agiklamasina yer verilmistir.
Dolayisiyla Posta gazetesinin iki farkli ugta yer alan Cumhuriyet ve Milliyet gazetelerine
gore daha 1liml bir tavir igerisinde oldugunu ve boykota yonelik yaklasiminin dengeli
oldugu soylenebilmektedir.

Pmar boykotunun genel anlamda yazili basinda haber olmadigimi ve boykot
haberinin li¢ gazete ile smirli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu {i¢ gazetenin haber
icerigi anlaminda birbirinden farklilagtigi, Cumhuriyet ve Posta gazetelerinin Selim
Yasar’in agiklamalariyla ilgili gorece elestirel bir tutum takindigi, Milliyet gazetesinin
ise daha savunmaci bir tavir sergiledigi gozlemlenmistir. Bu gazeteler icerisinde
Cumbhuriyet gazetesinin daha kapsamli bir i¢erik sundugu, Selim Yasar’t ve markay1
elestirir pozisyonda oldugu ve tiiketici tepkilerini ve boykotu olumladigr goriilmektedir.
Gorece sinirli bir haber igerigi sunan Posta gazetesinin bu noktada daha dengeli bir
pozisyonda oldugu, hem Selim Yasar’in ve markanin aciklamalarin1 hem de sinirli da
olsa tiiketicilerin tepkilerini ve boykotu 6n plana ¢ikardigi sdylenebilmektedir. Son olarak
Milliyet gazetesinin ise Selim Yasar’in agiklamalarini ve tiiketicilerin tepkilerini geri
plana attigini, markay1 ve markanin kuliibe yonelik destegini 6n plana ¢ikararak daha

savunmaci bir tavir sergiledigini sdylemek miimkiindiir.

4.1.6.2. Cevrimici haber siteleri

Yazili basindan farkli olarak ¢evrim i¢i haber kaynaklari; daha zengin igerikleri,
daha kisa siirede izler / okur kitleye ulastirabilme ve bilgiyi siirekli olarak
giincelleyebilme potansiyeline sahiptir. Sahiplik yapisi itibariyle de ¢evrim igi haber
kaynaklar1 yazili basina alternatif olusturmakta, yazili basinda cesitli nedenlerle haber
olamayan konular kimi ¢evrim i¢i haber sitelerinde kendisine yer bulabilmektedir. Pinar
boykotuyla ilgili haberlerin tarandigi ¢evrim i¢i haber sitelerinin igerigi de bunu
dogrulamaktadir. Arastirma kapsaminda Pinar boykotuyla ilgili 21 ¢evrim i¢i haber
sitesinin icerikleri analiz edilmistir. Arastirma bulgular1 yazili basindan farkli olarak
Pinar boykotunun 6zellikle muhalif nitelikteki ¢cevrim i¢i haber kaynaklarinda yogun bir
sekilde haber yapildigin1 ve boykotun genellikle pozitif bir sekilde sunuldugunu, diger
yandan dort ¢evrim igi haber sitesinde ise boykotun gorece daha sinirli bir sekilde haber

yapildigin1 ve olumsuz bir sekilde sunuldugunu gostermektedir. Cevrim igi haber
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sitelerinin igerikleri ile ilgili dikkat ¢eken ilk nokta Pinar boykotunun haber sitelerinin
cogunlugunda birden fazla kez haber yapilmasi ve boykotla ilgili haberlerin kisa siire
icerisinde giincellenmesidir. Ornegin birgok haber sitesi once Selim Yasar’in boykota
neden olan agiklamalarini, daha sonra tiiketicilerin Selim Yasar’a yonelik tepKisini ve
boykot ¢cagrisini, nihai asamada ise Selim Yasar’in 6ziir agiklamasini ve Yasar Holding’in
boykota yonelik agiklamalarini haber yapmistir. Bununla birlikte, Pinar boykotuyla ilgili
haberlerin yazili medyaya oranla ¢ok daha genis kapsamli oldugu ve boykotla ilgili
iceriklerin daha zengin, kapsamli ve bilgilendirici oldugu gozlemlenmistir.

Cevrim ig¢i haber sitelerinin boykota yonelik tutumunu ortaya koyan en 6nemli
gostergelerden birisi Piar boykotuyla ilgili haberlerin bashgidir. Bu anlamda, haber
sitelerinin  biiylik ¢ogunlugunun haber bashiginda Selim Yasar’in boykota neden
aciklamalarini ve boykotu &n plana ¢ikardigi goriilmektedir. Ornegin; Diken boykot
haberini “ ‘Evet’¢i patron nedeniyle Pmar’a boykot ¢agrisi: ‘Bundan boyle Yozgat’ta
satarsiniz’ ” bashgiyla, Gazeteduvar “Cok ‘hayir var sponsorlugu gézden gegirelim’ ”
basligiyla, Cumhuriyet “Boykot korkusu Yasar’a oziir diletti” bashigiyla, Habersol “
‘Evet’ kutlamasi yapan Yasar Holding, Karsiyakali taraftarlarla karsi karsiya geldi”
basligiyla, Birgiin “Hayircilarin boykotu Yasar Holding’i korkuttu” basligiyla, Mynet
“Yasar Holding’in ‘Evet’ci’ patronundan Karsiyaka’ya sponsor tehdidi” bashigiyla, T24
“Yasar Holding Baskani: En yiiksek ‘hayir’ Karsiyaka’dan, sponsorlugu gbézden
gecirmek gerek” bashigiyla vermistir. Ote yandan, dort gevrim igi haber sitesi ise boykota
yonelik negatif bir tutum takinmis ve boykot cagrisini “ling” olarak adlandirmigtir.
Giines, Takvim ve Sabah’in haber siteleri boykot haberini “Evet diyen {inlii isadamina
ling kampanyasi baslatildi” baslhigiyla, CNNTURK ise “Pinar Karsiyaka’da ‘evet-hayir’
krizi 6ziirle ¢6ziildi” bagligiyla sunmustur.

Selim Yasar’in boykota neden olan agiklamalarina, 6ziir agiklamasina ve Yasar
Holding’in boykota yonelik ag¢iklamasina odaklanan yazili basindan farkli olarak ¢evrim
i¢i haber sitelerindeki igeriklerin boykot odakli oldugu anlasilmaktadir. Selim Yasar’in
aciklamalarin1 daha detayli bir sekilde sunan haber siteleri haberin devaminda
tiiketicilerin tepkilerine de detayli bir sekilde yer vermis, sosyal medyada boykota yonelik
tepkilerin dile getirildigi pinaririinleriboykot etiketi paylasiimis ve Yasar Holding’in
sahibi oldugu diger markalara da yer verilerek Selim Yasar’in 6ziir agiklamasinin kabul

gormedigi ve boykotun devam ettigi bilgisi verilmistir.
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Boykotun yayilmasi iizerine geri adim atan Yasar Holding Yonetim Kurulu Baskani
Selim Yagsar, "Karsiyaka'li Spor Camiasindan Oziir Dilerim ben kimseyi kirmak
istemem ve herkesin kararina sayguliyim" diyerek geri adim atti ve oziir diledi.

Ancak Yasar'in ozrii tepkileri dindirmedi. (Birgun.com.tr)

Yasar Holding patronunun ‘sponsorluktan c¢ekilme tehdidi’ olarak algilanan
ifadeleri  somrasi  Pinar  iiriinlerini  boykot  kampanyasi  baslatild,
#Pwnariiriinleriboykot etiketi Twitter Tiirkiye giindeminde zirveye yiikseldi.

(Mynet.com.tr)

Ozellikle sirketin en fazla bilinen markasi Pinar boykotun hedefinde. Yasar
Holding DYO Boya, Camli, Viking Kdgit ve Cesme Altin Yunus otelinin de sahibi.

(Diken.com.tr)

Diger yandan ¢evrim i¢i haber sitelerinin sinirli bir bdliimiiniin ise boykotu ve
tiiketicilerin tepkisini hedef alarak boykota yonelik negatif bir tutum benimsedigi ve
markay1 On plana ¢ikardig1 goriilmektedir. Takvim, Sabah ve Giines’in haber siteleri
tiiketicilerin tepkisinin temel nedeninin “Selim Yasar’in referandumda ‘evet’ demesi”
oldugunu ileri siirmiis, tiiketicilerin tepkisini ve boykot ¢agrisin1 “ling kampanyas1” ve
“karalama kampanyas1” olarak adlandirmis ve markanin Karsiyaka Spor Kuliibii’ne
destegini 6n plana c¢ikarmistir. Cnntiirk ise boykot krizinin 6ziirle ¢oziildiigiini ileri

surmustir.

Tiirkiye'nin tinlii markast Pinar'in sahibi olan Yasar Holding'in patronu Selim
Yasar, referandumun ardindan paylastigi 'Evet’ mesaji nedeniyle ling

kampanyasina maruz birakildi. (Sabah.com.tr)

... ling ekibi yaklasik 20 yildir kuliibe destek veren iinlii isadamina hakaretler

yagdirmaktan geri durmad:. (Takvim.com.tr)
Boykota yonelik olumlu ve olumsuz nitelikteki haber igerikleri ile ilgili bulgular

birlikte degerlendirildiginde ¢evrim ici haber sitelerinin boykotla ilgili igerik liretme,
tilkketicileri boykot konusunda bilgilendirme ve boykotun nedeni hakkinda farkindalik
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yaratma konularinda yazili basma alternatif olusturdugunu sdylemek miimkiindiir.
Cevrim i¢i haber sitelerinde boykota yonelik iki farkli bakis agisinin oldugu, haber
sitelerinin bir boliimiinlin boykotu olumlayan bir tutuma, bir diger boliimiiniin ise
markay1 olumlayan bir tutuma sahip oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte boykotun
ortaya ¢ikis nedeninin politik olmasi sebebiyle, yazili basinda referandum tiizerinden
ilerleyen politik kutuplagsmanin ve karsitligin ¢evrim igi haber sitelerine ve bu haber
sitelerinin igerigine de yansidigi, ¢evrim i¢i haber sitelerinin genel yayin politikasinin ve

politik tutumunun boykotlarin haberlestirilme bi¢imini de etkiledigi anlagilmaktadir.

4.1.6.3. Sosyal medya

Yazili basmin ve g¢evrim igi haber sitelerinin boykota yonelik tutumunun agiga
cikarilmasinin yaninda, mevcut aragtirmanin bir diger amaci tiiketicilerin boykotla ilgili
haber alma araclarinin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu anlamda goriisme yapilan tiiketicilere ilk
olarak geleneksel medyada boykotla ilgili bir habere rastlayip rastlamadiklari, ikinci
olarak boykottan nasil haberdar olduklar1 sorusu sorulmustur. Verilen yanitlar
goriismecilerin ana akim medyayr bir haber alma araci olarak gormedigini,
goriismecilerin ana akim medyada boykotla ilgili bir igerige rastlamadigini ve genel
olarak ana akim medyaya yonelik giivensizlik duyduklarini gostermektedir.

Gorlisme yapilan tiiketicilerin ¢ogunlugu ana akim medyay1 higbir sekilde takip
etmedigini ve ana akim medyanin kendileri i¢in bir haber kaynagi olmadigini dile

getirmektedir.

Ana akim medyay1 takip etmedigim icin herhangi bir icerige de rastlamadim.

(Turizmci, 32, Istanbul)

Ana akim medyayr hi¢ takip etmiyor olabilirim. Gazete almiyorum, televizyon

izlemiyorum. (Akademisyen, 38, Ankara)

Goriismecilerin siirh bir boliimii ana akim medyay1 takip etmesine ragmen Pinar

boykotluya ilgili bir icerige / habere rastlamadigini belirtmektedir.
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Boykotla ilgili bir habere rastlamadim, televizyonda hi¢ rastlamadim yani.
Televizyon az izliyorum ben, belki vardwr da ben rastlamamisimdir. O yiizden

olmussa da bir haberim yok. (D1s Ticaret Uzmani, 36, Ankara)

Ana akim medyada hicbir seye rastlamadim, hi¢hir sey giérmedim yani. Ki

televizyon izleyen de bir insamm aslinda. (Ogretmen, 31, Ankara)

Son olarak goriismecilerin bir boliimii ise boykotla ilgili bir haberin ana akim

medyada yer almasinin bir takim nedenlerle miimkiin olmadigin1 dile getirmektedir.

Yani ana akim medyada rastlamadim. Zaten ana akim medya da genelde bu tarz
bir boykotu destekleyecek bir konumda degil. Zaten muhalif kanallar da olsa, bu
tarz bir boykotu tesvik ettiklerinde genellikle bunun hukuki bir sonucu da olabilir.
O yiizden medya bu tarz seylere ilgi gostermiyor. (Makine miihendisi, 29,
Eskisehir)

Ana akim medyada bir seye rastlamadim, rastlamak da mantikli degil zaten. Simdi
Pinar reklam veriyor onlara zaten, Pinar fonladigi igcin pek miimkiin degil.

Dolayisiyla ana akim medyada goremezsiniz yani. (Bilisim uzman, 40, Istanbul)

Sonu¢ olarak Pmar boykotu 06zelinde ana akim medyanin, boykota katilan
tilketiciler agisindan bir haber kaynagi olarak nitelenmedigi ve tiiketicilerin boykottan
haberdar olmak i¢in farkli kanallar1 kullandig1 anlasilmaktadir. Bu durumun iki olasi
nedeni bulunmaktadir. Bunlardan ilki Piar boykotuyla ilgili ana akim medyada herhangi
bir haberin yer almamasi, ikincisi tiiketicilerin ¢esitli nedenlerle ana akim medyay1 haber
kaynag olarak kullanmamalaridir.

Bu noktada tiiketicilerin Pinar boykotundan haberdar olmak i¢in hangi kaynaklari
kullandig1 sorusu glindeme gelmektedir. Giiniimiizde ana akim medyanin bir konuyu
belirli nedenlerden &tiirii haber yapmamasi durumunda sosyal medya devreye
girebilmektedir. Internetin ve sosyal medya platformlarmin geleneksel medyadan farkli
olarak tiiketicilere sundugu ¢esitli imkanlar bulunmaktadir (Denegri-Knott, 2006, s. 85;
Huang, vd. 2007, s. 474; Kerr vd., 2012, s. 399). Bu imkanlar iligki {izerinde kontrol

kurma imkani, bilgi edinme imkani, bir araya gelme / organize olma imkani ve katilim
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imkani olarak siralamak miimkiindiir. Yapilan goriismeler tiim goriismeciler agisindan
sosyal medyanin oncelikli olarak bilgi alma amacli olarak kullanildigini ve sosyal medya
araclart sayesinde tiliketicilerin boykottan haberdar oldugunu ortaya koymaktadir.
Boykottan haberdar olma noktasinda ise iki platform 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar;

Twitter ve Eksisozliik tiir.

Twitter’dan.. Zaten Twitter’da égrendigim sey Eksisozliige de diisiiyor, yani es

zamanli olarak baslamisti ancak Twitter 'dan 6grendim ben. (Avukat, 40, Ankara)

Yine bir haberde gérmedim. Direkt baktim bir baslik var Eksisozliik’te neden
Pinar iiriinlerini boykot ediyoruz diye. Boykot bashklarina siirekli bakarim zaten.
Gordiim, sonra iste Yasar Holding, aciklamalar falan referandumda evet diye.

