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Ozet

Tiiketici boykotlari, isletmelerin en dnemli sosyal paydaslarindan birisi olan tiiketicilerin,
isletme ile ilgili bir sorun veya problem olarak gordiikleri ¢esitli durumlar karsisinda iiretilen
mal ve hizmetleri satin almama yoniinde diizenlenen eylemlerdir. Aktivist veya savunmact
gruplar olarak nitelendirilebilecek tiiketici gruplarmin bu eylemleri giiniimiizde giderek
artmaktadir ve kurumlar i¢in hem ekonomik agidan , hem de imaj yoniinden olumsuz sonuglar
dogurabilmektedir. Halkla iliskiler agisindan degerlendirildiginde ise bu savunmaci gruplar ile
basa cikabilmede kriz iletisimi uygulamalari 6nem kazanmaktadir. Kriz iletisiminde, meydana
gelen krizlerde, kurum imajin1 korumak adina sosyal paydaslar ile kurulacak iletisim dnem
kazanmaktadir. Tiketici boykotlar1 da isletmelerin ¢evresel, sosyal, politik ve ekonomik bazi
politikalarindan kaynaklanan ve sosyal paydaslar agisindan problem olarak diisiiniilen bazi
konular veya sorunlara yonelik olarak diizenlenen ve kurumun iirettigi mal ve hizmetlerle
ilgili bir kriz ¢esididir. Tiiketici boykotlar: ile basa ¢ikabilmede, onemli bir halkla iligkiler
uygulamasi olan kriz iletisiminden yararlanilmaktadir. Bu baglamda bu ¢aligmada 6ncelikle
tiiketici boykotu kavrami izerinde durulmus, daha sonraki boliimde ise tiiketici boykotlari;
kriz iletisimi agisindan degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici boykotu, halkla iligkiler, kriz, kriz iletisimi, aktivist gruplar
Evaluation of Consumer Boycotts in terms of Crisis Communication

Abstract

Consumer boycotts are actions that are organized by consumers who are one of the most
significant stakeholders of the corporations, in order not to buy products and services against
various situations that they perceive as a problem. The movements of these consumer groups
that can be referred as activist or defensive groups, are increasing in today’s world and they
can beneath the economic situation and the image of the corporations. If they are evaluated in
terms of public relations, crisis communication practices are gaining importance in coping
with these activist groups.Communicating with stakeholders on behalf of protecting the
corporate image is very important in crisis communication. Consumer boycotts are organized
against some issues that are based on some environmental, social, politic and economic
policies of the corporations and considered as problems and they are a kind of product or
service crisis. In order to cope with consumer boycotts, crisis communication which is an
important public relations practice is being used. In this context, “consumer boycott”
concept is emphasized at first and afterwards, consumer boycotts are evaluated in terms of
crisis communication.
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GIRIS

Giliniimiiziin kiiresellesen diinyasinda, iletisim teknolojilerinde meydana
gelen gelismeler sonucunda tiiketiciler her tlrli bilgiye kolayca
ulagabilmekte ve bu sekilde isletmeler ve iirlin ve hizmetler ile ilgili olarak
meydana gelen gelismeleri kolayca takip edebilmektedirler. Ulusal sirketler
kadar uluslar arasi firmalar da tiiketiciler tarafindan siki bir sekilde
izlenmektedir. Isletmelerin mal ve hizmet fiyatlari, kaliteleri, kar oranlarmnin
yani sira toplumsal olaylarla ilgili tutumlart da son yillarda tiiketicilerin
giindeminde olan konulardir. Gilinlimiizde isletmelerden, ¢evresel ve

toplumsal konular veya sorunlarla ilgili olarak sosyal sorumluluklarini
yerine getirmeleri beklenmektedir.

Tiiketiciler ise gerek kullandiklari iiriin veya hizmetle ilgili , gerekse
cesitli toplumsal, ¢evresel veya politik nedenlerden o6tiirii begenmedikleri bir
hareket ile karsilastiklarinda tepkilerini kolayca gosterebilmektedirler. Iste
bu tepkilerin en ileri asamasi boykotlardir. Tiiketiciler boykotlar vasitasi ile
firmalarin mal ve hizmetlerini satin almama karar1 verebilmektedirler.

Halkla iligkiler agisindan bakildiginda ise boykotlar, iiriin ve hizmetler
ile ilgili krizlerin bir ¢esidi olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve kurum imajint
olumsuz sekilde etkileyebilmektedir. Halkla iligkiler, bir isletmenin toplumla
olumlu iliskiler gelistirmesi ve karsilikli anlayis saglanabilmesi adina
yiiriitiilen iletisim faaliyetleridir ve dogrudan isletmenin sosyal paydaslarinin
algilamalarina yonelik olarak yuritiilmektedir. Tiiketicilerin isletme ile ilgili
duyduklari herhangi bir hosnutsuzluk sonucu meydana gelen boykotlarda ise
halkla iligkiler uzmanlarina diisen rol, boykotlar ortaya ciktiginda kriz
iletisiminin ana ilkelerine uyularak krizle basa ¢ikmaktir.

Tiiketici boykotlari, isletmelere ekonomik oldugu kadar imaj yoniinden
de zarar verebilmektedir. Bu nedenle, algilar1 yoneten halkla iliskiler
uzmanlari tarafindan tiiketici boykotlarinin ve bu boykotlarla ne sekilde basa
cikilabileceginin anlagilmasi biiyiik 6nem tasimaktadir.

TUKETICi BOYKOTU KAVRAMI VE TUKETICi
BOYKOTLARININ NEDENLERIi
Tiiketici Boykotu Kavrami

Tiiketici boykotu, bir grup veya gruplar seklindeki insanlar tarafindan,
kisilere, pazardaki belirli bazi segilmis {irlinleri satin almamalar1 yoniinde
baski yaparak belirli amaglart yerine getirmek iizere diizenlenen bir
girisimdir (Friedman,1999:4). Bu tanimlamada iki nokta dikkat cekicidir.
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Birincisi, tanimn, bireysel tiiketiciler {izerine odaklanmasidir. ikinci 6zelik
ise boykotun amacidir. Boykot amacinin pazar yeri ile smirli tutulmamasi
gerekmektedir. Clnkii diisiik fiyatli ve daha kaliteli Uriinlerin pazara
sunulmasi gibi amagclarin yani sira pazaryerinin disina ¢ikan daha kapsamli
(cevre bilincinin saglanmasi, ¢alisma kosullarin iyilestirilmesi ve ¢esitli
devlet politikalarmin degistirilmesi kapsaminda yapilanlarda oldugu gibi)
boykot amaglar ile karsilasilabilmektedir. Tiiketici boykotlariin etkisi ise,
boykota katilanlarin sayisi ile dogru orantilidir (Torlak, 2007:334).

