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Özet 
Tüketici boykotlar , i letmelerin en önemli sosyal payda lar ndan birisi olan tüketicilerin, 
i letme ile ilgili bir sorun veya problem olarak gördükleri çe itli durumlar kar s nda üretilen 
mal ve hizmetleri sat n almama yönünde düzenlenen eylemlerdir. Aktivist veya savunmac  
gruplar olarak nitelendirilebilecek tüketici gruplar n n bu eylemleri günümüzde giderek 
artmaktad r ve kurumlar için hem ekonomik aç dan , hem de imaj yönünden olumsuz sonuçlar 
do urabilmektedir. Halkla ili kiler aç s ndan de erlendirildi inde ise bu savunmac  gruplar ile 
ba a ç kabilmede kriz ileti imi uygulamalar  önem kazanmaktad r. Kriz ileti iminde, meydana 
gelen krizlerde, kurum imaj n  korumak ad na sosyal payda lar ile kurulacak ileti im önem 
kazanmaktad r. Tüketici boykotlar  da i letmelerin çevresel, sosyal, politik ve ekonomik baz  
politikalar ndan kaynaklanan ve sosyal payda lar aç s ndan problem olarak dü ünülen baz  
konular veya sorunlara yönelik olarak düzenlenen ve kurumun üretti i mal ve hizmetlerle 
ilgili bir kriz çe ididir. Tüketici boykotlar  ile ba a ç kabilmede, önemli bir halkla ili kiler 
uygulamas   olan kriz ileti iminden yararlan lmaktad r. Bu ba lamda bu çal mada öncelikle 
tüketici boykotu kavram  üzerinde durulmu , daha sonraki bölümde ise tüketici boykotlar ; 
kriz ileti imi aç s ndan de erlendirilmi tir.  

Anahtar Kelimeler: Tüketici boykotu, halkla ili kiler, kriz,  kriz ileti imi, aktivist gruplar 

Evaluat on of Consumer Boycotts in terms of Cr s s Commun cat on  
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.  
Key Words: Consumer boycott, public relations, crisis, crisis communication, activist groups.  
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G R  
Günümüzün küreselle en dünyas nda, ileti im teknolojilerinde meydana 

gelen geli meler sonucunda tüketiciler her türlü bilgiye kolayca 
ula abilmekte ve bu ekilde i letmeler ve ürün ve hizmetler ile ilgili olarak 
meydana gelen geli meleri kolayca takip edebilmektedirler. Ulusal irketler 
kadar uluslar aras  firmalar da tüketiciler taraf ndan s k  bir ekilde 
izlenmektedir. letmelerin mal ve hizmet fiyatlar , kaliteleri, kar oranlar n n 
yan  s ra toplumsal olaylarla ilgili tutumlar  da son y llarda tüketicilerin 
gündeminde olan konulard r. Günümüzde i letmelerden, çevresel ve 
toplumsal konular veya sorunlarla ilgili olarak sosyal sorumluluklar n  
yerine getirmeleri beklenmektedir. 

Tüketiciler ise gerek kulland klar  ürün veya hizmetle ilgili , gerekse 
çe itli toplumsal, çevresel veya politik nedenlerden ötürü be enmedikleri bir 
hareket ile kar la t klar nda tepkilerini kolayca gösterebilmektedirler. te 
bu tepkilerin en ileri a amas  boykotlard r. Tüketiciler boykotlar vas tas  ile 
firmalar n mal ve hizmetlerini sat n almama karar  verebilmektedirler. 

Halkla ili kiler aç s ndan bak ld nda ise boykotlar, ürün ve hizmetler 
ile ilgili krizlerin bir çe idi olarak kar m za ç kmaktad r ve kurum imaj n  
olumsuz ekilde etkileyebilmektedir. Halkla ili kiler, bir i letmenin toplumla 
olumlu ili kiler geli tirmesi ve kar l kl  anlay  sa lanabilmesi ad na 
yürütülen ileti im faaliyetleridir ve do rudan i letmenin sosyal payda lar n n 
alg lamalar na yönelik olarak yürütülmektedir. Tüketicilerin i letme ile ilgili 
duyduklar  herhangi bir ho nutsuzluk sonucu meydana gelen boykotlarda ise 
halkla ili kiler uzmanlar na dü en rol, boykotlar ortaya ç kt nda kriz 
ileti iminin ana ilkelerine uyularak krizle ba a ç kmakt r.  