(Ogretmen, 25, Istanbul)

Makaram & Jae’ye gore (2016, s. 217) Twitter, Facebook, Youtube ve bloglar gibi
cesitli araglar1 i¢inde barindiran sosyal medyanin yayginlagsmasi, bireysel tiiketicilere ve
tiikketici gruplarina boykotlarla ilgili mesajlar {iretebilecekleri ve paylasabilecekleri
devasa bir alan yaratmistir. Tiiketiciler ¢esitli web sitelerinde, bloglarda veya Youtube,
Facebok ve Twitter gibi sosyal medya platformlarinda bir markayla ilgili igerik
iiretebilmekte (Cruz, 2012, s. 121; McGriff, 2012, s. 49), bireysel olarak boykot
baslatabilmekte ve bu siirecte her tiirlii materyali kullanabilmektedir. Pinar boykotunda
Selim Yasar’in aciklamalari ilk olarak Facebook’ta tepki toplamis, ancak Facebook’taki
igerik kisa siire igerisinde Twitter’a ve Eksisozliik’e tasinmis ve genis tiiketici kitleleri bu
sayede Selim Yasar’in agiklamalarindan ve boykot c¢agrisindan haberdar olmustur.
Twitter’da boykot ¢agrisinin yapildigr pinariiriinleriboykot etiketi ve Eksisozliik’teki
pinariiriinleriboykot bagligi bireysel bir kullanici tarafindan olusturulmus, bireysel
tilketiciler tarafindan iiretilen bir igerik diger tiiketiciler icin bilgi kaynagi haline gelmis
ve tiiketiciler bu bilgi sayesinde boykota katilmistir. Tiiketicilerin bir boliimii haber
kaynagi olarak Eksisozliik veya Twitter’1 gosterirken, bir diger boliimii iki platformu da
bilgi alma amaglh olarak kullandigin1 ve bu bilgi araciligiyla boykota katildigini

belirtmektedir.
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Sosyal medya iizerinden haberim oldu. Twitter’dan. Twitter 'daki, sanirim tweet
atmislardy, iizerinden bir vakit gecti ama biiyiik bir ihtimalle o donem Twitter
tizerinden duydum yani. Ondan hemen sonra da Eksisozliik’te bashik acilmisti

zaten. (Veteriner Hekim, 38, Istanbul)

Bir¢ok sey gibi Eksisozliik’ten haberdar oldum, bashiklar arasinda gezerken.
Twitter’da agiklamalar: gormiistiim, sonra n’oluyor falan diye Eksi’ye girdim,
daha sonra okuyunca hak verdim ve bu diisiincelerim gelisti zaten. (Serbest Meslek,
25, Kayseri)

Chavez & Lindsey’e gore boykotu organize edenler giderek daha sofistike ve ¢ok
yonlii hale gelmekte ve yeni teknolojileri, boykotu daha kolay bir sekilde yayginlastirmak
ve markalar lizerinde baski kurmak i¢in kullanmaktadir (1983°ten aktaran Garrett, 1987,
s.47). Gortusmecilerin verdigi yanitlar birlikte degerlendirildiginde Pinar boykotuna
katilan tiiketiciler agisindan temel bilgi kaynaginin Twitter ve Eksisozliik oldugunu, bu
platformlarin bireysel tiiketicilere belirli bir konuyla ilgili i¢erik liretme imkan1 verdigi
ve tiiketicilerin bu igerikler sayesinde boykottan haberdar oldugunu ve boykota
katildigini sdylemek miimkiindiir. Bununla birlikte bu platformlarin, benzer diisiinceye
sahip tiiketicilerin hizli bir sekilde organize olmasim kolaylastirdigi anlagilmaktadir.
Diger yandan, bu mecralarin boykota katilan tiiketicilere sagladig kolayliklar bilgi alma
ve organize olma ile sinirl degildir. Park ve arkadaslarina gore (Park vd., 2014, s. 141)
kullanicilarin  ¢evrim i¢i mecralardaki aktivitelerinde temel motivasyonlar: bilgi
paylagimidir. Bir bagka deyisle kullanicilar bu tiir platformlar1 yalnizea belirli bir konuda
bilgi almak amaciyla degil, o bilgiyi diger kullanicilarla paylagma amaciyla da hareket
etmektedir. Goriismelerden elde edilen yanitlar boykota katilan tiiketicilerin
cogunlugunun Eksisozliik ve Twitter’1 yalnizca boykotla ilgili bilgi almak amaciyla
kullanmadigini, bu bilgiyi diger kullanicilarla da paylastigini ortaya koymaktadir.
Tiiketiciler boykotla ilgili bilgi paylasimini belirli amaclarla gerceklestirmektedir.
Bunlar; boykota katildigini | destek oldugunu gostermek, diger tiiketicilerin boykottan
haberdar olmasint saglamak ve boykotu giindemde tutmak | hatirlatmaktir. Verilen
yanitlar tiiketicilerin ¢ogunlugunun birden fazla amagla Twitter ve Eksisozliik’te

paylasim yaptigini ortaya koymaktadir.
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Diger tiiketicilerin boykottan haberdar olmasint saglamak

Bilgi paylasiminda 6ne ¢ikan amaglardan ilki diger tiiketicilerin boykottan haberdar
olmasini saglamaktir. Paylasimin yapildigi ¢evrim i¢i platformlar icerisinde Twitter ve
Eksisozliik on plana c¢ikmaktadir. Boykota katilan tiiketicilerin ¢ogunlugu diger
tilkketicileri boykotun nedeni konusunda bilgilendirmek ve boykottan haberdar etmek

amaciyla paylasimda bulundugunu dile getirmektedir.

Eksisozliik’te  paylastim.  Twitter  kullandigim  donemde  Twitter’da  da
paylasmistim.. Artik sadece Eksisozliik ve Twitter kullaniyorum ama gerektigi yerde
yine hatirlatmasini yaparim ama giindem o kadar fazla ki Tiirkiye 'de, hangi birinin
yvanina hashtag koyup da paylasacagini sasirryorsun. Ama dedigim gibi kendi
icimde devam ettirdigim i¢in ¢ok da sey yapmiyorum yani. Benim gibi insanlar
bunu devam ettiriyor diye tekrar tekrar hatirlatma geregi duymuyorum ama tabi
boyle hatirlatmak lazim yani bizim toplumumuz hafiza konusunda biraz zayif, onu
ara ara hatirlatmak lazim. Yani paylasimlarin amact benim tarafimi goviin

kardesim demekti. Yapilani bilin, geliyorsaniz gelin. (Turizmci, 32, Istanbul)

Paylasimlarimin amaci insanlarin buna tepki gostermesini saglamakti. Bunun
dogru olmadigint géstermekti. Aileme de zaman zaman bunun Uyarisint yapmamin
sebebi buydu. Yani onlarin da katilmalarint saglamakn. (Elektrik teknisyeni, 26,
Ankara)

Park ve arkadaglar1 (Park vd., 2014, s. 141) cevrim i¢i mecralarda temel tiiketici
motivasyonunun bilgi paylasimi oldugunu belirtmektedir. Bir araya gelerek, bilgiyi
yeniden iireterek ve paylasarak boykota katilimi etkilemek tiiketicilerin temel
amaclaridir. Goriismecilerden elde edilen yanitlar da bunu dogrulmaktadir.
Goriismecilerin, diger tiiketicilerin markanin davranisi konusunda bilgilenmesi i¢in ve
diger tiiketicilerin boykota katilmalarini saglamak i¢in paylasimda bulundugu
anlasilmaktadir. Ornegin bir goériismeci paylasimi yalmizca Pmar kullanan tiiketicileri

degil, diger tiiketicileri de bilgilendirmek amaciyla gergeklestirdigini belirtmektedir.

Boykota katiliyorum, siz de katllin mesajint diger insanlara, diger Pinar

kullananlara iletmek. Hatta Pinar takipgisi olmak zorunda degil. Ikiye bélebilirim
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vani. Kaliteli oldugu i¢in Pinar’1 alanlara da bir mesaj, bir de evvel ezel benim gibi

fanatiklerine de mesaj birakalim yani. (Akademisyen, 38, Ankara)

Ekgisozliitk’te... Bir¢ok kisinin o mecralara girdiginin farkindayim. Orda
anonimsiniz ve kimse sizi tanimiyor. Bir stirii fikir ve bir siirii diigiince var, onlardan
bir tanesi de benim yani. Birisi okudugunda etkilenmesi veya bilgilenmesi icin
yazdim yani. Biraz da giindemde tutmak amach yani. (Serbest Meslek, 25,

Kayseri)

Bir goriismeci ise digerlerinden farkli olarak Eksisozlik ve Twitter’da degil,
Facebook’ta paylasimda bulundugunu belirtmekte, paylasim amaciin ise diger

tiikketicileri haberdar etmek oldugunu dile getirmektedir.

Facebook’ta paylastim ciinkii Twitter'da zaten insanlar yeterince haberdardi
konudan. Facebook kullamip Twitter kullanmayan bir kitle de var. Yanls
hatirlamiyorsam Facebook’ta bir iki kere haberleri olsun falan diye

paylasmisimdr yani. (Avukat, 40, Ankara)

Tiiketicilerin boykotla ilgili paylasimda bulunurken Eksisozlik ve Twitter gibi
mecralar1 se¢gmesinin belirli nedenleri vardir. Her seyden 6nce bu mecralar bireysel
tiiketicilere boykotla ilgili igerik iiretme imkani vermektedir. Ozellikle ana akim
medyanin  boykotu haber yapmadigi durumlarda tiiketiciler diger tiiketicileri
bilgilendirme misyonunu iistlenmekte ve sosyal medya platformlarini bu amacla
kullanmaktadir. Bir bagka neden bu platformlarin ¢ok fazla kullanici ve takipgi sayisinin
olmas1 ve boykotla ilgili bilgilerin, bu platformlar sayesinde ¢ok sayida tiiketiciye ulasma
imkaninin olmasidir. Bu anlamda tiiketiciler bireysel olarak iirettikleri icerik araciliiyla
diger tiiketicileri etkileyebilme potansiyeline sahiptir. Verilen yanitlar gériismecilerin de
bu durumun bilincinde oldugunu ve bu mecralar diger tiiketicilerin boykottan haberdar
olmasini saglamak amaciyla kullandigini1 gostermektedir.

“Boykota Katilmi Etkileyen Faktorler” boliimiinden hatirlanacagi {izere
digerlerinin katilim tiiketicilerin boykota katilimini etkileyen bir faktér olarak 6n plana
cikmamistir. Bu anlamda boykota katilimi etkileyen faktorlerle ilgili bulgular,

tiiketicilerin boykotla ilgili paylagim yapma amaciyla ¢eliskili gériinmektedir. Bu durum
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digerlerinin katiliminin, goriismecilerin boykota katilimini etkilemedigini ancak
goriismecilerin, diger tiiketicilerin boykottan haberdar olmasini 6nemsedigini ortaya
koymaktadir. Bir baska deyisle goriismeciler, diger tiiketiciler boykota katilmasa dahi
boykota katilacaklarini belirtmekte ancak diger tiiketicileri bilgilendirmenin de énemli

oldugunu vurgulamaktadir.

Boykota katildigint | destek oldugunu gostermek

Boykota katilan tiiketiciler agisindan boykotla ilgili paylasimlarda 6n plana ¢ikan
bir diger amag¢ boykota katildigini / destek oldugunu gostermektir. Goriismecilerin bir
boliimi, kendisi ile benzer diisiinceye sahip tiiketicilere destek olmak ve Pinar’1 boykot
ettigini gdstermek amaciyla paylasim yaptigim belirtmektedir. Ornegin goriismecilerden
birisi hem boykota katilanlara destek vermek hem de diger tiiketicilere boykotu

hatirlatmak amaciyla paylagimda bulundugunu dile getirmektedir.

Benim gibi olanlara destek vermek istedim. Biz buraday:z, iste boykota devam. O
motivasyonun devamini saglamak. Insanlara hatirlatmak, unutanlara hatirlatmak
yani. Ben bu ise bozuldum, sinirlendim, o yiizden igin pesini birakmak istemiyorum

yani. Sonuna kadar. (Dis Ticaret Uzmani, 36, Ankara)

Bir bagka goriismeci ise paylasim yapma amacinin boykotla ilgili farkindalik

olusturmak ve boykota katilanlara destek vermek oldugunu belirtmektedir.

Twitter, Eksisozliik vs. Eksisozliik’e bunu yazarken de tabii ki bir farkindalik
olusturmak, ikincisi de artik bana yeterince verilmeyen protesto hakkimi bir
anlamda duyurmak ve kisilerin géziinde hem bu protestoya katildigimi gésteren bir
destek mesaji vermek hem de medya iizerinden sesimin duyurulamadigini,
bagiramadigimi, sesimin duyurulmayacagini diigiinerekten oraya yazdim. Yani
herkesin diistincelerini soyleyebildigi zamanlardan bugiinlere gelince onu

kullaniyorsunuz ancak. Amacim oydu yani. (Veteriner Hekim, 38, Istanbul)
Tiiketicilerin boykota katildigin1 / destek oldugunu gosterme amaciyla paylasim

yapmasi “Boykot Motivasyonlar’” bolimiinde ortaya konulan kendini gelistirme

motivasyonuyla da ortigsmektedir. Tiiketicilerin boykota katildigini1 gostermek / destek
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olmak amaciyla paylasim yapmasinin, kendilerini bir grubun pargasi hissetme

motivasyonuyla iliskili olmas1 muhtemeldir.

Boykotu giindemde tutmak | hatirlatmak

Goriismelerde 6n plana ¢ikan bir diger paylasim amaci boykotu giindemde tutmak
/ hatirlatmaktir. Goriismecilerin giindem / kamuoyu olusturmak ve boykotun giindemde
kalmasimi saglamak amaciyla paylasim yaptigi goriilmektedir. Goriismecilerin hem
Twitter ve Eksisozliik’iin giindem olusturma hem de belirli bir konuyu tekrar giindeme

getirme islevinden faydalandigi anlasilmaktadir.

Eksi’de yaziyorum, Eksi’de yazma amacim; Eksi gercekten de Tiirkiye’nin
giindemine markalart ¢ekiyor. Benim Eksi’ye yazma nedenim markanin bunu
gormesi, bir de orda okuyup goren insanlarin etkilenmesi. Facebook’a yazinca
hi¢bir sey olmuyor ama Ekgi’ye yazinca hem marka goriiyor, hem on binlerce
insan goriiyor daha da is biiyiiyor. O yiizden yani. Yazma amacim aslinda yaptigim

seyin etkisini artirmak. (1s¢i, 32, Kocaeli)

Evet bulundum. Ozellikle Eksisozliik 'te cok yogun bir sekilde. Bu paylagimin amact

kamuoyu olusturmakt kendi acimdan. (Ogrenci, 20, Ankara)

Tiiketicilerin Eksisozlik ve Twitter gibi platformlar1 giindem yaratma amaciyla
kullanmasi ana akim medyanin boykot konusundaki islevi ile de yakindan ilgilidir. Ana
akim medyanin bilgilendirme misyonunu iistlenmemesi ve boykotu haber yapmamasi
tilkketicilerin alternatif kanallara ydnelmesine ve bu kanallar aracilifiyla giindem
olusturmaya ¢alismasina neden olmustur. Tiketicilerin Eksisozlik ve Twitter
platformlarindaki bireysel ¢abalarinin iki muhtemel nedeni bulunmaktadir. Bunlardan
ilki ana akim medyanin boykotu haberlestirmemesi, ikincisi goriismecilerin, ana akim
medyanin boykotu haber yapacagina yonelik inangsizligidir. Bu iki nedenin tiiketicileri,
sosyal medya platformlarindaki bireysel paylasimlar aracilifiyla boykotu

yayginlastirmaya ittigini sdylemek miimkiindiir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Klein (2012, s. 367) tiiketicilerin markalar karsisindaki durumunu anlatmak i¢in
markalar1 balona, tiiketicileri ise eli igneli ordulara benzetmektedir. Yazara gore
markalarin eylemlerinin “saldirmaya hazirlanan sessiz elestiri ordular1 yaratmasi1”
muhtemeldir. Bundan yiizyil kadar énce boykotlarla ilgili ilk ¢calismay1 gergeklestiren
Laidler (1913) boykotlarin gelecekteki roliiniin belirleyici oldugunu belirtmis, Wolman
(1916) ise tiiketici boykotlarini “sendikalarin en etkili silah1” olarak nitelendirmistir.
(1913 ve 1916°’dan aktaran Smith, 1990, s. 149) 1990’11 yillarin sonunda Friedman (1999)
bu iki dncii arastirmacinin tezini ve 6ngoriisiinii dogrular sekilde, tiiketici boykotlarinin
toplumun gii¢siiz ve haklarindan mahrum belirli bir kesiminin hakkini korumak ve
savunmak i¢in herhangi bir orgiitsel teknikten daha fazla kullanilageldigini ifade etmistir.
Ilk olarak tiiketicilerin ekonomik endiseleri ve iscilerin calisma kosullar1 nedeniyle ortaya
cikan tiiketici boykotlarinin gergevesi azinlik boykotlari, dinsel boykotlar, c¢evresel
boykotlar ve politik boykotlarla giinden giine genislemis ve boykot hareketi giderek daha
giiclii hale gelmistir. Friedman (1982; 1985; 1999) boykotlarin ortaya ¢ikis nedeninin
giderek cesitlendigini ve markalarin boykot edilme oraninin giderek arttigini
belirtmektedir.

Glniimiizde tiiketici boykotlarinin  sayisinin, ¢esitliliginin  ve etkililiginin
artmasinin ve tiiketici boykotlarinin giindelik hayatin bir parcasi haline gelmesinin ¢esitli
nedenleri bulunmaktadir. Bunlardan ilki siiphesiz tiiketicilerin hassasiyetlerinin
artmasina paralel olarak boykotlarin ortaya ¢ikis nedeninin cesitlenmesidir. Tiiketici
boykotlar1 marka ve tiiketici iliskisinin, iiretim ve tiiketim silireglerinin ve iletisim
teknolojilerinin evrimine paralel olarak zamanla degismis, ¢esitlenmis ve daha etkili hale
gelmigstir. Bununla birlikte, 6zellikle yeni iletisim teknolojileri sayesinde tiiketicilerin,
markalar ve markalarin eylemleri hakkinda bilgi alma kapasitesi gelismis ve yine bu
teknolojiler araciligiyla tliketiciler gorece daha hizli ve maliyetsiz bir sekilde
orgiitlenebilir hale gelmistir. Bu anlamda, ¢esitliligi artan ve markalar1 zorlama yolunda
giinden giine daha etkili hale gelen tiiketici boykotlarin1 ve bu boykotlara katilan
tilkketicileri anlamanin ve anlamlandirmanin kritik éneme sahip oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Buradan hareketle mevcut arastirma, son donemlerde 6rnekleri goriilmekte
olan ve yayginlasmaya basladigi gozlemlenen bir tiiketici boykotu tiiriini ¢esitli

yonleriyle incelemeyi amaglamistir. Politik nedenli tiiketici boykotu olarak
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adlandirabilecegimiz bu kavram, markalarin i¢ politikadaki bir meseleye yonelik eylem
veya sOylemleri nedeniyle tiiketiciler tarafindan boykot edilmesini ifade etmektedir.
Yakin donemde IPSOS (2017) ve Euclid (2017) tarafindan yapilan kamuoyu arastirmalari
tiikketicilerin kayda deger bir boliimiiniin markalarin politik eylem ve sOylemlerine
boykotla karsilik verebilecegini ortaya koymustur. ABD’de Donald Trump’in iktidara
gelmesinin ardindan “Grabyourwallet” hareketi altinda Trump destekgisi markalarin
boykot edilmesi bu kamuoyu arastirmalar: tarafindan ortaya konulan kavramin pratikte
orneklerinin goriilmesi agisindan Onemlidir. Diger yandan bu boykotun 6rneklerini
Tirkiye’de de gormek miimkiindiir. Farkli 6rnekleri olmakla birlikte, 2017 yilinda
baslayan ve giiniimiizde de devam eden Pinar boykotu politik nedenli tiiketici boykotunun
one cikan orneklerinden birisidir. Zenna Arastirma tarafindan 2018 yilinda yayinlanan
“Sosyal Lingler, Marka Krizleri ve Itibar” baslikl1 arastirma raporu®*, arastirmaya katilan
tiiketicilerin % 50’sinin Selim Yasar’in agiklamalari nedeniyle Pinar’t boykot etmeye
bagladigini ve Piar iriinleri satin almayi biraktigini ortaya koymus; Pinar markasi, Kriz
sonrasi en ¢ok hayal kirikligina ugratan markalar arasinda 6. sirada yer almistir.