Boykotlar cesitli gruplar tarafindan baglatilmaktadir. Bunlar arasinda en
poptilerleri, tiikketici gruplari, is¢i birlikleri, dini gruplar, kadin haklarmi
savunan gruplar ve c¢evreci gruplardir. Bunlarin disinda saglik gruplari,
hayvan haklarini savunan gruplar, savas karsiti gruplar da bulunmaktadir
(Friedman, 1999:10).

Boykotlar genellikle belirli bazi asamalardan sonra ortaya ¢ikmaktadir.
flk adimda boykot tehditi yapilmaktadir. Ikinci adimda boykotun basladig
duyurulmakta ve eyleme gecilmesi istenilmektedir. Ugiincii asama, boykotun
organize edildigi ve yapilan hazirliklarin duyuruldugu asamadir. Son agsama
ise organizasyon ve hazirlanma boyutundan da oteye giden, boykot
aktivitesini tanitmak {izere gosteriler yapilan asamadir. Burada artik boykot
hareketi baglatilmistir ve destek aranmaktadir (Friedman, 1999:10).

Enformasyon teknolojilerinin kullanmishiligi ve yayginlhigi, toplumsal
duyarliliklarla ilgili konularin siiratle yaygmlagmasina neden olabilmektedir.
Bir tiiketici boykotu 24 saat icerisinde cografi sinirlari asabilmektedir. Nike,
Shell , Mc Donalds, Nestle gibi global markalar, diinyada en fazla tiiketici
boykotuna maruz kalmis markalardir (Kadibesegil, 2009:118).

Tiiketiciler, boykotlar, yani organize olmus satin almama hareketi ile
ekonomik ve siyasal bir baski uygulayip, karsi durus gerceklestirmeyi ve
gerektiginde ekonomik bir ceza vermeyi amacglamaktadirlar. Son yillarda,
Nestle’nin Afrika’da sattigi ¢ocuk mamalari, Nike’in spor ayakkabilarimi
iiretirken cocuk is¢i calistirmasi ve Shell’in c¢evreyi kirletmesi nedeniyle
yapilan boykotlar diinyada en ¢ok ses getiren uygulamalardir. Uriin ya da
hizmeti satin almama iizerine kurulu bu ekonomik ve sosyal baski yontemi
sik sik bagvurulan bir tercih haline doniigsmiistiir (Odabasi, 2008).

Yapilan aragtirmalara gore gelismis iilkelerde her li¢ tiiketiciden birisi bir
markayr boykot etmektedir. Global reklam ajanslarindan DDB
Worldwide’in, 30 {ilkede yaptirdigi ve her birinde 1000 kisilik tiiketici
grubuyla goriismelerin yapildig1 bir arastirmaya gore 6zellikle son iki yildir
Microsoft, Mc Donalds gibi Amerikan sirketlerinin iiriinlerine para harcayan
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tiikketicilerin oraninda ciddi bir diisiis gozlemlenmektedir (Kadibesegil,
2009:122).

Son yillarda meydana gelen boykotlar incelendiginde {i¢ sonug ortaya
cikarilabilir: 1k olarak boykotlarin genellikle {iriin fiyatlarmin yiiksek
olmasindan kaynaklanan ekonomik nedenlerden otiirii degil, daha ziyade
sosyal ve politik nedenlerden &tiirii ortaya ¢iktigindan bahsedilebilir. Ikinci
olarak boykot diizenleyenlerin ana hedeflerinin kurumlart zor durumda
birakmak degil, giindeme getirmek istedikleri olay veya soruna dikkat
cekmek oldugu goriilmektedir. Ugiincii olarak ise boykotu diizenleyen
savunmact gruplar denilen gruplarm elinde finansal desteklerin fazla
olmamasi sonucu bunlarin halkla iligkilerin giiclinlin farkinda olmalar1 ve
boykot diizenlemenin maliyetinin diisiik olmasi sonucu bu gruplarin
bircogunun boykotlar1, taktiksel araglarindan birisi olarak ellerinde
bulundurmalarindan bahsedilebilir (Davidson,1995).

Tiiketici Boykotlarinin Nedenleri

Gerede ve Knudsen’e gore tiikketici boykotlari, i ana nedenle
gerceklestirilebilir. Bu nedenler su sekildedir:

1.Ekonomik nedenler: Sebepsiz yere veya uygunsuz bir sebeple {iriin
veya hizmet fiyatlarinin arttirtlmasi veya iiriin veya hizmet kalitesinde diisiis,
ekonomik nedenlerle ortaya ¢ikan boykotlarin sebepleridir (Gerede,
1999:11).

2.Politik nedenler: Bunlar bir {ilkenin hiikiimetinin diger tilkenin halkini
kizdiran bir davranigta bulunmasi veya begenilmeyen bir politika
uygulamasit ile ilgilidir. Davramigtan etkilenen grup, sugladigi iilkenin
iriinlerinden uzak durarak o {lkenin ekonomik ¢ikarlarim zedeleyerek
memnunsuzlugunu  dile  getirmektedir (Knudsen v.d, 2008:18).
Danimarka’nin en biiyiikk gazetesi Yllands-Posten’de Hz. Muhammed’in
terorist olarak gosterildigi bir karikatiirden sonra Danimarka tirlinlerinin
boykot edilmesi 6rnek olarak verilebilir (Knudsen v.d, 2008:18).

3.Etik veya ahlaki nedenler: Yerel veya uluslar arasi firmalarm ,
tilkketicilere, topluma ve cevreye zararli iirlin ve uygulamalarina karst o
firmalarin iirlin ve markalarma godsterilen tepkiler, boykot nedenleri
arasindadir.Bu tiir nedenlere 6rnek olarak Nestlé firmasinin anne siitiiniin
yerini alamayacak {riinleri pazarladigi i¢in diinyanin bir c¢ok iilkesinde
boykot edilmesi verilebilir (Gerede, 1999:12).

Bunlarin disinda toplum igerisindeki bazi kisilere sosyal haklarin
verilmemis olmasi da boykot nedenleri arasindadir. Bu haklarin kazanilmasi
amact ile yapilan tiiketici boykotlarina; ABD’deki marul ve {iziim boykotu
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verilebilir. Bu boykotun nedenleri, tarim isgilerinin fakirligi, kendilerine
kotii davranilmasi, tarim ilaglarinin yanlis kullanilmasi ve vatandaslik
haklarinin verilmemesidir (Gerede, 1999:12). Gerek ekonomik, gerek ahlaki,
gerekse politik nedenlerden kaynaklanan boykotlarin firmalar iizerinde
cesitli etkileri mevcuttur.