Tüketici boykotlar , i letmelere ekonomik oldu u kadar imaj yönünden 
de zarar verebilmektedir.  Bu nedenle, alg lar  yöneten halkla ili kiler 
uzmanlar  taraf ndan tüketici boykotlar n n ve bu boykotlarla ne ekilde ba a 
ç k labilece inin anla lmas  büyük önem ta maktad r.  

 

TÜKET C  BOYKOTU KAVRAMI  VE TÜKET C  

BOYKOTLARININ NEDENLER  

   Tüketici Boykotu Kavram  
Tüketici boykotu, bir grup veya gruplar eklindeki insanlar taraf ndan, 

ki ilere, pazardaki belirli baz  seçilmi  ürünleri sat n almamalar  yönünde 
bask  yaparak belirli amaçlar  yerine getirmek üzere düzenlenen bir 
giri imdir (Friedman,1999:4). Bu tan mlamada iki nokta dikkat çekicidir. 
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Birincisi, tan m n, bireysel tüketiciler üzerine odaklanmas d r. kinci özelik 
ise boykotun amac d r. Boykot amac n n pazar yeri ile s n rl  tutulmamas  
gerekmektedir. Çünkü dü ük fiyatl  ve daha kaliteli ürünlerin pazara 
sunulmas  gibi amaçlar n yan  s ra pazaryerinin d na ç kan daha kapsaml  
(çevre bilincinin sa lanmas , çal ma ko ullar n n iyile tirilmesi ve çe itli 
devlet politikalar n n de i tirilmesi kapsam nda yap lanlarda oldu u gibi) 
boykot amaçlar  ile kar la labilmektedir. Tüketici boykotlar n n etkisi ise, 
boykota kat lanlar n say s  ile do ru orant l d r (Torlak, 2007:334).  

Boykotlar çe itli gruplar taraf ndan ba lat lmaktad r. Bunlar aras nda en 
popülerleri, tüketici gruplar , i çi birlikleri, dini gruplar, kad n haklar n  
savunan gruplar ve çevreci gruplard r. Bunlar n d nda sa l k gruplar , 
hayvan haklar n  savunan gruplar, sava  kar t  gruplar da bulunmaktad r 
(Friedman, 1999:10). 

Boykotlar genellikle belirli baz  a amalardan sonra ortaya ç kmaktad r.  
lk ad mda boykot tehditi yap lmaktad r.  kinci ad mda boykotun ba lad  

duyurulmakta ve eyleme geçilmesi istenilmektedir. Üçüncü a ama, boykotun 
organize edildi i ve yap lan haz rl klar n duyuruldu u a amad r. Son a ama 
ise organizasyon ve haz rlanma boyutundan da öteye giden, boykot 
aktivitesini tan tmak üzere gösteriler yap lan a amad r.  Burada art k boykot 
hareketi ba lat lm t r ve destek aranmaktad r (Friedman, 1999:10). 

Enformasyon teknolojilerinin kullan l l  ve yayg nl , toplumsal 
duyarl l klarla ilgili konular n süratle yayg nla mas na neden olabilmektedir. 
Bir tüketici boykotu 24 saat içerisinde co rafi s n rlar  a abilmektedir. Nike, 
Shell , Mc Donalds, Nestle gibi global markalar, dünyada en fazla tüketici 
boykotuna maruz kalm  markalard r (Kad be egil, 2009:118). 

Tüketiciler, boykotlar, yani organize olmu  sat n almama hareketi ile  
ekonomik ve siyasal bir bask  uygulay p, kar  duru  gerçekle tirmeyi ve 
gerekti inde ekonomik bir ceza vermeyi amaçlamaktad rlar. Son y llarda, 
Nestle’nin Afrika’da satt  çocuk mamalar , Nike’ n spor ayakkab lar n  
üretirken çocuk i çi çal t rmas  ve Shell’in çevreyi kirletmesi nedeniyle 
yap lan boykotlar dünyada en çok ses getiren uygulamalard r. Ürün ya da 
hizmeti sat n almama üzerine kurulu bu ekonomik ve sosyal bask  yöntemi 
s k s k ba vurulan bir tercih haline dönü mü tür (Odaba , 2008).  

Yap lan ara t rmalara göre geli mi  ülkelerde her üç tüketiciden birisi bir 
markay  boykot etmektedir. Global reklam ajanslar ndan DDB 
Worldwide’ n, 30 ülkede yapt rd  ve her birinde 1000 ki ilik tüketici 
grubuyla görü melerin yap ld  bir ara t rmaya göre özellikle son iki y ld r 
Microsoft, Mc Donalds gibi Amerikan irketlerinin ürünlerine para harcayan 
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tüketicilerin oran nda ciddi bir dü ü  gözlemlenmektedir (Kad be egil, 
2009:122). 