Orneklemi olusturan Pinar boykotu {izerinden bu arastirmanin amac1 politik nedenli
tiiketici boykotu kavraminin tanimlanmasi, boykotun temel nedeninin, markanin boykota
yonelik reaksiyonlarinin, tliketicilerin markanin reaksiyonuna yonelik tepkilerinin,
tiketicilerin boykot siirecindeki motivasyonlarinin, boykota katilmi etkileyen
faktorlerin, boykot siirecindeki tiiketici davraniglarinin, medyanin boykota etkisinin ve
son olarak boykotun karakteristik 6zelliklerinin agiga ¢ikarilmasidir. Mevcut arastirma
tiikketici perspektifli bir calismadir. Bir baska deyisle, boykota katilan ve boykotu devam
ettiren bireysel tiiketiciler ve tiiketicilerin boykotla ilgili ¢evrim i¢i mecralardaki
paylagimlart bu arastirmanin odagii olusturmaktadir. Bununla birlikte, boykotun bir
“stire¢” oldugu varsayimindan hareketle arastirma yontemi olarak 6rnek olay incelemesi
yontemi se¢ilmis, arastirmada boykotun basladigi giinden verilerin toplanmaya basladig:
tarihe kadar olan siireg ele alinmig ve bu siireg igerisindeki farkli kaynaklardan veriler
elde edilmistir.

Arastirmanin ilk agamasinda Pinar boykotunun ortaya ¢ikis siireci kapsamli olarak
agiklanmis ve Pinar boykotunun temel nedeni ortaya konulmustur. Ikinci asamada

markanin boykota yonelik reaksiyonlar1 ve tiiketicilerin markanin reaksiyonlarina

84http://www.repman.com.tr/tr/wp-content/uploads/2018/06/Sosyal-Lin%C3%A7-ve-Marka-Krizleri-
Ara%C5%9Ft%C4%B1rmas%C4%B1-RepStorm2018-V1.pdf Erigim tarihi: 03.11.2018
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yonelik tepkileri incelenmistir. Uciincii asamada tiiketicilerin boykot motivasyonlar1 ve
boykota katilimini etkileyen faktorler ele alinmis, sonrasinda boykot siirecindeki tiiketici
davraniglar1 ortaya konulmustur. Ardindan geleneksel medyanin, ¢evrim i¢i medyanin ve
sosyal medyanin boykota etkileri incelenmistir. Son olarak literatiirdeki mevcut aragtirma
sonuclariyla karsilastirilarak politik nedenli tiiketici boykotunun karakteristik 6zellikleri

ortaya konulmustur.

Boykotun ortaya ¢ikis nedeni politik

Pinar boykotu, Yasar Holding Yo6netim Kurulu Bagkan1 Mustafa Selim Yasar’in 16
Nisan 2017 tarihinde gerceklestirilen Anayasa Degisikligi Referandumunun hemen
ertesinde Facebook hesabindan referandum sonuglariyla ilgili yaptigi bir paylasim
nedeniyle ortaya c¢ikmistir. Selim Yasar, kisisel Facebook hesabinda sirasiyla
“Demokratik kararini veren Tiirk halkina Siikranlar”, “En yiliksek hayir Karsiyaka’dan
YH (Yasar Holding’i) diisiiniiyorum ve Ankara ile ters diismemek i¢in sponsorlugu
yeniden gozden gecirmek gerekli...” ve “1945’ten bu yana ama kuliibe ilk defa girtlagina
kadar siyaset girdi! Biz hep DP, AP, DYP, Ak Parti yani demokrat sagda idik ama kuliipte
siyaset olmaz idi, simdi diisiinme zamani okula spora bulast1” iletilerini paylasmistir.
Selim Yasar’in referandum sonuglariyla ilgili sdylemleri iki gruba ayrilmaktadir. Ilk
olarak, Selim Yasar’in ilk iki paylasimi segmenlerin oy tercihi ile ilgilidir. Yasar, ilk
paylasiminda “evet” oyunu ve “evet” oyu veren se¢menleri olumlamig, ikinci
paylasiminda Karsiyaka ilgesi tizerinden “hayir” oyu veren segmenleri karsisina almistir.
Dolayisiyla ilk iki sdylemin giindelik politika ile dogrudan iliskili oldugunu s6ylemek
miimkiindiir. Ikinci olarak, bir diger paylasiminda Selim Yasar, Yasar Holding’in politik
goriislinii aciga vuracak sekilde Yasar Holding’in 1945°ten bu yana sag partileri
destekledigini belirtmistir. Bu sdylemin de hem tiim sag partileri igermesi nedeniyle genel
tilke siyasetiyle hem de mevcut iktidar partisini icermesi nedeniyle giindelik siyasetle
iligkili oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Selim Yasar’in giindelik politikaya ve genel
ilke siyasetine yonelik sOylemleri Pinar boykotunun temel nedenidir. Selim Yasar’in
aciklamalarina tepki gosteren tiiketicilerin genel olarak referandumda “hayir” oyu veren
ve mevcut iktidara muhalif olan kitleden gelmesi marka — tiiketici iliskisinin politize
oldugunun ve tiiketicilerin bizatihi politik nedenlerle boykot organize -ettiginin

gostergesidir.
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Tiiketicilerin boykotun ortaya ¢ikis nedenine yonelik diislinceleri de bu “politik
olma” durumunu dogrulamaktadir. Selim Yasar’in aciklamalar tiiketicilerde politik bir
karsitliga neden olmustur. Bu anlamda temel karsithigin tipki referandum siireci gibi biz-
onlar, Atatiirkgliliik-Atatiirk karsitligi, laiklik-laiklik karsithigi, evetgilik-hayircilik,
iktidar yanliligi-muhaliflik tizerinden ortaya ¢iktigini, boykotun markaya politik olarak
kars1 bir kitle yarattigini ifade etmek miimkiindiir. Diger yandan, her ne kadar Yasar
Holding ve Pinar’in konuyla ilgili bir inisiyatifi olmasa da, Selim Yasar’in Yasar Holding
Yonetim Kurulu Baskani olmasi, kamuoyunda genel olarak Yasar Holding’in ortag:
olarak bilinmesi ve sdylemlerinden birinin Pinar’in KSK’ya sponsorlugu ile ilgili olmasi
nedeniyle boykot Pinar markasmna yonelmistir. Bu durum tiiketicilerin, marka
yoneticilerini markadan bagimsiz diisiinmedigi ortaya koymaktadir. Bir bagka deyisle
tilketiciler bir markay1 yalnizca markanin kurumsal eylem ve sdylemleri nedeniyle
boykot etmemekte, markanin gesitli bilesenlerinin eylem veya séylemleri de markaya
yonelik boykota neden olabilmektedir. Dolayisiyla politik nedenlerle ortaya cikan
tiiketici boykotlar1 sonucunda marka ve tiiketici arasindaki iliskinin politize olabilecegini
ve tiiketicilerin politik goriislerinin / degerlerinin satin alma tercihlerini etkileyebilecegini
s0ylemek miimkiindiir.

Literatiirde ortaya konulan boykot tiirlerinden farkli olarak politik nedenli tiiketici
boykotunun temel nedeni bir markanin i¢ politikadaki bir konuya yonelik, belirli bir
ideolojiyi destekler nitelikteki, politik olarak tarafli sdylemleridir. Dolayisiyla politik
nedenli tiiketici boykotu oncelikli olarak ortaya ¢ikis nedeni itibariyle diger boykot
tirlerinden ayrilmakta ve diger boykot tiirlerinin kapsamina girmemektedir. Salt
boykotun ortaya ¢ikis nedeni yeni bir boykot tiirliniin ortaya konulmasi i¢in yeterli olmasa
da, tiiketicilerin markanin aciklamasina yonelik tepkileri, boykota katilim
motivasyonlari, katilimi etkileyen faktorler ve boykot siirecindeki tiiketici davraniglari ile
birlikte degerlendirildiginde ve benzer nedenlerle farkli markalarin da boykot edildigi g6z
oniine alindiginda politik nedenli tiiketici boykotunun diger boykot tiirlerinden ayristigini
ve belirli karakteristik 6zelliklere sahip oldugunu séylemek miimkiindiir. Daha genel
diizlemde mevcut aragtirmanin, Friedman’in (1999) “boykotun ortaya ¢ikis nedenlerinin
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giderek cesitlendigi” tezini dogruladigini sdylemek miimkiindiir.
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Markanin agiklamasi: “inandirict ve samimi degil”

Mevcut literatiirdeki aragtirmalarin biliylik ¢ogunlugu (Klein vd., 2002; John &
Klein, 2003; Klein vd., 2004; Cisse-Depardon & N’Gola, 2009) boykota katilimi
tetikleyen en temel faktoriin algilanan kotiilik (perceived egregiousness), bir diger
deyisle markanin boykota neden olan davranisi oldugunu belirtmektedir. Algilanan
kotiiliigiin seviyesi boykot katilimi tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir (Klein vd., 2004,
S. 94). Ancak tiiketicilerin boykota katilim siirecini etkileyen faktor yalnizca markanin
davranisi ya da algilanan kotiiliik degildir. Klein ve arkadaslarina gore (2004, s. 105)
markalarin boykota yonelik iletisim calismalar1 algilanan kotiiliigiin  boykot etme
tizerindeki etkisini azaltmasa da, algilanan koétiiliigiin seviyesini azaltabilmektedir. Bu
anlamda markalarin boykot ortaya ciktiktan sonraki eylemleri ve sdylemlerinin de
boykotun devam edip etmemesi iizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugunu sdylemek
mimkiindiir.

Piar boykotu 6zelinde degerlendirildiginde boykotun hedefinde ii¢ aktoriin oldugu
goriilmektedir. Bunlardan ilki boykota neden olan agiklamalari yapan Selim Yasar,
ikincisi boykota yonelik bir agiklama yayinlayan Yasar Holding, ii¢linciisii boykotun
hedefinde ve odaginda olmasina ragmen herhangi bir eylemde ya da sOylemde
bulunmayan ve sessiz kalan Pinar markasidir. Boykota neden olan agiklamalar1 yapan
Selim Yasar’in tepkilere ve boykot cagrisina yonelik ilk eylemi Facebook hesabindan
yapilan politik agiklamalarin silinmesidir. Ilk olarak, bu hamlenin basarili oldugunu
soylemek mimkiin degildir. Paylasimlarin ekran goriintiisiiniin alinarak Twitter ve
Eksisozliik gibi mecralara tasinmasi, Facebook disindaki mecralarda bulunan
tiiketicilerin boykottan haberdar olmasi ve boykota katilmasi bunun en Onemli
gostergesidir. Selim Yasar’in boykota yonelik ikinci hamlesi “Karsiyakali spor
camiasindan oziir dilerim ben kimseyi kirmak istemem ve herkesin kararina saygiliyim”
aciklamasidir. Yapilan gortismeler, tiiketicilerin Twitter ve Eksisozliik paylasimlart ve
Selim Yasar’in Oziir aciklamasina yonelik tepkiler birlikte degerlendirdiginde bu
aciklamanin da etkili olmadig1, aksine tepkileri artirdigr anlagilmaktadir. Selim Yasar’in
Oziir agiklamasinin ardindan Yasar Holding’in ac¢iklama yapmak durumunda kalmasiin
da bu etkisizligi dogruladigini séylemek miimkiindiir.

Selim Yasar’in paylasimindan bir giin sonra Yasar Holding, resmi web sitesinden

boykota yonelik kapsamli bir agiklama yapmustir. Yasar Holding’in agiklamalar ii¢
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temaya ayrilmaktadir. Bunlar; Yasar Holding’in “etik durusu”, “yerli bir marka olmasi
ve llke ekonomisine katkisi” ve Selim Yasar’in acgiklamalarmin “bireyselligi”dir.
Aciklamada en dikkat ¢ekici nokta Selim Yasar’in agiklamalariin bireyselligine yapilan
vurgudur. Bunun temel sebebinin “boykotun nedeninden uzaklagsma g¢abasi” oldugu
goriilmektedir. Aciklamanin diger bolimiinde Yasar Holding’in etik degerlerine ve
politik olarak tarafsizligina yapilan vurgu da bunu desteklemektedir. Agiklamanin temel
amaci boykotun Selim Yasar’in bireysel tutumu ile iliskilendirilmesi, Yasar Holding’in
ve markalarinin boykotun nedeninden uzaklastirilmasidir. Bir baska deyisle agiklama
boykotun kurumsallagsmasinin 6niine gegmeyi amaglamaktadir. A¢iklamada dikkat ¢eken
bir diger boliim Yasar Holding’in yerli bir firma olmasina, istihdama ve iilke ekonomisine
katki saglamasina yapilan vurgudur. Bu béliimiin ise ilk boliimle baglantili olarak Yasar
Holding’e ve alt markalarina yonelik tepkilerin azaltilmasi ¢abasi oldugunu séylemek
miimkiindiir. Bu noktada Yasar Holding’in temel varsayiminin yerli, istihdama ve tilke
ekonomisine katki saglayan bir firma olmanin tepkileri ve boykota katilim1 azaltacagi
diisiincesi oldugu diisiiniilmektedir. Bununla birlikte Yasar Holding’in agiklama yapmak
durumunda kalmasinin birbiriyle baglantili iki nedeni olmasi muhtemeldir. Bunlardan ilki
Selim Yasar’in 6ziir agiklamasinin etkisizligi, bir digeri Yasar Holding’e ve Pmar’a
yonelik boykot tepkisinin yogunlugudur.

Boykot siirecinin gelisimini etkileyen bir diger asama tiiketicilerin, Yasar
Holding’in agiklamalarina yonelik diistinceleridir. Yasar Holding’in boykota yonelik
aciklamasi boykota katilan tiiketiciler iizerinde bir etki yaratmamis ve agiklama,
tiikketicilerin tepkisini azaltmamistir. Tiiketicilerin Yasar Holding’in agiklamalarina
yonelik tepkileri {i¢ ana temaya ayrilmaktadir. Bunlar; gormeme / duymama,
onemsememe / dikkate almama ve yeterli / tatmin edici bulmamadir. ilk olarak bulgular,
tiiketicilerin bir bolimiiniin Yasar Holding’in agiklamasindan haberdar olmadigini
gostermektedir. Tiiketicilerin bir bolimi ise aciklamayr gdrdiigiinii, ancak aciklamanin
kendileri i¢in bir anlam ifade etmedigini belirtmektedir. Son olarak tiiketicilerin dnemli
bir boliimii agiklamayr samimi ve inandirict bulmamistir. Tiiketicilerin bir boliimiiniin
aciklamadan haberdar olmamasini, agiklamanin yalnizca Yasar Holding’in web sitesinde
yayinlanmasi ve yeterince yayginlastirilamamasi ile ilgili oldugu ¢ikariminda bulunmak
miimkiindiir. Diger yandan, agiklamay1 gordiigii halde onemsemeyen ya da dikkate
almayan tiiketiciler i¢in boykotun nedeninin etkili oldugu goriilmektedir. Boykota neden

olan davranigin olumsuzluk derecesinin yiiksek olmasi ve davranigin tiikketiciler agisindan
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kabul edilemez nitelikte olmasi tiiketicilerin, markanin agiklamasini 6nemsememesine
neden olmustur. Bir bagka deyisle boykotun nedeninin politik olmast markanin
aciklamasini etkisiz kilmistir. Son olarak tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu agiklamay1
inandirict ve samimi bulmamistir. Bunun temel nedeni ise agiklamadaki “sahsi
goriigiidiir” kismidir. Tiiketiciler Selim Yasar’in goriislerinin sahsi goriisleri oldugunu
inandirict bulmamis, bu disiincelerin Yasar Holding’in ve Pinar’in genel diisiincelerini
yansittigini vurgulamistir. Bu diisiincenin temel sebebi Selim Yasar’in hem Yasar
Holding’in sahibi ve ortagi hem de Yonetim Kurulu Bagkani olmasidir. Dolayisiyla
boykota katilan tiiketiciler agisindan Yasar Holding’in yaptig1 agiklamanin tepkileri
azaltma veya boykotu sona erdirme noktasinda etkili olmadigi goriilmektedir.
Aciklamalara yonelik tiiketici tepkileriyle baglantili olarak tartismaya deger bir
diger nokta tiiketicilerin markadan beklentilerinin neler oldugudur. Politik nedenli
boykotlarda bir vazgegcme esiginden s6z etmek miimkiin miidiir? A¢iklamalar sonrasinda
markaya yonelik tepkisi dinmeyen ve boykota son vermeyen tiiketicilerin markadan
beklenti konusunda iki gruba ayrildig goriilmektedir. Bunlardan ilki markadan herhangi
bir beklenti icerisinde olmayan ve markanin davranisini “diizeltilmesi miimkiin olmayan
bir davranis” olarak niteleyen tiiketici grubudur. Bu tiiketici grubu, markadan beklentisini
boykota neden olan davranisla iliskilendirmektedir. Dolayisiyla boykota katilan
tiikketicilerin 6nemli bir bolimiiniin boykottan vazge¢gme noktasinda oldukga kati bir
tutuma ve giiclii bir motivasyona sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bir baska
deyisle bir markanin politik bir sdylemi, yine politik olarak o sdylemin karsisina yer alan
tiikketicilerin markayla bagin tiimiiyle koparmasina neden olabilmektedir. Markanin
davranmiginin  “belirli sartlarda” diizeltilebilme ihtimali oldugunu belirten tiiketici
grubunun beklentileri ise iki gruba ayrilmaktadir. Tiiketicilerin bir boliimii karsit yonde
bir politik agiklama beklentisi icerisindeyken, bir diger bolimii Selim Yasar’in istifa
etmesi ve markanin el degistirmesi ya da satilmasi durumunda boykottan
vazgecebilecegini dile getirmektedir. Dolayisiyla ilk grubun beklentisi markanin
davraniginin degismesi, ikinci grubun beklentisi markanin davranisinin son bulmasi ile
ilgilidir. Ancak sonuglarda dikkat ¢eken nokta bu tiir bir beklenti igerisinde olsalar da
tiiketicilerin bu beklentilerin gergeklesmeyeceginin bilincinde olmasidir. Bu durumun
bilincinde olan tiiketiciler “miimkiin olmayanin” gerceklesmesi beklentisindedir.