TUKETICi BOYKOTLARININ ETKIiLERI

Tiketici boykotlariin hedef taraf iizerindeki etkileri iki ana baslik
altinda toplanabilir. Bunlar; ekonomik etkiler ve hedefin imaji iizerinde
olusan etkilerdir (Garett,1987:49):

1) Ekonomik Etkiler: Tiiketici gruplarinin gesitli isletmeler ile aligveriste
bulunmay1 reddetmeleri sonucunda ekonomik kayiplar olusabilmektedir.
Sendikalar, politik orgiitler gibi baski gruplarinin boykotlar1 desteklemeleri
ise ekonomik baskiy1 daha da arttirabilmektedir (Garett,1987:49). Pruit ve
Friedman; 1970-1980 yillar1 arasinda yapilan 21 adet boykot c¢agrisinin
firmalar agisindan sonuglarini incelemisler ve negatif ekonomik sonuglarin
agir bastigini belirtmislerdir. Davidson ise 1970-1990 yillar arasina yayilan
arastirmalarinda 40 adet boykot cagrisinin firmalarin ekonomik durumlari
iizerindeki etkilerini incelemis ve boykot edilen firmalarin hisse senetlerinin
degerlerinde belirgin diislisler oldugunu belirtmislerdir (Farah ve Newman,
2009:1).

2) Hedefin Imaj1 Uzerindeki Etkiler: Tiiketici boykotlari, hedef alinan
tarafin imajin1 da etkileyebilmektedir. Bir tiiketici boykotu ¢agrisi bile hedef
alinan taraf i¢cin olumsuz algilamalar yaratabilecektir. S6z konusu boykotun
medya tarafindan da desteklenmesi durumunda ise, hedef alinan tarafin imajt
onemli 6lciide zarar gorebilir. Imajin zarar gormesi ise isletmeler agisindan
son derece sakincalidir ¢iinkii giiniimiizde imaj olusturmak olduk¢a zahmetli
ve zor bir siirectir; igletmelerin en biiyiikk korkusu, toplum tarafindan
olumsuz bir sekilde algilanmalaridir. Iste bu sebepten otiirii tiiketici
boykotlarinin imaj lizerindeki etkisi 6nemli bir konu haline gelmektedir
(Garett,1987:49).

Goriildiigii gibi boykotlar igletmelere ekonomik agidan oldugu kadar
imaj yoniinden de etki etmektedir. Gliniimiiziin rekabet kosullarinda ve
bilhassa kriz donemlerinde imaj giderek daha da 6nemli hale gelmektedir.

Bu yiizden boykotlar sebebi ile zarar gorebilecek kurum imajimi korumada
veya bozulan imaj1 diizeltmede isletmenin hedef kitleleri ile iletisiminden
sorumlu olan halkla iligkiler fonksiyonuna énemli gorevler diismektedir.
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TUKETICi BOYKOTLARI VE HALKLA iLISKILER

Halkla iligkiler’in bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Public Relations Institute
of Southern Africa’ya gore halkla iliskiler, “Kurum ve i¢ ve dig sosyal
pavdaslart arasimdaki stratejik iliskileri yiiriitmek iizere iletisim yolu ile
algilamalarin yonetilmesidir’( Wilcox v.d, 2001:4). The Institute of Public
Relations’a gore ise halkla iliskiler, *“ Kurum imaju ile ilgili olan ve kurum ve
sosyal paydaslart arasinda karsilikly anlayis ve iyi niyet olusturmak iizere
girisilen planlanmus iletisim faaliyetleridir” ( Theaker, 2001: 4).

Halkla iligkiler tanimlarinda sosyal paydas kavrami ©n plana
cikmaktadir. Freeman’a gore sosyal paydas, firmanin amaglarin
gergeklestirilmesinden  etkilenen veya amaglarin  gergeklestirilmesini
etkileyen; firma lizerinde dogrudan veya dolayli ¢ikarlar1 olan gruplar veya
bireylerdir. Hissedarlar, calisanlar, yatirimcilar, tedarikgiler, miisteriler,
medya, ¢esitli ¢ikar gruplarinin hepsi sosyal paydaslardir (Moir, 2001:19).

Halkla iliskilerde sosyal paydaslara iki yaklasim mevcuttur: kurum
odakli ve konu-sorun odakli yaklagim. Kurum odakli yaklasimda sosyal
paydaglar; kurum tarafindan tanindigi veya gegerli sayildigi miiddetce
mevcuttur, kurumdan bagimsiz bir sekilde diigiiniilemezler. Botan ve
Taylor’a gore bu gesit yaklasim hatalidir ¢linkii sosyal paydaslar; kurumun
herhangi bir faaliyetine tepki goOstermeyi bekleyen bir kitle olarak
goriilmektedir. Oysa konu-sorun odakli yaklasima goére sosyal paydaslar
kurumdan bagimsizdir. Toth’a gore halk, 6nemli olarak gordiigii konular,
faaliyetler veya problemler etrafinda organize olmakta ve bu sekilde aktif
olarak konuya veya soruna dahil olmaktadir. Bu yiizden sosyal paydaslar,
onemli olarak algiladigi konulara veya sorunlara tepki olarak kurumdan
bagimsiz bir sekilde olusabilmektedir (Halvorson ,2007:16).

Bilindigi gibi halkla iligkilerde kurum imajimi korumak veya gelistirmek
lizere sosyal paydaslar ile iletisim 6nem kazanmaktadir. Bu anlamda, sosyal
paydaslar ile meydana gelebilecek herhangi bir anlagmazlik durumunda
halkla iliskiler uzmanlarinin devreye girmesi gerekmektedir.

Boykotlar da firma ile sosyal paydaslar1 arasinda meydana gelen bir
anlagmazlik sonucu tiiketici gruplarinin firmanin tiriin veya hizmetlerini

kullanmay1 reddetmeleri sonucu meydana gelmektedir ve halkla iligkiler
acisindan bir degerlendirmeye tabi tutuldugunda Snemli bir nokta olarak
boykotu diizenleyen aktivist veya savunmaci tiiketici gruplarinin birer sosyal
paydas olarak analiz edilmesi ve boykotlar ile basa ¢ikabilmek adia bu
sosyal paydaglarla ilgili olarak uygulanabilecek iletisim stratejilerinin
gbzden gegirilmesi gerekmektedir (Davidson,1995).
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Halkla iligkiler hedef kitleler ile kurum arasinda karsilikli iyi niyet
yaratmaya ve kurum imajini gelistirmeye yonelik iletisim faaliyetleri olarak
nitelendirilmekte ve bu anlamda birer kriz olarak goriilebilecek olan
boykotlar agisindan sosyal paydaslar ile iletisimi yonetmede Onemli bir
halkla iligkiler uygulamast olan kriz iletisimi 6nem kazanmaktadir.