Son y llarda meydana gelen boykotlar incelendi inde üç sonuç ortaya 
ç kar labilir: lk olarak boykotlar n genellikle ürün fiyatlar n n yüksek 
olmas ndan kaynaklanan ekonomik nedenlerden ötürü de il, daha ziyade 
sosyal ve politik nedenlerden ötürü ortaya ç kt ndan bahsedilebilir. kinci 
olarak boykot düzenleyenlerin ana hedeflerinin kurumlar  zor durumda 
b rakmak de il, gündeme getirmek istedikleri olay veya soruna dikkat 
çekmek oldu u görülmektedir. Üçüncü olarak ise boykotu düzenleyen 
savunmac  gruplar denilen gruplar n elinde finansal desteklerin fazla 
olmamas  sonucu bunlar n halkla ili kilerin gücünün fark nda olmalar  ve 
boykot düzenlemenin maliyetinin dü ük olmas  sonucu bu gruplar n 
birço unun boykotlar , taktiksel araçlar ndan birisi olarak ellerinde 
bulundurmalar ndan bahsedilebilir (Davidson,1995).  

 
  Tüketici Boykotlar n n Nedenleri 
Gerede ve Knudsen’e göre tüketici boykotlar , üç ana nedenle 

gerçekle tirilebilir. Bu nedenler u ekildedir:  
1.Ekonomik nedenler: Sebepsiz yere veya uygunsuz bir sebeple ürün 

veya hizmet fiyatlar n n artt r lmas  veya ürün veya hizmet kalitesinde dü ü , 
ekonomik nedenlerle ortaya ç kan boykotlar n sebepleridir (Gerede, 
1999:11). 

2.Politik nedenler: Bunlar bir ülkenin hükümetinin di er ülkenin halk n  
k zd ran bir davran ta bulunmas  veya be enilmeyen bir politika 
uygulamas  ile ilgilidir. Davran tan etkilenen grup, suçlad  ülkenin 
ürünlerinden uzak durarak o ülkenin ekonomik ç karlar n  zedeleyerek 
memnunsuzlu unu dile getirmektedir (Knudsen v.d, 2008:18). 
Danimarka’n n en büyük gazetesi Yllands-Posten’de Hz. Muhammed’in 
terörist olarak gösterildi i bir karikatürden sonra Danimarka ürünlerinin 
boykot edilmesi örnek olarak verilebilir (Knudsen v.d, 2008:18). 

3.Etik veya ahlaki nedenler: Yerel veya uluslar aras  firmalar n , 
tüketicilere, topluma ve çevreye zararl  ürün ve uygulamalar na kar  o 
firmalar n ürün ve markalar na gösterilen tepkiler, boykot nedenleri 
aras ndad r.Bu tür nedenlere örnek olarak  Nestlé firmas n n  anne sütünün 
yerini alamayacak ürünleri pazarlad  için dünyan n bir çok ülkesinde 
boykot edilmesi verilebilir (Gerede, 1999:12).  

Bunlar n d nda toplum içerisindeki baz  ki ilere sosyal haklar n 
verilmemi  olmas  da boykot nedenleri aras ndad r. Bu haklar n kazan lmas  
amac  ile yap lan tüketici boykotlar na; ABD’deki marul ve üzüm boykotu 
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verilebilir. Bu boykotun nedenleri, tar m i çilerinin fakirli i, kendilerine 
kötü davran lmas , tar m ilaçlar n n yanl  kullan lmas  ve vatanda l k 
haklar n n verilmemesidir (Gerede, 1999:12). Gerek ekonomik, gerek ahlaki, 
gerekse politik nedenlerden kaynaklanan boykotlar n firmalar üzerinde 
çe itli etkileri mevcuttur.  

 

TÜKET C  BOYKOTLARININ ETK LER   

Tüketici boykotlar n n hedef taraf üzerindeki etkileri iki ana ba l k 
alt nda toplanabilir. Bunlar; ekonomik etkiler ve hedefin imaj  üzerinde 
olu an etkilerdir (Garett,1987:49): 

1) Ekonomik Etkiler: Tüketici gruplar n n çe itli i letmeler ile al veri te 
bulunmay  reddetmeleri sonucunda ekonomik kay plar olu abilmektedir. 
Sendikalar, politik örgütler gibi bask  gruplar n n boykotlar  desteklemeleri 
ise ekonomik bask y  daha da artt rabilmektedir (Garett,1987:49). Pruit  ve 
Friedman; 1970-1980 y llar  aras nda yap lan 21 adet boykot ça r s n n 
firmalar aç s ndan sonuçlar n  incelemi ler ve negatif ekonomik sonuçlar n 
a r bast n  belirtmi lerdir. Davidson ise 1970-1990 y llar  aras na yay lan 
ara t rmalar nda 40 adet boykot ça r s n n firmalar n ekonomik durumlar  
üzerindeki etkilerini incelemi  ve boykot edilen firmalar n hisse senetlerinin 
de erlerinde belirgin dü ü ler oldu unu belirtmi lerdir (Farah ve Newman, 
2009:1).  