Dolayisiyla ikinci grubun da, eylemin gerceklesmeyeceginin bilincinde oldugu i¢in bir
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takim “imkansiz” taleplerde bulundugunu, bunun nedeninin de ilk grupta oldugu gibi
tiiketicilerin kat1 tutumu oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Sonu¢ olarak politik nedenlerle ortaya cikan bir boykotta tiiketicilerin bir
boliimiiniin herhangi bir sekilde boykottan vazgecme diisiincesi olmadigini, bir diger
boliimiin ise vazgegme esiginin oldukca yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Markalarin politik agiklamalarinin ve gilindelik politikaya yonelik eylem veya
sOylemlerinin tiiketicilerin markaya kars1 daha kati bir tutum takinmasina ve markalar1
geri doniisii miimkiin olmayan bir yola sokabilmektedir. Dolayisiyla algilanan kotiiliigiin
veya markanin boykota neden olan davraniginin olumsuzluk seviyesinin boykotun
gidigsatin1 etkilemede kritik bir Oneme sahip oldugu belirtilebilir. Diger yandan
tilketicilerin markadan beklentileri, boykot siirecindeki tiiketici motivasyonlarini

anlamaya dair bir 6ngorii de saglamaktadir.

Boykotun ortaya ¢ikis nedeni boykot motivasyonlar: iizerinde belirleyici bir etkiye sahip

Tiiketici boykotlar bir siireg olarak ele alindiginda markanin davranisinin boykota
yol agtig1, boykotun nedeninin ise boykot motivasyonlar tizerinde belirleyici bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Bir baska deyisle tiiketicilerin ne tiir motivasyonlarla
boykota katilacagini belirleyen temel 6ge boykotun nedenidir. Literatiirde birbirinden
farkli motivasyon tiirlerinin ortaya konulmasinin temel nedeni de budur. Boykotun tiiriine
gore tiiketici motivasyonlar1 farklilasmakla birlikte, onciil arastirmalarin belirli
motivasyon tiirlerinde ortaklastigi belirtilebilir. Bunlardan ilki siiphesiz hemen her
boykot tiiriinde goriilen degisim yaratma / markanin davranmisini degistirmedir. One ¢ikan
diger motivasyon tiirleri ise dfkenin disa vurumu, cezalandirma istegi, kendini gelistirme
ve sugluluktan kaginmadir. (Kozinets & Handelman, 1998; Friedman, 1999; Sen vd.,
2001; Klein vd., 2002; John & Klein, 2003; Klein vd., 2004). Bu anlamda mevcut
aragtirma sonuglarinin literatiirden belirli noktalarda farklilastigini ve politik nedenli
tilketici boykotuna 06zgii motivasyon tiirlerinin oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Arastirma bulgular politik nedenli tiiketici boykotlarinda temel motivasyonlarin politik
goriisiin / degerlerin disa vurumu, 6rnek gosterme, 6fkenin disa vurumu, cezalandirma
istegi ve kendini gelistirme oldugunu, markanin davranisini degistirme ve sugluluktan

kagimmanin ise etkili motivasyonlar olmadigini ortaya koymaktadir.
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Arastirmanin en 6nemli bulgularindan birisi, diger arastirmalardan farkli olarak
politik nedenli tiiketici boykotlarinda tiiketicilerin biiyiik bir boliimiiniin markanin
davranigin1 degistirme motivasyonuyla hareket etmemesidir. Bir baska deyisle
tiikketicilerin Pinar boykotuna katilim amaci markanin davranisini degistirmek ya da
sonlandirmak degildir. Markanin davranmigini degistirme motivasyonunun eksikligi
tilkketicilerin markadan beklentilerinin olmamasi sonucu ile de ortiismektedir. Markanin
davranigin1 degistirme motivasyonu aragsal motivasyonlar arasinda yer almaktadir.
Dolayisiyla Pinar boykotunda tiiketicilerin aragsal motivasyonlardan ziyade aragsal
olmayan / disa vurumcu motivasyonlarla hareket ettigi anlasilmaktadir. Tiiketicilerin
markanin davranisini degistirme ya da sonlandirma motivasyonuna sahip olmamasi
boykotun nedeniyle ve boykota neden olan davranisin niteligiyle birebir iliskilidir.
Tiiketicilerin, markanin davranigini “diizeltilmesi miimkiin olmayan” bir davranis olarak
nitelemesi de bunun gostergesidir.

Mevcut aragtirmalardan farkli olarak politik nedenli tiiketici boykotlarinda ortaya
¢ikan ilk motivasyon tiirii politik goériisiin / degerlerin digsa vurumudur. Tiiketicilerin
biiyiik ¢ogunlugu politik goriisiinii / degerlerini disa vurma motivasyonuyla boykota
katilmistir. Bunun ilk nedeni boykotun nedeninin politik olmasi, ikinci nedeni boykota
neden olan agiklamanin toplumun belirli bir kesiminin (referandumda hayir oyu veren
segmenler) sahip oldugu politik goriisle ¢elismesidir. Politik goriisiin / degerlerin disa
vurumu noktasinda hakim goriis, politik goriisii / durusu ne olursa olsun, tiiketicilerin
“markanin i¢ politikadaki bir konuya dahil olmamas1” gerektigine dair diisiincesidir.
Tiiketiciler bir markanin herhangi bir sekilde i¢ politikadaki bir meseleye taraf olmamasi
gerektigini belirtmekte, taraf olmasi durumunda ise boykotu politik goriislerini /
degerlerini disa vurma araci olarak kullandigini dile getirmektedir. Bir bagka deyisle
politik nedenli tiiketici boykotunda boykot davranisi tiiketicilerin politik goriislerinin bir
tezahiirii olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bir markanin politik bir eylem ya da
sOyleminin tiiketicilerde politik olarak bir karsitlik yarattigi soylenebilir. Bu karsithigin
boykotun nedeninin politik olmasiyla baglantili iki muhtemel nedeni bulunmaktadir.
Bunlardan ilki referandum siireciyle birlikte yogunlagan toplumsal ve politik kutuplagma
ortamidir. Hemen her konuda oldugu gibi referandum konusunda da iki farkli politik
gorlis ortaya ¢ikmis ve referandum siirecinde yogun bir sekilde hissedilen kutuplagsma
boykota da yansimistir. Boykotun nedeninin referandumla ve giindelik politikayla iliskili

olmasi marka ve tiiketici arasindaki iliskinin de politize olmasina neden olmustur. Diger
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yandan, tiiketicilerin boykot siirecinde politik motivasyonla hareket etmesinin bir diger
muhtemel nedeninin politik tiiketicilikle iliskili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Politik
tiikketicilik yaklagimina gore politik katilimin geleneksel formlarindan (oy verme, protesto
vb.) uzaklasan (Kam & Deichert, 2019, s. 78) ya da geleneksel katilim formlarinin etkisiz
oldugunu diislinen tiiketiciler pazar1 politika yapmak amaciyla (Michelletti, 2003, s. 2)
kullanabilmekte ve satin alma tercihleri araciliiyla politik goriislerini / degerlerini disa
vurabilmektedir (Kam ve Deichert, 2019, s. 73). Tiiketicilerin politik motivasyonlarla
hareket ettiginin gostergesi salt Pimar’in boykot edilmesi degildir. Aragtirma bulgulari
Pinar boykotuna ek olarak tiiketicilerin bizatihi politik motivasyonlarla diger markalari
odiillendirdigini ortaya koymaktadir. Odiillendirme davranisinda iki goriis &n plana
cikmaktadir. Bunlardan ilki ddiillendirilen markalarin herhangi bir sekilde giindelik
politikaya dahil olmamasi, ikincisi ddiillendirilen markalarin, tiiketicilerin politik goriis
ve degerleriyle Ortiismesidir. Dolayisiyla odiillendirme davranisinda da politik
motivasyonlar soz konusudur. Markanin herhangi bir sekilde giindelik politikaya dahil
olmamas1 gerektigini diisiinen tiiketicilerin Pmar’in disinda, giindelik politikaya dahil
olmayan herhangi bir markaya yoneldigi, politik goriisleriyle ve amaglariyla uyusmasi
gerektigini diisiinen tiiketicilerin ise politik durusundan 6tiirii Sek markasina yoneldigi
goriilmektedir. Sonu¢ olarak bir markanin giindelik politikaya yonelik eylem ve
sOylemlerinin, tiliketicileri boykot aracilifiyla politik bir karsilik vermeye ittigini
sOylemek miimkiindiir.

Literatiirden farkli olarak politik nedenli tiiketici boykotlarina 6zgii sekilde ortaya
cikan bir diger motivasyon tiirii 6rnek gostermedir. Ornek gdsterme motivasyonu
tiikketicilerin, boykot aracilifiyla diger markalara “g6zdag1” vermesini ve diger markalari
benzer bir hataya diigmeme konusunda uyarmasini ifade etmektedir. Friedman (1999) ve
Kozinets & Handelman (1998) tiiketicilerin, markanin davranigini degistirme
motivasyonunun yaninda boykot edilen markay1 6rnek gostererek diger markalari uyarma
motivasyonuyla hareket edebilecegini ileri stirmektedir. Ancak tiiketicilerin belirli bir
boykotta drnek gdsterme motivasyonuyla hareket ettigine dair herhangi bir arastirma
bulgusu bulunmamaktadir. Bu anlamda mevcut aragtirmanin bulgulari, devam etmekte
olan bir boykot 6rnegi iizerinden tiiketicilerin 6rnek gdsterme motivasyonuyla bir
boykota dahil olabilecegini ve 6rnek gostermenin tiiketiciler i¢in etkili bir itici gii¢
olabilecegini ortaya koymaktadir. Ornek gdsterme motivasyonu tiiketicilerin markanin

davranigin1  degistirme motivasyonuyla hareket etmemesine dair bulgularla da
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ortiismektedir. Tiiketicilerin Pinar’in davranigini degistirmeye ya da sonlandirmaya dair
bir beklentisi yoktur ancak tiiketiciler boykot araciligiyla diger markalarin benzer bir
davranista bulunmasinin dniine ge¢meyi amaglamaktadir. Ornek gdsterme araciligiyla
potansiyel bir olumsuzlugun 6niine gegme amaci dikkate alindiginda, bu motivasyonun
kismen de olsa aragsal bir yapiya sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Pimar boykotunda 6ne ¢ikan bir diger motivasyon tiirii 6fkenin disa vurumudur.
Tiketicilerin yarisindan fazlasi 6fkesini disa vurmak amaciyla boykota katildigini
belirtmektedir. Arastirma bulgulari, Klein ve arkadaslarinin (2001) ve Braunsberger ve
Buckler’in (2011) ortaya koydugu “tiiketicilerin yarisindan fazlasinin 6fkelerini disa
vurmak amaciyla boykota katildigi” teziyle uyusmakta olup, Granstrom’iin (2014)
cevresel boykotlar {lizerine yaptig1 arastirmada ofkenin kayda deger bir motivasyon
olmadigi saviyla ¢elismektedir. Dolayisiyla 6tkenin diga vurumunun her boykot tiirii i¢in
gecerli bir motivasyon tiirii olmadigini ancak belirli boykot tiirlerinde one ¢iktigini
sOylemek miimkiindiir. Pinar boykotu 6zelinde tartismaya deger nokta tiiketicilerin
ofkelerinin seviyesidir. Tiiketicilerin Pinar’a yonelik ifadeleri 6fke seviyesinin olduk¢a
yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu anlamda temel tetikleyicinin markanin boykota
neden olan davranist oldugu anlasilmaktadir. Tiiketicilerin boykotun nedenine ve
markaya yonelik 6fkelerini ifade ederken “birikmis” bir 6ftkeden s6z etmesi de 6nemlidir.
Birikmislik ile kastedilen giindelik politikada yasananlar ve tiiketicilerin bu yasananlara
yonelik 6fkelerinin birikimidir. Dolayisiyla genel anlamda Pmar boykotunun giindelik
politikadan bagimsiz diisliniilemeyecegini ve boykotun giindelik politikaya yonelik
birikmis 6fkenin disa vurumu oldugunu séylemek miimkiindiir. Aslinda bir goriigmecinin
“Dedigim gibi bir birikim var, bir ofke var. Yapabilecegimiz seyler sinirli, sonugta gidip
camlarmm kiramazsin. Veya c¢ikip bagirip Pnar iiriinleri almayin falan diyemezsin,
diyebilirsin de demezsin. Bireysel anlamda yapabilecegimiz sey boykot.” ifadesi boykota
katilan tiiketicilerin gogunlugunun goriislerini yansitmaktadir. Boykot; politikanin formel
yollarma yonelik ilgisini kaybeden, politikacilara gliven duymayan ve genel olarak elinde
herhangi bir yaptirnm giicii bulunmayan tiiketicilere 6fkelerini disa vurma ve markalar
tizerinde yaptirim uygulama imkani tanimaktadir. Boykota katilimin yogun olmasinin ve
boykotun ii¢ yildan fazla siiredir devam etmesinin temel nedeni de bu 6fkeye bagli olarak
marka tizerinde yaptirim uygulama istegidir.

Tiiketicilerin 6fkesini dogrulayan bir diger motivasyon tiirii cezalandirma istegidir.

Neilson’un belirttigi tizere (2010, s. 217) tiiketicilerin boykota katilmaktaki amaglarindan
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bir digeri, boykota neden olan davranist1 nedeniyle markayr cezalandirmaktir.
Cezalandirma istegi Ofkenin disa vurumu motivasyonunun bir adim Otesi olarak
nitelenmektedir (Nyugen vd., 2018, s. 9) Tiiketicilerin bir boliimii Pinar’1 cezalandirma
istegiyle hareket etmektedir. Her ne kadar markanin davramigini = diizeltme
motivasyonuyla hareket etmese de, tiiketicilerin boykot araciligiyla markanin satiglarini
diisiirmeyi, markaya miisteri kaybettirmeyi veya markay1 zarara ugratmay1 amagladiklari
gorilmektedir. Braunsberger ve Buckler’in (2011, s. 100) arastirmasina gére boykota
katilan tiiketicilerin beste birlik bir boliimii, Granstrom’iin (2014, s. 46) arastirmasina
gore tiliketicilerin iigte birlik bir boliimii, Klein ve arkadaslarinin arastirmasina gore
(Klein vd., 2001, s. 18) tiiketicilerin yaris1 markay1 cezalandirma motivasyonuyla hareket
etmektedir. Bu anlamda mevcut aragtirmanin bulgulart literatiirde {i¢ aragtirma tarafindan
ortaya konulan sonuglarla paralellik gostermektedir. Ancak Pinar boykotuna 6zgii olarak
tiketicilerin 6fke seviyesinin oldukca yiiksek oldugunu ve bunun cezalandirma istegi
lizerinde yogun bir etkisinin oldugunu ifade etmekte fayda vardir. Ofkenin disa
vurumunun tiiketicilerin bir boliimil i¢in yeterli olmadigini, 6fke diizeyi daha yiiksek olan
tiiketicilerin cezalandirma istegiyle de hareket ettigini sdylemek miimkiindiir.
Tiiketicilerin boykot silirecinde her zaman aragsal motivasyonlarla hareket
etmediginin bir gostergesi de kendini gelistirme motivasyonudur. Bu motivasyon
tiketicilerin boykot araciligiyla kendisini bir gruba ait hissetmesini, 0zsaygisini
artirmasini ya da daha basit bir sekilde kendisini ahlakli bir insan olarak gérmesini ifade
etmektedir (Klein vd., 2004, s. 97). Mevcut aragtirmada ortaya ¢ikan bir diger motivasyon
tiirli kendini gelistirmedir. Arastirma bulgular tiiketicilerin bir boliimiiniin belirli bir
grubun parcasi olmak i¢in, bir boliimiiniin 6z saygisini artirma, bir boliimiiniin ise ahlakli
/ vicdanli davranmak amaciyla boykota katildigin1 gostermektedir. Literatiirde konuyla
ilgili aragtirmalar incelendiginde kendini gelistirme motivasyonuyla ilgili iki farkli goriis
oldugu gorillmektedir. Kozinets ve Handelman (1998) kendini gelistirme
motivasyonunun bireysellestirici bir yani oldugunu, Klein ve arkadaslar1 ise (2004)
toplumsallastirict bir yani oldugunu 6ne stirmektedir. Piar boykotu 6zelinde boykotun
hem Kozinets ve Handelman’in (1998) belirttigi gibi bireysellestirici bir yonii, hem de
Klein ve arkadaglarinin ortaya koydugu gibi (2004) toplumsallastirici bir yani oldugunu
ancak boykotun bireysellestirici yaninin agir bastigin1  sdylemek miimkiindiir.
Tiiketicilerin belirli bir boliimii kendini bir grubun pargasi hissetme motivasyona sahiptir.