Tiiketici Boykotlar1 ve Kriz iletisimi

Kriz, bir kurumun 6ngdérme ve dnleme mekanizmalarini yetersiz birakan,
ist diizey hedeflerini ve isleyis diizenini tehdit eden, bazen kurumun
yasamini tehlikeye sokan, kurumda gerilim yaratan durumdur (Pira ve
Sohodol: 2004:25). Gegmise oranla krizlerde bir artis gdzlemlenmektedir.
Cantor’a gore bunun sebepleri arasinda iletisim teknolojilerindeki gelisme,
bireylerin elektronik medya aracilig1 ile bilgilere kolayca ulasabilmesi,
medyada yer alan haberlerin igerigindeki degisimler (dramatik haberlerin 6n
plana ¢ikmasi), kurumlar1 ve faaliyetlerini yakindan izleyen aktivist
gruplardaki artig, bu gruplarin medyada siklikla yer almalar1 bulunmaktadir
(Mogel, 2002:217).

Krizlerle ilgili olarak kriz yonetimi ve kriz iletisimi kavramlari 6nem
kazanmaktadir. Kriz yonetimi, krizin ne sekilde atlatilacagi, nedenleri ve
¢oziim yollart {izerinde yogunlasirken kriz iletisimi, kriz donemlerinde
izlenecek iletisim stratejisi ve taktikler ile ilgilidir. Olas1 krizlerin
yaganmamasi i¢in Onlemler alinmasi, krize neden olabilecek unsurlarin
ortadan kaldirilmasi, ¢6ziimler tretilmesi, kriz yonetiminin, ¢oziimlerin ve
gelismelerin  hedef kitle ile paylasimi, kriz iletisiminin konusunu
olusturmaktadir (Peltekoglu, 2007: 450).

Kriz yonetimi anlayisinda kriz iletisiminin Onemi, “akilct bir iletisim
politikast izlenerek isletme imajina gelen zararin en aza indirilebilecegi
gergegine dayanmaktadir” (Narbay, 2006: 109).

Kriz yonetimi planlamasi olasi krizlerin 6ngoriiliip planlanmasi iken kriz
iletisiminin ~ planlanmast1 da  kurumun tepkisinin  planlanmasidir.
Planlanmamis bir tepki, iscilerin morali, sirketin karlilig1 gibi pek ¢ok
kurumsal faktorii etkileyebilir. Bu yiizden kriz donemlerindeki iletisim,
planli, proaktif ve reaktif bir siire¢ seklinde gergeklesir ( Pira ve Sohodol,
2004:238)

Kriz iletisiminde uyulmasi gereken belirli bazi kurallar vardir:

V)Hizli hareket etmek: Kriz durumlart kurumlara, miimkiin olan en
cabuk sekilde dogru ve tam bilgi ile kamuoyuna ulagsma sorumlulugunu
yiiklemektedir. Kurumlardan ilk iki saat icerisinde krize cevap vermeleri
beklenilmektedir (Wilcox, v.d, 2001:154).
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2) Bilginin giivenilir kaynagi olmak: Kriz donemlerinde yiiriitiilen
iletisim faaliyetleri; genel olarak tiim kamuoyuna medya aracilig1 ile krizin
isletme tizerindeki etkileri, almmasi diigiiniilen Onlemler konularinda
doyurucu, dogru ve net bilgilerin verilmesine yardimci olmalidir. Isletme
tarafindan resmi bilgiler verilmedigi takdirde baska kaynaklardan, fakat
dogrulugu belli olmayan bilgiler alinmasi olasiligi giicliidir. Boyle
donemlerde abartilt haberlerin, dedikodu ve diger iletisim kanallar1 ile
yayilma olasiligini g6z oniine alarak medya araciligi ile ilgili kisilere dogru
bilgileri aktarmak gerekmektedir (Narbay,2006: 103).

3) Firmanmn temel degerlerini goz oniinde bulundurmak: Krizde,
firmanin, temel degerlerini g6z Oniinde bulundurarak hareket etmesi
gerekmektedir. Firmalar krizlerde, etik degerleri dogrultusunda hareket
etmelidirler ve kamuoyuna, kurumlarinin i¢inde bulundugu durum ve
oncelikleri hakkinda agik bir mesaj gondermelidirler (Ogrizek ve
Guillery,1997: 56).

4) Maddi kaygilardan ziyade kriz kurbanlarini én plana almak: Firmanin
hissedarlari, karliligt ve yatirimlar1 ile ilgili endiseleri, insanlarin
yasamlarmin etkilendigi durumlarda 6n planda olmamalidir. Krizden
etkilenmis kisilere ilgi ve empati gostermek, kriz kurbanlariin ve ailelerinin
gecimini saglamak, oOnceligin onlarin ihtiyaglarini karsilamak oldugunu
gostermek; firmanin krizle ne sekilde basa ¢iktigina dair yaptigi sdylemleri
gliclendirir (Stanton,2002:19).

5) Kriz Sozciisii Atamak: Kriz yonetim ekibi olusturulduktan sonra
diisiiniilecek ilk sey sirket sdzciisiiniin belirlenmesidir. Ekipte sadece bir kisi
deme¢ vermeye yetkili olmalidir. Bu kisi genelde CEO’dur. Krizin ¢ok
teknik konulara sigradigi durumlarda ise teknik ayrintilar icin ilgili birimin
yoneticisine soz verilir (Crisis Management, 2004: 98).

6) Kriz iletisim merkezi kurmak: iletisimciler, kriz aninda yiiriitiilecek
tim iletisim faaliyetleri ig¢in bir platform olusturacak bir kriz merkezi
kurmalidirlar. Medyaya ise kriz aninda rahat hareket edebilecekleri bir yer

saglamak ¢ok onemlidir. Bu merkezde bilgisayarlar, telefon servisleri, faks
makineleri v.b olmalhdir. Krizle ilgili tiim iletisim buradan yiiritiilmelidir
(Argenti, 1998: 230).