Bu grupla kastedilen referandumda hayir oyu veren kitledir. Ancak tiiketiciler, diger hayir
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oyu veren se¢gmenler boykota katilmasa dahi hem 6z saygisini artirmak hem de ahlakli /
vicdanli olmak amaciyla boykot davranisini siirdiirecegini belirtmektedir.

Motivasyonlarla ilgili tiim bulgular birlikte degerlendirildiginde, politik nedenli
tiikketici boykotunun ortaya ¢ikis nedeninin yaninda boykota katilim motivasyonlari
anlaminda da diger boykot tiirlerinden ayrildigi goriilmektedir. Diger boykot tiirlerinde
goriilmemekle birlikte, politik nedenli tiiketici boykotlarina 6zgii olarak iki motivasyon
tiirli ortaya konulmustur. Bunlar politik goriisiinii / degerlerini disa vurma ve Ornek
gostermedir. Bunun yaninda diger boykot tiirlerinde de rastlanan 6fkenin digsa vurumu,
cezalandirma istegi ve kendini gelistirme motivasyonlarinin politik nedenli tiiketici
boykotlarinda da etkili oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, tiiketicilerin markanin
davranigini degistirme motivasyonuyla hareket etmemesi kayda deger bir bulgudur.
Markanin davranisini degistirmeye yonelik motivasyon eksikligi markadan beklentinin
olmamasiyla ilgili olup, boykot eden tiiketicilerin markayla bagin1 tiimiiyle kopardigini
gostermektedir. Ote yandan, Klein ve arkadaslar1 (2004) tiiketicilerin, belirli bir boykotta
bireysel olarak farkli ve birden fazla motivasyonla hareket etmesinin miimkiin oldugu
belirtmektedir. Tiketicilerin ¢ogunlugunun ii¢ veya daha fazla motivasyonla boykota
katilim gostermesi Klein ve arkadaslarinin arastirma sonuglariyla ortiismektedir. Genel
olarak politik goriisiin / degerlerin disa vurumu tiim goriismecilerde ortak motivasyondur.
Bu motivasyona sahip tiiketicilerin ¢ogunlugu 6rnek gosterme ve kendini gelistirme
motivasyonuna da sahiptir. Diger yandan oOfkenin disa vurumu ve cezalandirma
motivasyonlar1 da tiiketicilerin cogunlugunda birlikte goriilmektedir.

Ortaya c¢ikan motivasyonlar birlikte ele alindiginda politik nedenli tiiketici
boykotlarinda agirlikli olarak aragsal olmayan / disa vurumcu motivasyonlarin goriildiigii
anlasilmaktadir. Bu durum politik nedenli tiiketici boykotlarinda etkililikten ziyade
bireyselligin 6n plana ciktiginin gostergesidir. Bir baska deyisle tiiketiciler boykotun
etkili olmas1 amaciyla degil bireysel duygu ve diisiincelerini ifade etmek amaciyla
boykota katilmistir. Ancak bu durumun “boykotun kolektif bir davranis oldugu” teziyle
celistigi disiiniilmemelidir. Her ne kadar bireysel motivasyonlar 6ne c¢iksa da,
tiiketicilerin boykota katilimini tetikleyen marka davraniginin ayni oldugu, tiikketicilerin
benzer motivasyonlar ¢atisi altinda, benzer amaglarla bir araya geldigi unutulmamalidir.
Friedman (1999, s. 12-13) disa vurumcu boykotlarin genellikle belirli hedefler olmadan
ya da spesifik hedefler belirlenmeden kisa siireligine (bir hafta, bir giin vb.)

gerceklestirilen boykotlar oldugunu belirtmektedir. Mevcut arastirma politik nedenli
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tiiketici boykotlarinda tiiketicilerin spesifik hedefler olmadan hareket ettigini dogrulasa
da, boykotun ii¢ yildan fazla siiredir devam etmesi Friedman’in diga vurumcu boykotlarla

ilgili tezini etkisiz kilmaktadir.

Markanin davramist ve tiiketicilerin farkindalik diizeyi boykota katilimi etkileyen en
onemli faktorler; boykotun basarisina yonelik beklentiler, digerlerinin katilimi, algilanan

etkisizlik ve toplumsal baskinin etkisi s6z konusu degil..

Tiiketici boykotlarinda boykotun tarafi olan tiiketiciler agisindan katilimi olumlu ya
da olumsuz olarak etkileyen faktorler “boykota katilimi etkileyen faktorler” olarak
adlandirilmaktadir. Belirli faktorler tiiketicilerin boykota katilimini olumlu yonde ya da
olumsuz yonde etkileyebilmekte ve bu siireg, basarisi katilim oranina bagli olan boykotun
basarisini da etkileyebilmektedir. Boykot katilimini etkileyen faktorlerle ilgili en temel
acmazlardan birisi glinlimiize kadar yapilan ¢alismalarin birbirinden farkli faktorler
ortaya koymasi ve ¢ok cesitli sonuglar barindirmasidir (Garrett, 1987; Klein vd., 2001;
Kozinets & Handelman, 1998; John & Klein, 2003; Hoffmann & Miiller, 2008;
Braunsberger & Buckler, 2011; Chiu, 2016). Konuyla ilgili arastirmalarin bir kismi
boykota katilan tiiketicilerle, bir kismi ise boykota katilmayan tiiketicilerle
gerceklestirilmistir. Diger yandan arastirmalarin bir boliimii daha once basglamis ve
sonlanmis boykotlar {izerinden, bir boliimii ise halihazirda devam etmekte olan boykotlar
tizerinden yapilmistir. Son olarak katilimi etkileyen faktorler genellikle farkli boykot
tiirleri lizerinden incelenmistir. Dolayisiyla sonuglardaki cesitliligin ve farklilasmanin bu
konularla ilgili olmas1 muhtemeldir.

Literatliirde ortaya konulan faktdrleri markanin davranisi, farkindalik diizeyi,
alternatiflerin varlhigi/yoklugu, boykotun basarisina yonelik beklentiler, digerlerinin
katilimi, algilanan etkisizlik, degerler, toplumsal baski ve katilimin maliyeti olarak
siralamak miimkiindiir (Garrett, 1987; Smith, 1990; Klein vd., 2001; Kozinets &
Handelman, 1998; John & Klein, 2003). Devam etmekte olan Pmar boykotunun
incelendigi ve boykota katilan tiiketicilerin ele alindig1 mevcut aragtirma 6zelinde politik
nedenli tiiketici boykotlarinda boykota katilimi etkileyen iki temel faktoriin oldugu
goriilmektedir. Bunlar; markanin davranisi ve farkindalik diizeyidir. Arastirma markanin
oncelik durumu / sinirh tiiketim, alternatiflerin varligi / yoklugu ve istenmeyen zararlari

iceren katilimin maliyetinin ise oldukca sinirli bir etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir.
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Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan tiim bulgular markanin davranisinin tiikketicilerin
katilimini etkileyen temel faktdr oldugunu ortaya koymaktadir. Markanin davranigiyla
ilgili bulgular, tiiketicilerin boykotun nedenine dair goriisleriyle ve boykot
motivasyonlariyla 6rtiismektedir. Markanin davraniginin etkili bir faktdr olmasinin temel
nedeni davranigin niteligidir. Markanin davranisiyla ilgili iki goriis 6n plana ¢ikmaktadir.
Bunlardan ilki markanin davranisinin politik nitelikte olmasi, ikincisi markanin politik
davraniginin referandumda hayir oyu veren se¢gmenler tarafindan bir “tehdit” olarak
algilanmasidir. Markanin davranmigiyla ilgili tartisilmaya deger nokta, tiiketicilerin
markalarin politik eylem veya sdylemlerine yonelik tepkilerinin nedenidir. Bir soruyla
devam edilecek olursa “markanin davranisinin boykota katilimi etkilemesinin temel
nedeni davranisin politik olmas1 m1 yoksa bu davranisin belirli bir politik goriise sahip
secmenleri hedef almasi midir? Bu noktada iki soruya da “evet” yanitin1 vermek
miimkiindiir. Zira, tiim bulgular politik goriisiinii ne olursa olsun ve politik eylem veya
sOylemin igerigi ne olursa olsun tiiketicilerin, bir markanin i¢ politikadaki bir meseleye
dahil olmamasi1 gerektigini diisinmektedir. Diger yandan agiklamanin toplumun belirli
bir kesimini karsisina almasinin da boykota katilan tiiketiciler agisindan etkili oldugu
goriilmektedir. Tiketicilerin yine tiimii, markanin politik bir meselenin tarafi olmasi
durumunda boykotu politik bir ara¢ olarak kullanabilecegini belirtmektedir. Dolayisiyla
hem markanin politik bir meselenin tarafi olmasinin, hem de belirli bir kesimi politik
olarak karsisina almasinin tiiketicilerin katilimini etkiledigini sdylemek miimkiindiir.

Aragtirmada ortaya ¢ikan bir diger faktor farkindalik diizeyidir. Iki tiir
farkindaliktan s6z etmek miimkiindiir. Bunlardan ilki boykotun nedeni olan davranisa
yonelik farkindalik (Hoffman & Miiller, 2009, s. 240), ikincisi markanin kendisine
yonelik farkindaliktir (Garrett, 1987, s. 48). Mevcut arastirma boykota katilan
tilketicilerin hem boykotun nedeni olan davranisa hem de markaya yonelik
farkindaliginin yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Bulgular ilk olarak, boykota katilan
tiikketicilerin markay1 taniyan, bilen ve yogun olarak satin alan tiiketiciler oldugunu
gostermektedir. Tiketicilerin bir bolimi i¢in marka bagliligmin yiiksek oldugunu da
sdylemek miimkiindiir. Ikinci olarak arastirma bulgular tiiketicilerin siyasal partilere ve
siyasal sisteme dair giivensizliklerinin oldugunu ancak buna ragmen giindelik politikaya
ilgili olduklarini, glindemi takip ettiklerini ve Pmar boykotu gibi politik bir yani olan
boykotlara kars1 sessiz kalmadiklarini gostermektedir. Dolayisiyla boykota katilan

tiiketicilerin farkindalik diizeyinin yiiksek oldugu ve bu durumun tiiketicilerin katilimin
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olumlu yonde etkiledigi anlagilmaktadir. Friedman boykotlarin gogunlugunda farkindalik
diizeyinin oldukga diisiik oldugunu ileri siirmektedir (1999’dan aktaran Klein vd., 2004,
s. 106). Farkindalik diizeyinin diisiik olmasi bir¢ok boykotun kisa siire icerisinde
sonlimlenmesine neden olmaktadir. Ancak Pinar boykotu 6zelinde tiiketicilerin markaya
ve markanin davranisina yonelik farkindaliginin yiiksek olmasi hem boykota katilimin
yiiksek olmasima hem de boykota katilan tiiketicilerin boykot davranisini uzun siire
devam ettirmesine neden olmustur.

Aragtirma sonuglart markanin davranisinin ve tiiketicilerin farkindalik diizeyinin
yaninda boykotun maliyetlerinin smirli da olsa bir etkisinin oldugunu ortaya
koymaktadir. Daha 6nce bahsedildigi lizere maliyetler; markanin oncelik durumu / sinirh
tilketim, alternatiflerin varhigi / yoklugu ve istenmeyen zararlari kapsamaktadir. Bu
cercevede ilk olarak, markanin tiiketiciler acisindan oncelikle tercih edilen bir marka
olmasinin boykota katilimi engellemedigi ve boykota katilan tiiketicileri etkilemedigi
sdylenebilir. Ikinci olarak iscilerin isini kaybetmesi gibi boykot nedeniyle ortaya
cikabilecek istenmeyen durumlarin da boykota katilimi etkilemedigi goriilmektedir.
Bununla birlikte Pinar’in iginde bulundugu gida sektoriiniin oldukca genis bir sektor
olmast ve bir¢ok alternatif markanin sektor i¢erisinde yer almasi g6z 6niine alindiginda,
Pinar’a alternatif markalarin olmasinin boykota katilima olumlu yansidigini séylemek
miimkiindiir. Ancak alternatiflerin mevcut olmamasi durumunda tiiketicilerin ne tiir bir
davranig sergileyebilecegi sorusu, kapsami ve sinirliliklar itibariyle bu aragtirmanin yanit
bulabilecegi sorulardan birisi degildir. Bir baska deyisle farkli politik nedenli boykot
orneklerinde alternatiflerin  olmamasimin  katilimi olumsuz etkileme ihtimali
bulunmaktadir. Bu durum o6zellikle alternatiflerin ¢esitli oldugu ve rekabetin yogun
oldugu sektorlerdeki markalar i¢in 6nem arz etmektedir. S6z konusu olan politika
oldugunda ve markalar herhangi bir sekilde giindelik politikaya dahil oldugunda
tiiketicilerin kolaylikla alternatif markalara yonelmesi miimkiindiir. Ancak alternatiflerin
sinirl1 oldugu sektorlerde tiiketicilerin nasil bir davranis sergileyecegini on goérmek
miimkiin degildir.

Katilimi etkileyen faktorlerle ilgili olarak arastirmada one ¢ikan bir diger 6nemli
bulgu tiiketicilerin belirli faktorlerden etkilenmemis olmasidir. Buna gore boykotun
basarisina yonelik beklentiler, digerlerinin katilimi, algilanan etkisizlik ve toplumsal
baski Pmar boykotunda etkili olan faktorler degildir. Bu faktorlerin 6ne ¢gikmamasinin

temel nedeninin markanin davranigi ve bu davranisin niteligi oldugunu sdylemek
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mimkiindiir. Tiiketiciler boykotun basarili olmas1 veya olmamasinin bireysel katilimlari
icin bir anlam ifade etmedigini ve her kosulda boykota devam edeceklerini
belirtmektedir. Benzer bir durum digerlerinin katilimi i¢in de gegerlidir. Diger tiiketiciler
boykota katilmasa veya boykotu siirdiirmese dahi tiiketiciler boykota devam edeceklerini
dile getirmektedir. Ayni1 sekilde bulgular, tiiketicilerin boykota katilim siirecinde katilma
ya da katilmama yoniinde herhangi bir sekilde toplumsal baskiya maruz kalmadiklar1 ve
bireysel olarak boykota katilmayi tercih ettiklerini gostermektedir. Katilimi etkilemeyen
faktorlerle ilgili bulgular genel olarak boykotta bireysel giidiilerin 6n plana ¢iktigini
gostermektedir.

Markanin oncelik durumu / smrh tiiketim, alternatifler olup olmamasi ve
istenmeyen zararlar (is¢ilerin isini kaybetmesi) gibi maliyetlerin boykota katilimi
etkiledigine yonelik arastirmalar (Sen vd., 2001; Klein vd., 2004; Koku, 2011; Albrecht
vd., 2013; Granstrom, 2014) ¢ogunlukta olsa da, bazi maliyetlerin boykota katilim
stirecinde etkili olmayabilecegini ortaya koyan calismalar da s6z konusudur. Boykotla
ilgili  ¢aligmalarin  bir kismi boykotun yalnizca aragsal ~motivasyonlarla
gerceklesmeyebilecegini, boykota katilimin duygularin disa vurumu gibi aragsal olmayan
motivasyonlarla da ilgili olabilecegini ileri stirmektedir (Kozinets & Handelman, 1998;
Makarem & Jae, 2016; Nyugen vd., 2018). Boykotun ortaya ¢ikis nedeni ve boykotun
amacma bagl olarak maliyetler farklilasabilmekte ve bu maliyetlerin tliketiciler
tarafindan tolere edilebilme olasilig1 degisebilmektedir. Tiiketiciler duygularini ifade
etme — disa vurma amaciyla boykota katildiginda ¢esitli maliyetlerden etkilenmeyebilir.
Ornegin; Braunsberger & Buckler’m ¢aligmasi (2011) fok avi nedeniyle ortaya ¢ikan bir
boykotta maliyetlerin etkili olmayabilecegini ortaya koymustur. Keza Witkowski’nin
calismas1 da (1989) vatanseverlik ve ideoloji gibi degiskenler devreye girdiginde
katilimcilarin alternatif bulamama, daha az tiikketme, daha kalitesiz iirlinleri tiiketme gibi
maliyetleri gérmezden geldigini ve ¢esitli fedakarliklarda bulunarak boykota katildigini
gostermektedir. Dolayisiyla boykotun ortaya ¢ikis nedeninin ve boykotun amacinin,
boykota katilimi etkileyen faktorler agisindan kritik 6neme sahip oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu anlamda mevcut g¢alisma Braunsberger & Buckler’in (2011) ve
Witkowski’nin (1989) calismalariyla paralel sonuglara sahiptir. S6z konusu olan marka
— politika iligkisi oldugunda, politik goriis ve ideoloji gibi degiskenler devreye girdiginde,
tiketicilerin  belirli konularda fedakarlik yaparak boykota katilmasi miimkiin

olabilmektedir. Sonu¢ olarak mevcut arastirma boykota katilimi etkileyen faktorlerin

204



boykotun tiiriine gore farklilagsabilecegini ve bazi faktorlerin etkili olmayabilecegi tezini
dogrulamakta ve bu noktada boykotun nedeninin belirleyici oldugunu ortaya

koymaktadir.