7) Internet ortamindan en etkin sekilde yararlanmak: Kriz esnasinda
web ortamindan azami Ol¢iide yararlanilmasi gerekmektedir. Tiim sosyal
paydaslarin e-posta adreslerinin kriz komitesinin elinde olmasi sarttir.
Sirketin bir web sayfas1 yoksa 24 saat i¢cinde agilmali, varsa ana sayfaya kriz
yonetimi ile ilgili alinan kararlarin asilacagt ve bakildiginda hemen
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goriilebilecek bir ekleme yapilmalidir. Web sayfasindan kriz ekibine
elektronik posta atilabilecek bir diizenek kurulmalidir (Narbay, 2006:86).

8) Kurum i¢i iletisime onem vermek: Kriz esnasinda ilk bilgilendirilecek
kisiler calisanlar olmalidir. Sirket ici iletisim, calisanlarin morallerini
yiikselttigi gibi her ciddi krizde ortaya ¢ikan dedikodularin da oniinii kesmis
olur. Calisanlarin gelismelerden haberdar edilmesi gerekmektedir (Crisis
Management, 2004: 41).

9) Kriz plamina uygun hareket etmek: Krizlerle etkin sekilde basa
cikabilmenin en iyi yolu, cesitli kriz senaryolar1 hazirlayarak, bu senaryolara
uygun iletisim planlart olugturmaktir. Krize hazirlikli olan kurumlarin krizin
olumsuz etkilerine daha az maruz kaldiklar1 bilinmektedir (Public Relations
Theory and Practice,2004:317).

10) Krizin akigini olumlu olarak etkileyebilecek hareketleri tesvik etmek:
Kriz aninda sadece bazi gerceklere dayanan basit agiklamalardan olusan bir
iletisim yeterli degildir. Asil 6nemli olan, krize olumlu etki yapabilecek
hareketleri diistinmek ve tesvik etmektir. Clnkii bu hareketler, belirsizliklere
veya siiphelere cevap verecek nitelikte olabilirler veya firmanin giivenirligi,
seffafligl, sorumlu davranislarint gosteren kuvvetli sembolik degerleri
olabilir (Orgizek, Guillery, 1997: 58).

Meydana gelen krizlerin etkileri bu ilkelere uyularak azaltilabilmektedir.
Tiiketici boykotlart da firmanin iirlin ve hizmetleri ile ilgili bir kriz ¢esididir
ve isletmeler agisindan son derece dnemlidir. Boykotlarin gerek firmanin
ekonomik durumuna, gerekse imajina zarar vermesini onlemek amaci ile
boykotlar1 diizenleyen tiiketici gruplar1 ile yiritilecek iletisimde kriz
iletisiminin ana ilkelerini goz 6niinde bulundurmak faydali olabilecektir.

Yoneticilerin tiiketici boykotlar1 ile karsilastiklarinda krize ne sekilde
cevap verecekleri ile ilgili yapilan bir arastirmanin sonucunda belirli bir
tepki seklinin olmadig1 anlasilmistir. Yoneticiler boykotlarin konusuna ve
bunlar1 diizenleyenlere gore her bir boykotun ayri ayri degerlendirilmesi
gerektiginden bahsetmislerdir (Davidson,1995).

Buna karsilik Ogrizek ve Guillery’e gore boykotlarla karsilasan bir
firma, kriz iletisiminin ana ilkelerini hayata geg¢irmelidir (Ogrizek ve
Guillery, 1997: 24-25):

a) Boykot edilen firma, boykotla ilgili olarak c¢ok fazla medyada
gorlinlirlik yaratmamalidir. Eger firma, bunun iletisimini yogun sekilde
yapiyorsa o zaman bu boykotun kamuoyunda daha goriiniir olmasim
saglayacaktir ve sonug olarak firma, kendisini savunmaya g¢alisirken boykotu
diizenleyenlerin kendi iletisimlerine yardimci olacaktir. Bu yiizden bir
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boykotla karsilasildiginda dis iletisimde miimkiin olan en diisiik profil
benimsenmelidir.

b) Diger yandan kurum ig¢i iletisim de ¢ok 6nemlidir. Kurum igi iletigim,
acik, giiclii ve kisisellestirilmis olmalidir. Calisanlara boykotun haksiz
oldugu ve boykotu diizenleyenler tarafindan giindeme getirilen konularla
ilgili olarak firmanin ne tiir bir yol izleyecegini bildirmek gereklidir. Ayrica
boykottan daha fazla etkilenebilecek bayilere dogrudan faaliyet gosterme
bilgisi ve ne sekilde davranacaklari ile ilgili bilgi de verilmelidir.

¢) Onemli sosyal paydaslar, tedarikciler ve miisterilerle olan iletisime
O6nem verilmelidir.

e) Konuyla ilgili yeterli bilgi sahibi olmamaktan kaynaklanan yanlis
zamanlt aciklamalardan kag¢inmak igin ulusal ve yerel devlet dairelerini
bilgilendirmek gereklidir.

f) Hassas zamanlarda hem {irlin, hem kurum diisiik profilini korumalidir.
Oncelikler sunlar olmalidir:

- Boykot olan tiim iilkelerdeki tiim reklam kampanyalari
durdurulmalidir.

- Simgeler ve logolarin goriiniirliigii azaltilmalidir.
- Belirli tamitim aktiviteleri iptal edilmelidir.
- Boykot edilen iirlin dizisindeki tiim yeni lansmanlar iptal edilmelidir.

g) Boykotun bilinirlik derecesini ve harekete ge¢cme niyetini 6lgmek
tizere diizenli olarak kamuoyunda ve risk altindaki tiiketiciler iizerinde
aragtirma(anket) yapilmalidir.

h) Boykotun firmanin imaj1 ve faaliyetleri tizerindeki etkisi dikkatli bir
sekilde belirlenmelidir. Boykotlardaki riskler genellikle ekonomik olmaktan
oteye kurumsal risklerdir. Bu risklerin en basinda ise kurum imajinin
zedelenebilme olasilig1 gelmektedir.

Davidson’a gore ise tiiketici boykotlari ile karsilagan firmalarin kriz
iletisimi adina yapmalar1 gerekenler sunlardir (Davidson,1995):

a) Boykotu diizenleyenlerin isteklerini dikkate almak ve onlarla iletisime
gecmek: Bir¢ok boykotta boykot diizenleyenler firmanin eski miisterileridir.
Bu kisilerin sikayetlerinin veya isteklerinin dinlenmesi, firma agisindan
yapici olabilir. Boykotlar, firma ile ilgili sikayetleri iletmenin 6rgiitlenmis
bir seklidir. Miisterilerle karsilikli iletisime ge¢gmek, olumlu sonuglar elde
etmek acisindan faydali olabilir.

b) Boykot tehditlerine yeterince énem vermek: Boykotu diizenleyenler
kiigtik bir grup olabilir veya konu dnemsiz gibi goriilebilir, ancak bu firma-
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nin, boykottan zarar gérmeyecegi anlamina gelmemektedir. Boykotlar sona
ermis gibi gorilebilir ancak sonraki zamanlarda iilkenin herhangi bir
bolgesinde veya bir baska tiriin grubu ile ilgili olarak ortaya ¢ikabilir.

c) Yaratict olmak: Bilindigi gibi krizlerden firsatlar yaratilabilir.
Boykotlar veya boykot cagrilar1 da birer krizdir, bu siirecte de yaratic
olunabilmektedir. Buna bir 6rnek verilebilir:  Yunus severler, tuna balig
avcilant ile ilgili boykot yapmuslardir ¢iinkii yunuslar, tuna baligi avi
sirasinda bu baliklarla birlikte yakalanip oldiiriilmektedirler. Heinz’s Star-
Kist ise av sirasinda yunuslarin 6lmemesi igin dikkatli davranan balik¢1
teknelerinden balik satin alacagini duyurmustur. Ayrica her bir tuna baligi
kutusunun iizerine yunuslarin giivende oldugunu belirten isaretler
yerlestirmistir.

d)Miisteriler ile daha giiclii iletisim kurma sansini yaratmak: Bir boykot,
firma i¢in, miisterilerine iyi bir {irline uygun fiyat sunmak ile ilgili vaatlerden
de oteye, firma ile misteriler arasinda essiz iligkiler yaratma firsati
saglayabilir. Boykot tehdidi ile karsilagan firmalar, ne kadar erken hareket
ederlerse o kadar halkla iligkilerden saglanan yarar1 arttirabileceklerdir.
Boykotu diizenleyen miisteri gruplari, firmanin kararlari tizerinde s6z sahibi
olduklarini diisiineceklerdir. Burada zamanlama Onem kazanmaktadir.
Misteriler, firmanin reaktif degil proaktif davrandigini algilamalidirlar.

e) Konunun sosyal veya politik boyutunu ihmal etmemek: Konunun
ekonomik boyutunun yaninda sosyal ve politik boyutlari da dikkate
almmalidir. Firmanin karlilik durumu ile ilgili tehditlerin yaninda boykotu
diizenleyenlerin davalarinda hakli olabilecekleri olasiligi da gz oniinde
bulundurulmalidir.

f) Firmanin ilkelerine sadik kalmasi: Kurumlarin, boykot sirasindaki
davranis sekillerinin bir sekilde kurumsal ilkelere uygun olmasi tercih edil-

melidir. Ornegin Levi’s firmas1,1992 yilinda maddi destek verdigi Boy
Scouts of America isimli kurulusun escinsel ayirimeiligi sonucu iriinlerinin
boykot edilmesi ile kargi karsiya kaldiginda, kurumsal ilkeleri arasinda yer
alan ve firmanim higbir sekilde aymrimcilik yapmayacagina dair ilkeyi goz
oniinde bulundurarak, Boy Scouts of America’ya verdigi destegi
cekmistir.Levi’s, bagislari devam ettirmek yerine ilkelerine sadik kalmay1
tercih etmis ve faaliyetlerinde, ayirimecilik yapan hicbir gruba destek
olmamustir (http://www.nytimes.com/1992/05/31).

g)Yapilan bir hata varsa itiraf etmek: Bazen firmalar boykot cagrisi ile
karsilastiklarinda hata yaptiklarmin  farkina varmaktadirlar. O zaman
onlerinde iki secenek bulunmaktadir: Ya boykota karsi direnecekler, veya
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daha baska bir yone gecip zayif olma riskini gdze alacaklardir. En iyi yol,
vakit kaybetmeden dogru olana yonelmektir.

Birer kriz olan boykotlarda hedef kitleler ile ne sekilde iletisim
kurulabilecegi ile ilgili Davidson ile Ogrizek ve Guillery’e ait dnermelerde
dikkat edilmesi gereken en 6nemli husus olarak basta miisteriler olmak iizere
onemli sosyal paydaslar ile iletisime gerekli 6onemin verilmesi gerektigi 6n
plana c¢ikmaktadir. Davidson buna bagli olarak boykot tehditlerinin
onemsenmesi gerektiginden bahsetmektedir.

Bunun yaninda her ikisinin de ayri1 ayri {izerinde durdugu konular
bulunmaktadir. Ogrizek ve Guillery, boykotlarla karsilasan firmalarin
medyada fazlaca goriiniir olmaktan kaginmalari, reklam ve promosyon gibi
tutundurma faaliyetlerine ara vermeleri, ¢alisanlara boykotun haksizligini ve
boykot karsisinda izlenecek tutumlart anlatmalari, boykotlarin etkileri ile
ilgili gerek hedef kitle bazinda, gerekse kurum imaji bazinda arastirma
yapmalar1 gerektiginden bahsetmektedir.

Bilindigi gibi krizlerle ilgili olarak oncelikle ¢alisanlar1 bilgilendirmek
gerekmektedir. Boykotlarda da boykotun sebepleri ve firmanin boykot
kargisinda izleyecegi tutum ile ilgili olarak g¢aliganlara bilgi verilmelidir.
Ayrica tiim krizlerde oldugu gibi boykotun kamuoyunu ve kurum imajini ne
derece etkiledigi ile ilgili arastirmalar yapmak, hedef kitleler ile yiirtitiilecek
iletisim agisindan yol gosterici olmaktadir.

Burada elestirilebilecek nokta; boykotu diizenleyenlerin hakli olup
olmadiklarina bakilmaksizin Ogrizek ve Guillery’nin, galiganlara boykotun
haksiz oldugunun anlatilmasi,  firmalarin fazlaca goriiniir olmaktan
kaginmalar1 ve reklam ve promosyon faaliyetlerini durdurmalar1 gerektigini
savunmalaridir.

Davidson’a gore isletmeler 6ncelikle boykotu diizenleyenlerin hakli olup
olmadiklarini ortaya c¢ikartmali ve buna gore de izlenecek yolu belirle-
melidirler.