Boykot siireci salt “satin almama” davranist ile sinirli degil

Bir tiiketici boykotunda en temel tiiketici davranisi ve tiiketici boykotun en dogal
sonucu siiphesiz bir markanin {iriin veya hizmetlerinin satin alinmamasidir. Satin
almamaya dayanan boykot davranisi, genel anlamda tiiketim siirecinin pasif tarafi olan
tiiketicileri aktif hale getiren ve tiiketicilere markalar karsisinda s6z sdyleyebilme olanagi
saglayan sinirl aktivitelerden birisidir. Satin almamanin boykotun en temel 6gesi olmasi
tilkketici boykotlariyla ilgili literatiirii de sekillendirmis, giiniimiize kadar yapilan
aragtirmalar boykot siirecini salt satin almama ile iligskilendirmistir. Keza bu durum
literatlirde yogun bir sekilde kullanilan boykot tanimlarina (Friedman, 1999; Garrett,
1987) da yansimistir. Mevcut arastirma tiiketicilerin boykot siirecindeki en temel
davraniginin satin almama oldugunu dogrulamakla birlikte, boykotun satin almama
davranisi ile sinirli olmadigini ve tiiketicilerin markalar1 zorlamak adina satin almamanin
yaninda ¢esitli davranislar sergiledigini ortaya koymaktadir. Niyetli satin alma, ikincil
boykot, baskalarini haberdar etme / boykota katilmaya tesvik etme ve alternatif marka
onerme davraniglar1 Piar boykotunda satin almama davranisina eslik etmektedir.

Tiiketicilerin tiimiiniin, boykot basladiktan sonra Pinar iiriinii satin almadigini dile
getirmesi elbette ki sasirtict bir sonu¢ degildir. Ancak arastirma bulgularinda dikkate
deger onemli bir nokta, tiiketicilerin satin almama davranisini {i¢ yil boyunca kati bir
sekilde siirdiirmesi ve satin alma davranigini bundan sonra da devam ettirecegini
belirtmesidir. Boykotun amacinin markanin davranigini degistirmek veya sonlandirmak
oldugu g6z oniline alindiginda, ¢ yillik siire¢ igerisinde markanin boykota neden olan
davranigi tekrarlamadigi ve boykotun nedeninin ortadan kalktig1 goriilmektedir. Bir baska
deyisle, boykotun iizerinden {i¢ yildan fazla bir siire ge¢mis ve Selim Yasar, Yasar
Holding ve Pmar’in herhangi bir sekilde i¢ politikaya yonelik bir eylem veya sdylemi s6z
konusu olmamustir. Normal sartlar altinda, boykotun nedeni ortadan kalktiginda boykotun
sona ermesi beklenmekte ve boykotlar, nedenin ortadan kalkmasiyla sona ermektedir.
Ancak Pinar boykotunda boykotun sona ermedigi ve tiiketicilerin boykotu kararlilikla

stirdiirdiikleri goriilmektedir. Tiiketicilerin boykot davranisinda tutarli davranmayarak
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kisa siire icerisinde boykottan vazgegmesi gibi nedenlerle boykotlarin genellikle kisa
stireler igerisinde soniimlendigi Tirkiye’de bir boykotun ii¢ yildan fazla siiredir devam
etmesi dikkate deger bir konudur. Bu durum tiiketicilerin markanin davranisina yonelik
olumsuzluk algisinin ve politikaya iliskin konularda tiiketicilerin hassasiyetlerin ne denli
yiiksek oldugunun 6nemli bir gostergesidir. Bu ¢ergcevede, devam etmekte olan Pinar
boykotu ilizerinden politik nedenli tiiketici boykotlarinda tiiketicilerin boykot konusunda
daha kati1 bir tutuma sahip oldugunu ve satin almama davranigsini daha uzun siire devam
ettirdigini sdylemek miimkiindiir. Boykotun uzun siire devam etmesinde One ¢ikan
faktoriin markanin davranisi oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda satin almama
davraniginin uzun siire devam etmesi bu davranisin aliskanlik halini almasinin da 6niinii
agmaktadir. Arastirma bulgular1 boykot nedeniyle markanin satin alinmamasinin belirli
bir siire sonra bir aliskanlik haline geldigini géstermektedir. Tiiketiciler bu siirecten sonra
marka ne tiir bir davranis sergilerse sergilesin Pinar iirlinleri satin almayacagini, Piar
tirlinlerini satin almamanin kendileri i¢in aliskanlik haline geldigini belirtmektedir.
Tiiketiciler boykot siirecinde satin almama disinda bir takim davranislar
sergilemekte ve boykotu satin almama ile simirl tutmamaktadir. Bu davraniglardan ilki
niyetli satin almadir. Niyetli satin alma markalarin belirli konulardaki olumlu
davraniglarindan 6tiirti 6diillendirilmesini ifade etmektedir. Niyetli satin alma ve boykot
davranigi politik tiiketicilik catisi altinda bir araya gelen iki farkli davranis bigimi olsa da
(Micheletti, 2004a; Neilson, 2010; Kam & Deichert, 2019; Copeland, 2014) mevcut
aragtirmada bir markayr boykot etmenin diger markalar1 ddiillendirmeye yol agip
agmayacagi, bir diger deyisle “bir markanin politik bir eylem veya sdyleminden otiirii
boykot aracilifiyla cezalandirilmasinin, benzer bir davramis sergilemeyen alternatif
markalarin niyetli satin alma ile ddiillendirilmesine neden olup olmadig1” sorusuna yanit
aranmugtir. Oncelikli olarak politik nedenli tiiketici boykotlarinda, boykotun diger
markalarin ddiillendirilmesine yol a¢tigini séylemek miimkiindiir. Tiiketicilerin timii
Pinar disinda alternatif bir iirlin segcerken siradan bir markaya yonelmedigini ve Pinar’a
alternatif markalar1 belirli nedenlerden o&tiirii ddiillendirdigini belirtmektedir. Ancak
niyetli satin alma davramisi gerceklestiren tiliketiciler kendi igerisinde iki gruba
ayrilmaktadir. Tiiketicilerin bir kism1 Pinar’a alternatif olarak, politik bir sdylemi ve
eylemi olmayan ve herhangi bir sekilde giindelik politikaya dahil olmayan markalari
odillendirirken, diger kismi politik olarak kendilerine yakin hissettikleri markalari

odiillendirmeyi tercih etmektedir. Tiiketicilerin tiimii markalardan politik konularla ilgili
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tarafsizlik beklentisi igerisinde olsa da, marka tarafsiz bir tutum sergilemediginde
tiiketicilerin bir boliimiiniin satin alma davraniglar1 da politize olmakta ve tiiketiciler satin
alma tercihlerini politik goriislerine / degerlerine gore sekillendirmektedir. Pinar’a
alternatif olma noktasinda en fazla 6n plana ¢ikan marka Sek’tir. Tiiketiciler Pinar
boykotuyla birlikte, gérece daha muhalif konumda oldugunu diisiindiikleri Sek markasini
odiillendirmeye baslamistir. Tiiketicilerin Sek’i 6diillendirirken kullandiklart bir diger
argiiman gee¢mis politik deneyimleridir. Gezi eylemleri siirecinde Divan Hotel’in
eylemcilere kapisini agmasi olumlu bir politik deneyim olarak 6n plana ¢ikarilmis ve
tiiketiciler bu olumlu deneyim nedeniyle Sek {irlinlerine yoneldiklerini belirtmistir. Tek
kaygis1 markalarin politik eylem ve sOylemlerde bulunmamas: olan tiiketicilerin ise
Ulker, Torku, Siitas ve igim gibi markalar1 6diillendirdigini sdylemek miimkiindiir. Bu
noktada tiiketiciler Ulker ve Torku'nun politik gériislerinin de kendileriyle uyumlu
olmadigini ancak bu markalarin Pinar gibi dogrudan i¢ politikaya yonelik bir eylem veya
sOylemi olmadigl i¢in bu markalara yoneldigini belirtmektedir. Dolayisiyla ¢ikis
noktalar1 ayni olsa da, tiiketicilerin iki farkli amagla diger markalara yoneldigi, bu
markalar1 odiillendirdigi ve niyetli satin almanin boykotun bir sonucu oldugunu
degerlendirmesinde bulunmak miimkiindiir.

Satin almama ve niyetli satin almanin yaninda boykot slirecinde 6ne ¢ikan bir diger
davranis tiirii ikincil boykottur. Ikincil boykot, boykot nedeniyle yalmzca bir markanin
degil, markanin iriinlerini satan veya bu iirlinleri liretim siirecinde kullanan diger
markalarin da boykot edilmesini ifade etmektedir. Politik nedenli tiiketici boykotlarinda
tiiketicilerin 6nemli bir boliimii, markay1 zor durumda birakmak amaciyla ikincil boykota
yonelmistir. Bu siiregte ikincil boykota maruz kalan ve Pinar boykotundan dolayl olarak
etkilenen farkli gruplarin oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin bir boliimii {iriinlerinde
Pinar siit kullanildig: igin Starbucks’1 boykot ettigini belirtmektedir. Ikinci olarak Pinar
boykotu nedeniyle ikincil boykota maruz kalan gruplar arasinda marketler, biifeler,
dagitim sirketleri ve Pinar iirlinlerinin satildigi kafe benzeri isletmeler bulunmaktadir.
Bununla birlikte, tiikketicilerin sinirli bir boliimii diger isletmelerin Pinar’in eyleminden
sorumlu olmamas1 ve politik bir amaglarinin olmamasi nedeniyle Pmar’la iliskili
isletmeleri boykot etmedigini belirtmektedir. Buna ragmen ikincil boykot markalar
tarafindan dikkate alinmasi gereken bir eylem tiirii olarak One ¢ikmaktadir. Boykotlar
ortaya ¢ikis nedenine gore yalnizca markalara degil, markalarin paydaslarina da zarar

verebilmektedir. Friedman (1999) ikincil boykotu hedeflerine gore bir boykot tiirii olarak
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tanimlamigtir. Ancak tiiketicilerin belirli bir boykot siirecinde boykotun hedefini
genisleterek, boykot edilen markayla iligkili diger markalar1 boykota dahil ettigine, bir
diger deyisle ikincil boykot uyguladigina dair bir arastirma bulgusu bulunmamaktadir.
Bu anlamda mevcut arastirmada, o6zellikle devam etmekte olan bir boykot ornegi
tizerinden, markanin boykota neden olan davraniginin olumsuzluk seviyesinin yliksek
oldugu politik nedenli tiiketici boykotlarinda, tiiketicilerin ikincil boykota da
yoneldiginin ortaya konulmasi énemlidir.

Boykot siirecinde satin almamaya eslik eden bir baska davranis tiirii bagkalarini
haberdar etme / katilmaya tesvik etmedir. Giiniimiizde oOzellikle sosyal medya
platformlarinin  boykot siirecinde bu amagla kullanildigi bilinmektedir. Ancak
tilketicilerin giindelik hayatlarinda bireysel olarak diger tiiketicileri boykottan haberdar
etme ya da diger tiliketicileri boykota katilmaya tesvik etme davranigini sergileyip
sergilemedigine dair bir arastirma bulgusu bulunmamaktadir. Mevcut arastirma
tilketicilerin bireysel c¢evreleriyle sinirli olsa da bu davranisi sergiledigini ortaya
koymaktadir. Bir bagka deyisle tiiketiciler hem boykota katilmakta, hem de diger
tiiketicilerin de boykota katilmasini saglamaya ¢alismaktadir. Tiiketicilerin bu davranis
iki amaca hizmet etmektedir. Bunlardan ilki diger tiiketicilerin boykotun nedeni
konusunda bilinglenmesini saglamak, ikincisi diger tiiketicilerin de Pinar iiriinleri
almasim engelleyerek marka tizerindeki baskiy1 artirmaktir.

Ozellikle baskalarimi haberdar etme / katilmaya tesvik etme davranisim sergileyen
tiketicilerin, buna ek olarak alternatif marka Onerme davranisimi sergiledigi
goriilmektedir. Alternatif marka olarak ise niyetli satin alma ile ilgili bulgularda oldugu
gibi Sek’in 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Tiiketiciler politik nedenlerle yalnizca Pimar’t
boykot etmemekte, ayni nedenle diger tiiketicilere alternarif markalar onermektedir.
Dolayisiyla alternatif marka 6nerme davranisinda da boykotun nedeninin etkili oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Sonug¢ olarak tiiketicilerin satin almama, niyetli satin alma ve
ikincil boykotun yaninda, Pinar boykotunda bireysel ¢cevrelerini boykottan haberdar etme,
boykotun nedeni konusunda ¢evrelerini bilinglendirme, onlar1 boykota katilmaya tesvik
etme ve alternatif marka 6nerme davranigini sergiledigini ve boykotun salt satin almama
davranigi ile siirli olmadigini sdylemek miimkiindiir.

Diger boliimlerden anlasilacagi lizere boykotun ortaya ¢ikis nedeni boykot siireci
tizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Boykotun nedeni tiiketicilerin boykot

motivasyonlarina ve boykota katilimi etkileyen faktorlere dogrudan etki etmistir. Bu
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etkinin boykot siirecindeki davraniglara da yansidigi ve tiiketicilerin boykot davranigini
satin almama ile smirlandirmadigr goriilmektedir. Ancak boykotu giiclendirme ve
yayginlastirma amaci tasiyan bu tiir davraniglarin boykotun nedeniyle ve tiiketicilerin
markaya yonelik 6fke diizeyiyle ilgili olmas1 ve bu davranislarin politik nedenli tiiketici
boykotlarina 6zgii olmast muhtemeldir. Bir bagka deyisle tiiketicilerin farkli boykot
tirlerinde yalnizca markay1 satin almama ile yetinebilmesi ve satin almamanin yeterli

oldugunu diisiinmesi miimkiindjir.

Sosyal medya boykotun itici giicti

Medya ve boykot iliskisine dair bulgular genel olarak degerlendirildiginde dort
temel bulgudan s6z etmek miimkiindiir. Bunlardan ilki Pinar boykotunun yazili basinda
agirlikli olarak haber yapilmamasi ve 20 basili gazete igerisinde yalnizca ili¢ gazetede
boykotla ilgili haberlere rastlanmasidir. Bu gazeteler Milliyet, Posta ve Cumbhuriyet
gazeteleridir. Bu gazeteler icerisinde ise boykotun ele alinisi agisindan farkliliklar s6z
konusudur. Oncelikli olarak Milliyet gazetesi, Selim Yasar’in agiklamalarini (boykotun
nedenini) ve boykotu geri plana atmig, markayr ve markanin KSK’ya yonelik destegini
On plana ¢ikararak daha savunmaci bir tavir sergilemistir. Posta gazetesinin bu noktada
daha tarafsiz bir pozisyonda oldugu, hem Selim Yasar’in ve markanin agiklamalarint hem
de smirl da olsa tiiketicilerin tepkilerini ve boykotu 6n plana ¢ikardigi goriilmiistiir. Son
olarak Cumhuriyet gazetesinin diger gazetelerden farkli olarak boykotla ilgili daha
kapsamli bir igerik sundugunu, Selim Yasar’1 ve markay elestirir pozisyonda oldugunu
ve tiiketici tepkilerini ve boykotu olumlayarak boykotu 6n plana ¢ikardigini sdylemek
miimkiindiir. Boykotun yazili basinda genel olarak haber olmamasinda ve haberlerin {i¢
gazete ile sinirli olmasinda Ozellikle gazetelerin sahiplik yapisinin, genel yayin
politikasinin ve boykotun nedeninin politik olmasinin etkili oldugu goériilmektedir.

Diger yandan tiiketicilerin ana akim medyaya yonelik goriisleri geleneksel
medyayla ilgili bulgular desteklemektedir. Arastirma bulgular tiiketicilerin, genel yayin
politikasin1 dikkate alarak ana akim medyay1 boykotla ilgili bilgi alma aract olarak
gormedigini ve takip etmedigini ortaya koymaktadir. Bu durum tiiketicilerin dogru,
giivenilir ve tarafsiz bilgi ihtiyaci ile ilgilidir. Ana akim medya tiiketicileri boykot
konusunda bilgilendirme misyonunu iistlenmedigi i¢in boykot siirecini etkilememis ve

tiiketiciler ana akim medyadan dogru, giivenilir ve tarafsiz bilgi elde edemedigi i¢in
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alternatif kanallara yonelmistir. Tiiketiciler agisindan bu durumun en énemli sebebi ana
akim medyanin politik olarak tarafli bir konumda olmas1 ve tiiketicilerin medyaya giiven
duymamasidir. Edelman tarafindan 2017 yilinda gerceklestirilen ve A.B.D, Fransa,
Ispanya, Italya ve Japonya dahil 28 iilkeyi kapsayan Giiven Barometresi (Trust
Barometer) arastirmasi®®, bu iilkeler icinde medyaya giiven oraninin ortalama %43
oldugunu, Tirkiye’de bu oranin ise %25 oldugunu ve Tiirkiye’nin medyaya giliven
oraninin en diisiik iilke oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin ana akim medyaya
yonelik diisiinceleri de bu giivensizligi dogrulamaktadir. Tiiketicilerin boykot siirecinde
ana akim medyay1 haber kaynagi olarak kullanmamasinin en 6nemli nedeninin, bu
giivensizlik ve medyanin politik konulardaki tarafli tutumu oldugu sdylenebilmektedir
Yazili basindaki gazetelerin analizi iizerinden, ilk olarak boykotun haberlestirilme
oranin oldukca diisiik oldugunu ve boykotla ilgili haberlerde genel olarak boykotun geri
plana atildigin1 soylemek miimkiindiir. Bagladig1 donemde Twitter’in giindemine giren
ve hakkinda ¢esitli platformlarda binlerce paylasim yapilan Pmar boykotunun yazili
basinda genel olarak yer almamasi durumunu donemin politik atmosferi ile
iliskilendirmek miimkiindiir. Pinar boykotu 17 Nisan Referandumunun hemen ertesinde
baslamis ve kisa siire igerisinde sosyal medyada yayilmistir. Referandumunun 6ncesi ve
sonrasindaki bir haftalik siirecte, basili gazetelerin haber iceriklerini agirlikli olarak
referandumla ilgili konular olusturmus ve tilke giindemiyle ilgili diger haberler geri plana
atilmistir.  Bununla birlikte boykotun haber olmamasimi boykotun nedeni ile
iliskilendirmek de miimkiindiir. Hendarto ve arkadaslarinin ortaya koydugu tizere (2018,
s. 720) etnik, dinsel ya da irksal ayrimcilikla ilgili boykotlar ana akim medyada kendisine
yer bulmayabilir. Bu durumun medyadaki sahiplik yapisiyla, iilkedeki politik atmosferle
ve demokrasi kiiltiiriiyle iliskili olmas1 muhtemeldir. Pinar boykotu 6zelinde, boykotun
politik nedenlerle ortaya ¢ikmasinin, boykotun haber olmasini engelledigi ¢ikariminda
bulunmak miimkiindiir. Bununla birlikte “politik olma durumu” boykotun haber yapildig:
gazetelere de yansimig ve haberler icerikleri farklilasmistir. Bu farklilagsmanin ise
gazetelerin sahiplik yapisiyla ve gazetelerin politik konulara yonelik genel yayin
politikas1 iligkili olmasi muhtemeldir. Cumhuriyet gazetesinin boykot konusunda
tiikketiciden yana bir tutum takindigin1 ve markaya yonelik olarak gorece sert ve elestirel

bir tutum sergiledigi gézlemlenmistir. Posta gazetesinin ise boykotun haberlestirilmesi

8https://www.slideshare.net/Edelmaninsights/2017-edelman-trust-barometer-global-results-71035413
Erisim tarihi: 06.10.2019
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konusunda daha 1liml1 bir pozisyonda oldugu ve hem boykotu hem de markay1 6n plana
cikardig1 goriilmektedir. Son olarak Milliyet gazetesinin ise boykot konusunda daha
negatif bir tutuma sahip oldugu, tiiketicilerin tepkisini goz ardi ettigi ve markadan yana
tavir aldig1 soylenebilmektedir.

Boykot ve medya iligkisine dair 6ne ¢ikan bir diger bulgu, geleneksel medyadan
farkli olarak ¢evrim igi haber sitelerinde Pinar boykotuyla ilgili haberlere yogun olarak
rastlanmasi, boykotla ilgili i¢eriklerin daha kapsamli olmas1 ve boykotun agirlikli olarak
olumlanmasidir. Bu anlamda ¢evrim i¢i haber sitelerinin boykotla ilgili icerik {iretimi ve
icerigin niteligi konularinda geleneksel medyaya alternatif olusturdugunu ve igeriklerin
boykot odakli oldugunu séylemek miimkiindiir. Ancak g¢evrim i¢i haber sitelerinde de
politik tutumun haber igeriklerini etkiledigi, baz1 haber sitelerinin boykotu negatif bir
sekilde ele aldigi ve markayr olumladigi goriilmektedir. Dolayisiyla genel yayin
politikasinin politik nedenlerle ortaya ¢ikan boykotlarin haberlestirilme bigimine de
yansidigini séylemek miimkiindiir.

Ana akim medyanin ve ¢evrim i¢i haber sitelerinin boykota yonelik tutumundan
bagimsiz olarak tiiketicilerin temel haber kaynagi olarak Twitter ve Eksisozlik’i
kullandigin1 séylemek miimkiindiir. Boykot haberi yazili basinda ii¢ gazetede, ¢cevrim igi
medyada ise 21 haber sitesinde yer almasina ragmen tiiketiciler haber kaynag: olarak
Twitter ve Eksisozlik’i kullandiklarini belirtmistir. Twitter ve Eksisozlilk Pinar
boykotunun organize edildigi, boykotla ilgili igeriklerin {iretildigi ve iiretilen igeriklerle
diger tiiketicilerin bilgilendirildigi ve boykot konusunda benzer diisiincelere sahip
tilketicilerin bir araya geldigi platformlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Albrecht ve
calisma arkadaslar1 (2013, s. 184) bir boykotun medyada yer almasinin tiiketiciler i¢in
yeterli olmayabilecegini, tiiketicilerin medyada yer alan icerigin inandirici, samimi ve
giivenilir olmasina da dikkat ettigini belirtmektedir. Bu anlamda Pinar boykotuna katilan
ve ana akim medyay1 giivenilir ve inandirici bulmayan tiiketicilerin sosyal medyay1
boykot konusunda alternatif olarak kullandigin1 ve sosyal medyanin boykotu organize
etme ve yayginlagtirma konusunda itici gii¢ oldugunu séylemek miimkiindiir. Sosyal
medyanin boykota katilan tiiketiciler agisindan {i¢ temel islevinin oldugu goriilmektedir.
Bunlardan ilki haber / bilgi almadir. Arastirma bulgular1 tiim gériismeciler agisindan
sosyal medyanin oncelikli olarak bilgi alma amacl olarak kullanildigini ve sosyal medya
araclar1 sayesinde tiiketicilerin boykottan haberdar oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyal

medyanin bilgi kaynagi olarak kullanilmasinin temel nedeni tiiketicilerin farkli
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kaynaklardan haber alma olasiligiin olmasi ve sosyal medyanin gérece bilgi kaynagi
olarak daha giivenilir bulunmasidir. Diger yandan bu durum Twitter ve Eksisozliik gibi
mecralarin bireysel kullanicilara igerik {iretme imkani1 vermesiyle de iliskilidir. Ozellikle
ana akim medyanin iilke giindeminde 6ne ¢ikan bir konuyu haber yapmamasi durumunda
tiikketiciler, kendi igeriklerini iretmekte ve bu icerigi diger kullanicilarla paylagmaktadir.
Pinar boykotunda da Selim Yasar’in agiklamalari bireysel kullanicilar tarafindan Twitter
ve Eksisozlik’e tasinmig, bu sayede diger tiiketiciler boykotun konusundan haberdar
olmustur.

Sosyal medyanin boykota etkisi yalnizca haber / bilgi alma ile sinirli da degildir.
Pinar boykotu 6zelinde Twitter ve Eksisozliikk, markanin davranisina tepki gosteren ve
benzer politik diisiince yapisina sahip olan tiiketicileri bir araya getirmis ve bu tiikketicilere
boykot konusunda organize olma imkan1 vermistir. Tiiketicilerin bir araya gelmesinin ve
boykota katilmasinin temel nedeni markanin davranisi olsa da buna imkan veren mecralar
Eksisozlik ve Twitter olmustur. Bununla birlikte Park ve arkadaslarina gore (Park vd.,
2014, s. 141) kullanicilarin  ¢evrim i¢i mecralardaki aktivitelerinde temel
motivasyonlarindan bir digeri bilgi paylasimidir. Bir bagka deyisle kullanicilar bu tiir
platformlar1 yalnizca belirli bir konuda bilgi almak amaciyla degil, o bilgiyi diger
kullanicilarla paylasma amaciyla da hareket etmektedir. Arastirma bulgular1 boykota
katilan tiiketicilerin cogunlugunun Eksisozliik ve Twitter’1 yalnizca boykotla ilgili bilgi
almak amaciyla kullanmadigini, bu bilgiyi diger kullanicilarla da paylastigin1 ortaya
koymaktadir. Tiiketicilerin boykotla ilgili bilgi paylasimmin ii¢ temel nedeni
bulunmaktadir. Bunlar; boykota katildigin1 / destek oldugunu gostermek, diger
tiikketicilerin boykottan haberdar olmasini saglamak ve boykotu giindemde tutmaktir.

Sonug olarak sosyal medyanin tiiketiciler agisindan boykot siirecinde birden gok
islevi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak bu durumu dogrudan boykotlarla ya da
politik nedenli boykotlarla iliskilendirmek dogru bir yaklasim degildir. Tiirkiye’de son
donemlerde Twitter ve Eksisozliik gibi mecralar ¢esitli sorunlarin muhataplarina
duyurulmas1 ve kamuoyunun belirli bir konuya dikkatinin ¢ekilmesi amaciyla
kullanilmaktadir. Markalara yonelik tepkiler ve boykotlar da bu konulardan yalnizca
birisidir. Tiiketicilerin bireysel deneyimlerini diger kullanicilarla paylasarak markalara
tepki gostermesi, benzer deneyimleri yasayan tiiketicilerin bir araya gelmesine ve zaman
zaman boykot oOrgiitlemesine neden olmaktadir. Bununla birlikte markalarin bu

platformlar1 yakindan takip etmesi ve tepkilerin ardindan uygulamalarinmi diizeltmeleri
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tiiketicilerin bu platformlar1 giderek daha fazla oranda “¢6ziim araci” olarak kullanmasina

ve bunun giderek yayginlagmasina yol agmaktadir.

Politik nedenli tiiketici boykotu belirli karakteristik ozellikleriyle diger boykot tiirlerinden

farklhilasiyor
Markanin Politik Nitelikli Eylem/Soylemi
(Eggregious Behavior)
v
Tiiketici Tepkisi / Boykot Cagris
—
v
A 4
Boykot Cagrisinin Karsilik Bulmasi Boykota Kattimm Olmamast
¢ Politik argiimanlar
o Ulke mengei
o Etkisizlik
Boykota Katilimi
Etkileyen Faktorler
* Markanin Davranigi —<
» Farkindalik Diizeyi
o Alternatiflerin Varligi A 4 X ~

Boykot Motivasyonlar1 Boykot Davramslar
Markanin Reaksiyonu
* Politik goriisiin/degerlerin disa vurumu ¢ Satin almama (Bireysel/Kurumsal)
o Ornek gosterme ¢ Niyetli satin alma
« Ofkenin disa vurumu o ikincil boykot
¢ Cezalandirma ¢ Bagkalarim boykottan haberdar etme
¢ Kendini gelistirme o Alternatif marka 6nerme

Sekil 5.1. Politik nedenli tiiketici boykotunun isleyis siireci

Toplumsal ve politik olarak ayrigmanin ve kutuplagsmanin giderek yogunlastigi
giinlimiizde, markalarin veya markalarin belirli bilesenlerinin dogrudan giindelik politika
ile iliskili eylem ve sdylemleri, bu ayrismanin ve kutuplasmanin marka ve tiiketici
arasindaki iligkiye yansimasina ve tiiketicilerin politik nedenlerle markalara yonelik
boykot orglitlemelerine yol acabilmektedir. Bu arastirmada politik nedenli tiiketici
boykotu olarak kavramsallastirilan ve son donemlerde o6rneklerine sikga rastlanan bu
fenomen en basit ifadeyle tiiketicilerin, markalarin giindelik politikaya dair eylem veya

sOylemlerine boykotla karsilik vermesini ifade etmektedir. Tiim arastirma bulgular
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birlikte degerlendirildiginde, son donemlerde ortaya g¢ikan politik nedenli tiiketici
boykotlarinin belirli 6zellikleriyle diger boykot tiirlerinden ayristig1 ve bu boykot tiiriiniin
bir takim karakteristik 6zelliklere sahip oldugu goriilmektedir. Politik nedenli tiiketici
boykotunun isleyis siireci Sekil 5.1°de sunulmustur.

Politik nedenli tiiketici boykotlarint diger boykot tiirlerinden ayiran ilk 6zelligi
boykotun ortaya ¢ikis nedenidir. Politik nedenli tiiketici boykotu tiiketicilerin ekonomik
endiseleri nedeniyle ortaya ¢ikan ekonomik boykottan (Friedman, 1995; Barda &
Sardianou, 2010), iscilerin ¢alisma kosullar1 nedeniyle ortaya ¢ikan isgi haklari
boykotundan (Gordon, 2008; Friedman, 1999), markalarin azinliklara ve dinsel gruplara
yonelik olumsuz eylem ve sdylemleri nedeniyle ortaya ¢ikan azinlik haklar1 boykotu
(Friedman, 1999) ve dinsel boykottan (Friedman, 1999; Albayati vd., 2012; Kalliny vd.,
2017), markalarin gevreye zarar veren uygulamalari nedeniyle ortaya ¢ikan cevresel
boykottan (Friedman, 1999; Granstrom, 2014), tiikketicilerin markayla yasadigi olumsuz
deneyimler sonucu ortaya ¢ikan iliskisel boykottan (Cruz, 2015) ve markalarin sosyal
sorumluluk bilincinden yoksun eylemleri nedeniyle ortaya ¢ikan sosyal boykottan (Cruz,
2017; Long & Deng, 2019) ortaya ¢ikis nedeni itibariyle farklilagsmaktadir.

Uluslararasi politik motivasyonlu tiiketici boykotu (Hullegie, 2010) ortaya c¢ikis
nedeni itibariyle politik nedenli tiikketici boykotuyla benzesen tek boykot tiirtidiir. Ancak
bu boykot tiirii de ¢esitli 6zellikleri ile politik nedenli tiiketici boykotundan farklidir.
Hullegie’ye gore (2010) uluslararasi politik motivasyonlu tiiketici boykotlar1 dogrudan
markalarin eylemleri nedeniyle degil, iilkeler arasi politik anlasmazliklar nedeniyle
ortaya ¢ikmaktadir. Bir diger deyisle bu boykotlarda markalar boykota neden olan politik
eylemin 6znesi degildir. Ancak tiiketicilerin iilkeler {izerinde herhangi bir yaptirim giicti
olmadig1 i¢in tiiketiciler bu yaptirim giiclini markalar iizerinden kullanmakta ve
markalara baski yaparak {lkelerin c¢esitli eylem ve sOylemlerini degistirmeyi
hedeflemekte, boylece markalar iilkelerin eylem veya sdylemleri nedeniyle boykotun
hedefi olabilmektedir. Diger yandan bu boykotlar iilkelerin dis politikadaki eylem ve
soylemleri ile iliskilidir. Dolayisiyla bu noktada uluslararasi politik motivasyonlu tiiketici
boykotu ile politik nedenli tiiketici boykotu arasindaki benzerligin temel nedeni boykota
neden olan eylem veya sOylemin politik olmasidir. Politik nedenli tiiketici boykotlari
uluslararast politik motivasyonlu tiiketici boykotlarindan farkli olarak markalarin i¢
politikaya yonelik eylem ve sdylemleri nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu
boykotlarin ulusal diizeyde bir boykot tiirii oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte politik
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nedenli tiiketici boykotlarinda politik eylem veya sdylemin kaynag: iilkeler degil,
dogrudan markalar ya da markalarin bilesenleridir. Dolayisiyla uluslarasi politik politik
motivasyonlu tiiketici boykotlarinda oldugu ¢ok aktorlii bir yapidan s6z etmek miimkiin
degildir. Politik nedenli tliketici boykotlarinda boykota neden olan marka ve boykota
katilan tiiketiciler boykotun temel 6znesi konumundadir.