Isletmeler bazen boykotun haksiz olduguna kanaat getirmekte ve iletisim
stratejilerini bu yonde diizenlemektedirler. Danone firmasinin Tirkiye’de
yasadig1 ve Danino yogurtlarinin ¢ocuklarin gelisimindeki olumsuz etkisi ile
ilgili olarak yayilan ve boykot c¢agrisi yapan bir sdylenti sonucu Danone
gerek sOylentiyi yayanlarin iddialarin asilsiz oldugunu kabul etmeleri,
gerekse iirlintin  glivenirligi ile ilgili yaptirdigi gida analizi ile ilgili
tetkiklerin olumlu sonuglarini dayanak alarak basta galisanlar olmak iizere
tiim topluma olaydaki haksizlig1 anlatmak ve sarsilan itibarini geri kazanmak
tizere bir gliven plani hazirlamistir. Bu planin her asamasinda tiim kitle
iletisim araglarindan yeterince yararlanilmistir. (Ozdemir Cakir ve Oztiirk,
2010).
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Dolayisi ile tim boykotlarda medyada goriiniir olmaktan kagimmak
onerisinin ne kadar dogru oldugu tartisilmalidir. Isletme eger olayda bir sugu
yoksa bunu kamuoyuna duyurabilmek adina medyayi etkin bir sekilde
kullanmalidir.

Ogrizek ve Guillery’nin, ¢alisanlara boykotun haksizliginin aktarilmasi
onermesi ise genel bir ifade olarak goriilmektedir ve isletmenin olayda bir
sucu olup olmadigi belirlenmeden direkt olarak olaydaki sugsuzlugun
vurgulanmasi veya sugun kabul edilmemesinin dogruluk derecesi tartismali
olarak goriilmektedir.

Davidson boykotu diizenleyenlerin, boykota sebep olan olayin sosyal
ve politik yoniinii géz Oniline alarak hakli olabileceklerini ve dolayisi ile
ekonomik yoniiniin yani sira bu yonlerini de ihmal etmemek gerektiginin
iizerinde durmaktadir. Ornegin Suriye’den kacan ve Roma Havaalani’nda
yakalanan terdr orgiitii lideri Abdullah Ocalan’in Italya tarafindan serbest
birakilmas1 sonucu Italyan mallarinin boykot edilmesi ¢agris1 karsisinda
Benetton firmas1 Tiirkiye’nin hakliligin1 vurgulamak iizere tilkedeki 171
magazasinda belirli bir siire vitrinlerini karartmig ve satiglarini durdurmustur.
(http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/ShowNew.aspx?id=-48728 ).

Davidson bunlarin yani1 sira her krizden firsat yaratilabileceginden
hareketle boykotlar ile karsilasan firmalarin bunu firsata ¢evirebilecek yonde
davranmalar1 ve kurumsal ilkelere Onem vermeleri gerektiginden de
bahsetmektedir.

SONUC

Kriz cesitlerinden birisi olan boykotlar; isletmeleri gerek ekonomik,
gerekse imaj yonilinden etkileyebilmektedir. Boykotlar iiriin ve hizmet
satiglarini diislirebilmekte ve ayni zamanda da kurum imajini olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Bu derece ciddi etkileri olan boykotlarla basa
cikabilmede hedef kitlelerin algilamalarini yoneten halkla iligkiler uzmanlari
6nemli bir rol oynamaktadir.

Boykotlar ile basa ¢ikabilmek, hedef kitleler ile kargilikli anlayisa dayali
iligkiler gelistirmek amacinda olan halkla iliskiler acisindan, tiiketiciler ve
diger sosyal paydaslar ile kurulan iletisimin bir gercegi olarak goriilebilir.
Sosyal paydaslar ile iligkilerde zaman zaman problemler ortaya
cikabilmektedir. Iste tiiketici boykotlar1 bu tiir durumlardan birisidir ve
kurumlarin drettikleri mal ve hizmetlerle ilgili olarak yasanan bir kriz
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cesididir. Kriz iletisimi ise, ortaya c¢ikan boykot hareketi sirasinda sosyal
paydaslar ile ne sekilde iletisim kurulmasi gerektigi ile ilgili bir yol gosterici
olmaktadir.

Tiiketici boykotlar1 ile karsilasan kurumlarin kriz iletisimi adina
uygulayabilecekleri bazi davranis sekilleri mevcuttur. Bunlar arasinda
oncelikli olarak misteriler, ¢alisanlar gibi ana sosyal paydaslar olmak {izere
tim kamuoyu ile etkin sekilde iletisime gegmek gelmektedir. Boykotlar,
hedef Kkitlelerin gerek isletmenin iiriin ve hizmetleri gerekse izlenen
politikalar veya ¢esitli faaliyetlerden sikayetgi olmalari nedeniyle
diizenlenmektedir ve hedef Kkitleleri dinlemek ve bdylelikle onlarmn
diisiincelerine 6nem vermek adina miisterilerle veya tiiketicilerle karsilikli
iyi niyete dayali iliskileri gelistirmede bir firsat haline gelebilmektedir.

[letisim stratejisini belirlemeden &nce sorun neyse anlamaya ¢alismak,
firmanin olayda hakli veya haksiz olup olmadigmi belirlemek
gerekmektedir. Boykotlar hakli  veya haksiz sebeplerden  Gtiirii
diizenlenebilmektedir. Dolayis1 ile bir boykotla karsilasildiginda olaym
ekonomik yonii kadar sosyal yonii de goz ardi edilmemelidir. Ortada
firmanin haksiz oldugu bir durum varsa diizeltmeye calismak gerekmektedir.
Ancak boykotu diizenleyenlerin hakli sebepleri varsa kurum buna gore
sucunu iistlenmeli ve iletisim stratejisini bu yonde hazirlamalidir.

Tiim krizlerde oldugu gibi kurum i¢i iletisime dncelik vermek, olaym
kendisi ve isletmenin bu olay karsisinda izleyecegi tutum ve davranislarla
ilgili olarak igletmenin disaridaki temsilcileri olan ¢aliganlari bilgilendirmek
Oonem kazanmaktadir.

Boykotlarin iiriin ve hizmet satiglarina etkisinin yan1 sira hedef kitleleri
ve kurum imajim ne sekilde etkiledigi ile ilgili diizenli olarak aragtirmalar
yapilmali ve iletigim stratejileri bu arastirmalara gore yonlendirilmelidir.

Diger yandan kurumsal ilkelere sadik kalmak ve boykotlar1 bir firsat
olarak goriip krize olumlu etki yapabilecek hareketleri tesvik etmek de diger
yol gosterici davraniglar olarak sayilabilmektedir.