Politik nedenli tiiketici boykotunun diger boykot tiirlerinden farklilagtigini ortaya
koyan bir diger 6nemli gosterge boykot siirecindeki tiiketici motivasyonlaridir. Genel
olarak tiiketici boykotlar1 belirli bir markanin davramiginin degistirilmesi ya da
sonlandirilmasi amaciyla ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamda ekonomik boykot, is¢i haklari
boykotu ve c¢evresel boykotlarda genellikle aragsal motivasyonlar agir basmakta,
tilketiciler boykota pratik bir ¢ikt1 elde etmek amaciyla katilmaktadir. Bu boykotlardan
farkli olarak politik nedenli tiiketici boykotlarinda aragsal olmayan / diga vurumcu
motivasyonlarin 6n plana ¢iktigr goriilmektedir. Bu durum tiiketicilerin, markanin
davranigin1  degistirme ya da sonlandirma motivasyonuyla hareket etmediginin
gostergesidir. Arastirma sonucunda literatiirdeki arastirmalardan farkli olarak iki
motivasyon tiirii ortaya ¢ikmistir. Bunlar politik goriisiin / degerlerin disa vurumu ve
ornek gostermedir. Bu farklilik boykotun nedeniyle yakindan iliskilidir. Markanin politik
bir meselenin tarafi olmasi tiiketicilerin de boykotu politik goriislerini / degerlerini ifade
etme amaciyla kullanmasina neden olmustur. Bununla birlikte tiiketicilerin “markalarin
politikaya dahil olmamas1” gerektigine dair disiinceleri boykot edilen markay1 ornek
gostererek diger markalar1 uyarma motivasyonuyla hareket etmelerine yol agmistir. Bu
anlamda bu iki yeni motivasyon tiiriiyle politik nedenli tiikketici boykotunun karakteristik
bir yapisinin oldugu yorumunda bulunmak miimkiindiir. Motivasyonlarda 6ne ¢ikan ve
boykot siirecini etkileyen bir diger motivasyon tiirii 6fkenin disa vurumudur. Ofkenin diga
vurumu motivasyonu diger boykot tiirlerinde de goriilse de, politik nedenli tiiketici
boykotlarinda 6fkenin seviyesinin olduk¢a yiliksek olmasi dikkat ¢ekmektedir. Bu
anlamda yine 6fke seviyesinin yiiksek oldugu cevresel boykotlarla (Friedman, 1999) bir
benzerlik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ofke seviyesinin yiiksek olmasi, diger
motivasyonlar gibi markanin boykota neden olan davraniginin niteligi ile ilgilidir.
Tiketiciler agisindan markalarin politik eylem ve sdylemlerinin kabul edilemez
oldugunu, eylem veya sdylemin politik olmasinin tiiketicilerin boykot siirecinde 6tkeyle
hareket etmesine neden oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ofkenin boykot siirecindeki

tiiketici davraniglar1 {lizerinde belirleyici bir etkisi oldugu disiiniildiigiinde, 6fkenin
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seviyesinin ne denli 6nemli oldugu daha net anlasilmaktadir. Genel olarak boykota
katilim diizeyinin yiikksek olmasinin, boykotun uzun siiredir devam etmesinin,
tiikketicilerin boykot davranisinda tutarli olmasimin ve boykotu gili¢lendirecek bir takim
davraniglar sergilemelerinin boykotun ortaya ¢ikis nedeniyle ve tiiketicilerin 6fkelerinin
seviyesi ile iligkili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin boykota katilimini etkileyen faktorler konusunda da bir takim
farkliliklardan s6z etmek miimkiindiir. Politik nedenli tiiketici boykotlarinda markanin
davranis1 ve tiiketicilerin farkindalik diizeyi en etkili faktorler olarak 6n plana
¢ikmaktadir. Bu durum sasirtict olmamakla birlikte, belirli faktorlerin tiiketicilerin
katilimin1 herhangi bir sekilde etkilememesi dikkat ¢ekicidir. Giiniimiize kadar yapilan
arastirmalar markanin davranisi ve farkindalik diizeyinin yaninda boykotun basarisina
yonelik beklentilerin (Sen vd., 2001; Barakat ve Moussa, 2017; Ishak vd., 2018),
digerlerinin katiliminin (Sen vd., 2001; John & Klein, 2003; Klein vd., 2004), algilanan
etkisizligin (Mahoney, 1976), toplumsal baskinin (Garrett, 1987; Witkowski, 1989; John
& Klein, 2003) ve katilimin maliyetinin (Garrett, 1987; Klein vd., 2002; Delacote, 2006;
Albrecht vd., 2013) tiiketicilerin boykota katilimini olumlu veya olumsuz ydnde
etkiledigini ortaya koymaktadir. Politik nedenli tiiketici boykotlarinda bu faktorlerin
etkisinden s6z etmek miimkiin degildir. Bu faktorlerin etkisizligi tiiketicilerin bireysel
motivasyonlarinin 6n plana ¢iktigini, katilimin yogunlugunun ve boykotun etkili olup
olmamasinin tiiketiciler i¢in dnemli olmadigin1 gostermektedir. Bu durum da digerleri
gibi boykotun ortaya ¢ikis nedeni ile iligkilidir.

Boykota katilan tiiketiciler her ne kadar boykotu diger tiiketicilerle paylasma ve
diger tiiketicileri boykot konusunda bilgilendirme davranisi sergileseler de, digerlerinin
katilimindan ve boykotun etkililiginden bagimsiz olarak boykotu devam ettirecegini
belirtmektedir. Keza tiiketicilerin boykotun basarisindan bagimsiz olarak boykotu devam
ettirmeleri de bunu dogrulamaktadir. Bu durum politik nedenli tiiketici boykotunda
etkililikten ziyade bireysel tutumun 6n plana ¢iktig géstermektedir. Diger yandan politik
nedenli tiiketici boykotunda tiiketicilerin boykotun maliyetlerinden etkilenmedikleri
goriilmektedir. Bu cergevede politik nedenli tliketici boykotlarmin katilimi etkileyen
faktorler agisindan  literatiirdeki  arastirmalarin = ¢ogunlugundan  farklilastig
sOylenebilmektedir. Mevcut arastirmalar igerisinde Braunsberger & Buckler’in ¢alismasi
(2011) devam etmekte olan bir boykot drnegi lizerinden, fok avciligi nedeniyle ortaya

cikan bir boykotta maliyetlerin etkili olmayabilecegini ortaya koymustur. Arastirmacilar
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bu durumun boykotun nedeninin duygusal bir konu olmasi ile ilgili oldugunu
belirtmektedir. Bu noktada, benzer bir sonuca ulasan mevcut aragtirmada belirli
faktorlerin etkili olmamasinin boykotun nedeniyle ilgili oldugu goérilmektedir.
Tiketiciler bir markanin i¢ politikadaki bir meseleye taraf olmasi durumunda cesitli
fedakarliklar sergileyerek ve belirli etkenleri goz ardi ederek boykota katilimini
stirdiirebilmektedir.

Bu arastirmada, giinlimiize kadar boykotla ilgili yapilan ¢alismalardan farkli olarak
tilkketicilerin boykot siirecinde satin almama davranisinin disinda ne tiir davraniglar
sergiledigi ortaya konulmustur. Buna gore tiiketiciler politik nedenli tiiketici boykotunda
satin almamanin yaninda niyetli satin alma, ikincil boykot, baskalarin1 haberdar etme /
katilmaya tesvik etme ve alternatif marka Onerme davranislarim1 sergilemektedir.
Arastirma, bu davraniglarin tiimiiniin politik nedenli tiiketici boykotuna 6zgii oldugunu
iddia etmemekle birlikte, bulgular bu davranislardan bir kisminin bu boykot tiiriine 6zgii
olabilecegini gdstermektedir. Ornegin; mevcut arastirmalar (Micheletti, 2004a; Neilson,
2010; Hoffmann vd., 2018; Kam & Deichert, 2019) niyetli satin almanin ve boykotun
politik tiiketiciligin iki ayr1 formu oldugunu ortaya koymustur. Ancak boykotun niyetli
satin alma davranigina yol agtigmma dair bir arastirma bulgusu bulunmamaktadir.
Tiketicilerin biiyiik bir boliimiiniin Pinar’a alternatif se¢gme siirecinde markalarin politik
eylemlerini ve sOylemlerini dikkate almas1 ve gilindelik politikaya miidahil olmayan ya
da kendi politik goriisleriyle ortiisen markalar1 ddiillendirmeleri boykotun niyetli satin
alma davranigina yol agtigini gostermesi agisindan dikkate deger bir bulgudur. Diger
yandan tiiketicilerin boykot siirecinde ikincil boykot davranisint da sergiledigi
goriilmektedir. Tiiketiciler boykotu yalnizca Pmar’la sinirli tutmamakta ve Pinar’la
iligkili olan diger marka ve isletmeleri de boykot etmektedir. Bunun temel nedeni,
markanin boykota neden olan davraniginin niteligi ve tiiketicilerin bu davraniga yonelik
ofkeleridir. Markanin davranisina yonelik 6fke seviyesinin yiiksek olmasi, tiiketicileri
markaya daha fazla zarar verme cabasina itmis, tiiketiciler Pinar {riinlerini satin
almamaya ek olarak Pinar’la iliskili olan marka ve igletmeleri de tercih etmeme yolunu
secmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin baskalarini haberdar etme / katilmaya tesvik etme
ve alternatif marka 6nerme davranislarini da boykotu gii¢lendirme ¢abalari olarak gérmek
miimkiindiir.

Friedman (1999), tiiketici boykotlarini ortaya ¢iktig1 yere ve siiresine, biitliinsellik

durumuna, eylemlerine, islevlerine ve hedeflerine gore siniflandirmistir. Genel 6zellikleri
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baglaminda degerlendirildiginde politik nedenli tiiketici boykotunun ortaya ¢iktig1 yere
gore ulusal boykot, siiresine gore uzun vadeli boykot, biitiinsellik durumuna gére marka
boykotu, eylemlerine gore eylem organize eden boykot, hedeflerine gore dogrudan
boykot, islevlerine gore ise disa vurumcu Ve cezalandwrict boykot kategorisine girdigini
sOylemek miimkiindiir.

IPSOS tarafindan 2017 yilinda gergeklestirilen kamuoyu aragtirmasi politik
aciklamalar yapan, tartismali figiirlerle iliskisi olan, protesto hareketlerine yonelik ¢esitli
eylemlerde ve sOylemlerde bulunan ve g¢esitli politik meseleleri ekonomik olarak
destekleyen markalarin boykotlarla kars1 karsiya kalabilecegini ortaya koymustur. Son
donemlerde ABD’de ve Tiirkiye’de bu boykotlarin orneklerine rastlanmaktadir. Bu
anlamda mevcut arastirma pratikte ornekleri goriilen bir fenomenin varliginin ortaya
konulmasi, tanimlanmasi ve cesitli yonleriyle aciklanmasi agisindan 6nem tasimaktadir.
Arastirma bulgularindan ve Garret’in (1987) boykot tanimindan yola ¢ikarak politik
nedenli tiiketici boykotunu bir grup aktoriin (temsilciler, bireysel tiiketiciler, tiiketici
gruplart vb.) markalarin politik eylem ve soylemlerine yonelik hosnutsuzlugunu iletmek
ve bu politikalar1 degistirmek amaciyla bir ya da daha fazla markayla pazarlama
islemlerini gergeklestirmeyi reddetmeye doniik (satin almama), birlikte planlanmis ancak
zorunluluga dayali olmayan etkinlikler biitiinii olarak tanimlamak miimkiindiir.

Politik nedenli tiiketici boykotlarini bir siire¢ olarak ele alan ve kapsamli bir sekilde
irdeleyen bu arastirmanin tiiketiciler, tiiketici gruplari, STK’lar ve markalar gibi
boykotun muhataplarina; bu boykotlarin ortaya ¢ikis nedenine, tiiketicilerin boykot
siirecindeki motivasyonlarina, boykota katilim1 etkileyen faktorlere, boykot siirecindeki
tilketici davraniglarina ve medyanin bu siirece etkisine dair degerli dngoriiler sagladigi
diisiiniilmektedir. Ancak tiim ¢alismalar gibi mevcut arastirma da cesitli sinirliliklara
sahiptir. Buradan hareketle ilerleyen donemlerde politik nedenli tiiketici boykotunu
inceleme amaci olan arastirmacilara yonelik bazi 6neriler gelistirilmistir.

Her seyden 6nce mevcut aragtirma politik nedenli tiiketici boykotu baglaminda bir
ornek olaym incelenmesi agisindan bir ilk olma 6zelligini tasimaktadir. Arastirmada
politik nedenli tiikketici boykotu ¢esitli yonleriyle kapsamli bir sekilde agiklanmig ve
politik nedenli tiiketici boykotunun temel 6zellikleri ortaya konulmustur. Ancak bir 6rnek
olay tizerinden bir fenomenin tiim O6zelliklerinin ortaya konulmasi ve sonuglarin tim
politik nedenli tiiketici boykotlarina genellenmesi miimkiin degildir. Bu arastirmada

ortaya ¢ikan karakteristik 6zelliklerin diger politik nedenli tiiketici boykot ornekleri
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tizerinden dogrulanmaya ihtiyact vardir. Dolayistyla farkli politik nedenli tiiketici
boykotu orneklerinin nicel ve nitel aragtirma yontemleriyle kapsamli bir sekilde
incelenmesi bu fenomenin ortak o6zelliklerinin ortaya konulmasi ve farkli boykot
ornekleri iizerinden bir boykot modeli gelistirilebilmesi a¢isindan dnemlidir. Ilerleyen
calismalarda farkli ornekler ele alinabilir ve bu farkli 6rnekler karsilastirmali olarak
sunulabilir.

Mevcut aragtirmada politik nedenli tiiketici boykotu fenomeni Tiirkiye’de ortaya
¢ikan bir 6rnek lizerinden incelenmistir. Dolayisiyla arastirmada ortaya ¢ikan sonuglarin
tilkedeki toplumsal ve kiiltiirel yapidan ve genel politik atmosferden bagimsiz olmadigini
sOylemek miimkiindiir. Politik nedenli tiikketici boykotuna dair 6rneklerin ABD’de de
goriildiigi bilgisi gbz dniine alindiginda, farkli iilkelerde yapilacak arastirmalarin tiiketici
boykotu c¢aligmalarina politik nedenli tiiketici boykotu ile ilgili 6nemli katkilar
saglayacag diistiniilmektedir.

Arastirmada boykotun nedenine, boykot motivasyonlarina, boykota katilinmi
etkileyen faktorlere, boykot siirecindeki davranislara ve son olarak boykot ve medya
iliskisine odaklanilmis, boykotun markaya ekonomik ydnden etkisi ve marka imajina
etkisi arastirma kapsamina alinmamistir. Dolayisiyla boykotun etkililigin ortaya
konulmasi adina farkli caligma alanlarinda Pinar boykotu ve diger politik nedeni tiiketici
boykotu 6rnekleri incelenebilir.

Diger yandan mevcut arastirma nitel bir yapiya sahiptir. Nitel aragtirma araciligiyla
politik nedenli tiiketici boykotu fenomeni ¢esitli yonleriyle ortaya konulmustur. Politik
nedenli tiiketici boykotlar1 ile ilgili daha fazla sayida tiiketiciye ulasabilecek nicel
arastirmalarin politik nedenli tiiketici boykotlarinin isleyis siirecine dair daha genel bir
cerceve cizebilecegi ve bu boykotlarin isleyisine dair bir model ortaya koyabilecegi
diistiniilmektedir. Sonu¢ olarak konuyla ilgili ilerleyen siireglerde yapilacak
arastirmalarin yeni bakis agilart sunma olasiligi bulundugunu belirtmek gerekmektedir.

Son olarak arastirma sonucunda ortaya cikan bulgular ¢esitli yonleriyle hem
boykotu organize eden tiiketici gruplarina, hem de boykotun hedefinde olan ya da benzer
bir boykotla karsilagabilme ihtimali olan markalara politik nedenli tiiketici boykotuyla
ilgili bir takim ipuglar1 sunmaktadir. Politik nedenli tiiketici boykotlar1 salt bir markanin
dogrudan eylem veya sOylemleri nedeniyle degil, marka yoneticilerin eylem veya
sOylemleri nedeniyle ortaya ¢ikabilmektedir. Pinar boykotu bir marka yoneticisinin sahsi

Facebook hesabinda yaptigi bir paylasimmn  markadan bagimsiz  olarak
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diisiiniilemeyeceginin en agik orneklerinden birisidir. Dolayisiyla markalarin ve marka
yoneticilerin sosyal medya hesaplariinin profesyonel bir sekilde yonetilmesi ve yapilan
paylasimlarin tiiketicilerin hassasiyetlerini goz ardi etmemesi gerekmektedir. Diger
yandan boykot slirecindeki motivasyonlar ve tiiketici davraniglar, tiiketicilerin 6zellikle
giindelik politikaya dahil olan markalar konusunda olduk¢a kati bir tutuma sahip
olabilecegini ve markaya yonelik boykotu uzun siire devam ettirme konusunda tutarl
olabilecegini gostermektedir. Dolayisiyla Piar boykotu 6rnegi iizerinden markalarin,
giindelik politikaya yonelik eylem veya sdylemlerden uzak durmalar1 gerekliligini tekrar
vurgulamakta fayda vardir. Bu anlamda marka tarafindan gelecek belirli bir politik
gorligiin / yaklasimin her durumda tiiketicilerin belirli bir bolimiiniin tepkisini
cekebilecegi ihtimali g6z ard1 edilmemelidir. Diger yandan arastirma bulgulari, boykotu
organize eden tiiketicilere, boykota katilmayan ya da belirli nedenlerle karsi ¢ikan
tiketicileri anlama imkani vermektedir. Boykota katilmayan ya da karsi ¢ikan
tilketicilerin arglimanlari, boykotu organize edenlere bu arglimanlarin nasil tersine
cevrilebilecegine ve bu tiiketici gruplarinin hangi yontemlerle ikna edilebilecegine dair

ipuclart sunmaktadir.
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