Sonu¢ olarak kurumlarin ana sosyal paydaslarindan birisi olan
tiikketicilerin, gerek tretilen mal veya hizmet, gerekse izlenilen belirli
kurumsal politikalarla ilgili olarak duyduklart hosnutsuzlugu gdstermelerinin
en ileri boyutu olan tiiketici boykotlar ile basa ¢ikabilen kurumlar, gerek
ekonomik agidan, gerekse imaj agisindan kendilerine gelebilecek olan
zararlardan kaginabileceklerdir. Bu konuda ise en 6nemli rol, kurumlarin
kriz aninda sosyal paydaslar ile iletisimine odaklanan kriz iletisiminde
olacaktir.
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CANKIRI KARATEKIN UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU DERGISI [CKUSBED]

YAYIN iLKELERIi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi [CKUSBED] yilda iki kez yaymlanan
hakemli akademik bir dergidir. Dergimizde dil, edebiyat, tarih, egitim,
sosyoloji, felsefe, iktisat, isletme, iletisim gibi sosyal bilimlere ait alanlarda
hazirlanmig akademik c¢aligmalara, derleme ve kitap tamitimlarina yer
verilmektedir.

Makale Gonderme: Yazarlarca dergiye gonderilen yazilarin daha dnce higbir
yerde yayinlanmamis orijinal yazilar olmas1 gerekir. Herhangi bir sempozyum
ya da kongrede bildiri olarak sunulan yazilarda kongrenin adi, yeri ve tarihi
belirtilmelidir.

Derginin_Yayin Dili: Tiirkce olmakla birlikte, gerekli ve uygun goriildiigii
durumlarda Ingilizce, Almanca, Fransizca ya da yayin kurulunun karariyla
yaygin kullanima sahip olan bir dilde yapilan yayimlara da yer verilmesi
miimkiindiir.

Degerlendirme Siireci: Editorlerin sekil 6n degerlendirmeye tabi tuttugu
yazilar igerik ve bi¢cim bakimindan incelenmek {izere en az iki hakeme
gonderilir. Hakemlerin kimlikleri hakkinda yazarlara, gonderilen makalenin
kime ait oldugu konusunda da hakemlere bilgi verilmez. Hakem raporlar
gizlidir. Olumlu rapor alamayan makaleler yayinlanmaz ve yazarina iade
edilmez; bu konuda idari ve adli sorumluluk kabul edilmez. Diizeltme istenen
yazilar, gerekli degisiklikler i¢in yazar(lar)ina geri gonderilir. Diizeltilmis metni
belirtilen siire icerisinde dergiye ulastirmak yazar(lar)in sorumlulugundadir.
Yaymlanan makalelerin her tiirli telif hakki Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisine, hukuki ve bilimsel sorumluluklari ise yazar(lar)a aittir.

Bicim: Dergiye gonderilecek makaleler IBM uyumlu bilgisayar ve Microsoft
Word yazilim programi kullanilarak Times New Roman 11 punto, en az 1 satir
araligi, A4 kagidinin 6n yiiziine ve kenar bosluklari, sol 4,5 cm., sag 4,5 cm., iist
5 cm. ve alt 5 cm. olarak, diiz metin, satir sonu hecelenmeden ve 20 sayfayi
gegmeyecek sekilde hazirlanmalidir. Tablo, sekil, resim, grafik, ¢izelge ve
benzerlerinin dergi sayfasinin boyutlarimin disgina tagsmamasi ve bunlarin
hazirlanmasinda 8 puntodan kiiciik yazi kullanilmamasi gerekir. Metin i¢inde
yer alacak sekil, tablo, grafik veya cizelgelere sira ile numara ve baslik
verilmelidir. Tablo ve ¢izelgelerin bagliklar {istte, sekil ve grafiklerin bagliklar
ise altta yer almalidir.

Tiirkce Bashk Sayfasi: Basliklar 15 kelimeyi agmamalidir. Makalenin
baslig, birinci sayfanin basina biiyiik harflerle, kalin ve ortalanarak yazilmalidir.
Yazinin bagliginin altinda sadece yazar adi bulunmalidir unvani, gérev yaptigi
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kurum ve kendisine ulasilabilecek eposta adresi gibi bilgilere yazara adina
diistilecek dipnotta yer verilmelidir. Bagliktan agilacak bir dipnotla yazar gerek
olmasi halinde c¢alismanin daha 6nce konferans , sempozyumda bildiri olarak
sunuldugunu belirtmelidir.

Tiirkce Ozet: Makalenin baginda 300 kelimeyi asmayacak bi¢imde Tirkge
ozet yer almalidir. Ozetlerde, ¢aligmanin igerigi, amaci, yontemi, bulgular1 ve
sonuclarina iligkin kritik bilgilere yer verilmelidir.

Tiirkce Anahtar Kelimeler:Tiirkce Ozetin altinda "Anahtar Kelimeler"
basliklart altinda en az 5 en fazla 10 s6zciikten olusan, makale kapsamina iliskin
anahtar kelimelere yer verilmelidir.

Ingilizce Bashk ve Ozet: Ingilizce baslik altinda makalenin en az 150, en
fazla 300 kelimeyi asmayacak Ingilizce dzeti yer almalidir.

ingilizce Anahtar Kelimeler: Anahtar kelimelerin Ingilizce cevirisine yer
verilmelidir.

Ana Metin: Ana metin yazinin ikinci sayfasindan baslamalidir. Yazida
numaral1 baslik kullanilmamali, BOLUM BASLIGI (tiimii biiyiik harf, kalin ve
ortalanarak), Alt Orta (yalnizca ilk harfleri biiyiik, kalin ve ortalanarak), Yan
(yalnizca ilk harfleri biiyiik, kalin ve yanda) ve Paragraf (Normal tiimce diizeni
ve kalin) bagliklar1 kullanilmalidir. Boliim, alt orta ve yan basliklarindan hemen
onceki ve hemen sonraki metinler ve biitiin paragraflar arasinda tek satir bosluk
birakilmalidir. Yazilarda sayfa numarasi, iist bilgi ve alt bilgi gibi ayrintilara
girilmemelidir.

Imla ve noktalama isaretleri agisindan, makalenin ya da konunun zorunlu
kildigi 6zel durumlar disginda Tiirk Dil Kurumunun Imla Kilavuzu esas
almmalidir.

Kaynak gosterimi:

Gonderilen yazilarda metin i¢i ya da dipnot olarak kaynak gosterilebilir.

Ekler: Ekler, aragtirmada kullanilan o6l¢ekler veya anketler gibi bilgileri
igerir. Ekler verilirken yeni bir sayfadan baglanmalidir.

Telif Hakki : Dergimize gonderilen makaleler, daha once hicbir yerde
yaymlanmamis olmali, dergimizde yayinlanmasi durumunda ise telif hakkinin
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisine ait olacagi kabul edilmis say1lir.

E-mail adresi: sbe@karatekin.edu.tr

Adres: Cankinn Karatekin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ismail
Hakk1 Karaday1 Caddesi, No 10, 18100 CANKIRI.
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