2) Hedefin maj  Üzerindeki Etkiler: Tüketici boykotlar , hedef al nan 
taraf n imaj n  da etkileyebilmektedir. Bir tüketici boykotu ça r s  bile hedef 
al nan taraf için olumsuz alg lamalar yaratabilecektir. Söz konusu boykotun  
medya taraf ndan da desteklenmesi durumunda ise, hedef al nan taraf n imaj  
önemli ölçüde zarar görebilir. maj n zarar görmesi ise i letmeler aç s ndan 
son derece sak ncal d r çünkü günümüzde imaj olu turmak oldukça zahmetli 
ve zor bir süreçtir; i letmelerin en büyük korkusu, toplum taraf ndan 
olumsuz bir ekilde alg lanmalar d r. te bu sebepten ötürü tüketici 
boykotlar n n imaj üzerindeki etkisi önemli bir konu haline gelmektedir 
(Garett,1987:49).    

Görüldü ü gibi boykotlar i letmelere ekonomik  aç dan  oldu u kadar 
imaj yönünden de etki etmektedir. Günümüzün rekabet ko ullar nda ve 
bilhassa kriz dönemlerinde imaj giderek daha da önemli hale gelmektedir.  

Bu yüzden boykotlar sebebi ile zarar görebilecek kurum imaj n  korumada 
veya bozulan imaj  düzeltmede i letmenin hedef kitleleri ile ileti iminden 
sorumlu olan halkla ili kiler fonksiyonuna önemli görevler dü mektedir.  
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TÜKET C  BOYKOTLARI VE HALKLA L K LER 
Halkla ili kiler’in birçok tan m  bulunmaktad r. Public Relations Institute 

of Southern Africa’ya göre halkla ili kiler, “Kurum ve iç ve d  sosyal 
payda lar  aras ndaki stratejik ili kileri yürütmek üzere ileti im yolu ile 
alg lamalar n yönetilmesidir”( Wilcox v.d, 2001:4). The Institute of Public 
Relations’a göre ise halkla ili kiler, “ Kurum imaj  ile ilgili olan ve kurum ve 
sosyal payda lar   aras nda kar l kl  anlay  ve iyi niyet olu turmak üzere 
giri ilen planlanm  ileti im faaliyetleridir” ( Theaker, 2001: 4).  

Halkla ili kiler tan mlar nda sosyal payda  kavram  ön plana 
ç kmaktad r. Freeman’a göre sosyal payda , firman n amaçlar n n 
gerçekle tirilmesinden etkilenen veya amaçlar n gerçekle tirilmesini 
etkileyen;  firma üzerinde do rudan veya dolayl  ç karlar  olan gruplar veya 
bireylerdir. Hissedarlar, çal anlar, yat r mc lar, tedarikçiler, mü teriler, 
medya, çe itli ç kar gruplar n n hepsi sosyal payda lard r (Moir, 2001:19).  

Halkla ili kilerde sosyal payda lara iki yakla m mevcuttur: kurum 
odakl  ve konu-sorun odakl  yakla m. Kurum odakl  yakla mda sosyal 
payda lar; kurum taraf ndan tan nd  veya geçerli say ld  müddetçe 
mevcuttur, kurumdan ba ms z bir ekilde dü ünülemezler. Botan ve 
Taylor’a göre bu çe it yakla m hatal d r çünkü sosyal payda lar; kurumun 
herhangi bir faaliyetine tepki göstermeyi bekleyen bir kitle olarak 
görülmektedir. Oysa konu-sorun odakl  yakla ma göre sosyal payda lar 
kurumdan ba ms zd r. Toth’a göre halk, önemli olarak gördü ü konular, 
faaliyetler veya problemler etraf nda organize olmakta ve bu ekilde aktif 
olarak konuya veya soruna dahil olmaktad r. Bu yüzden sosyal payda lar, 
önemli olarak alg lad   konulara veya sorunlara tepki olarak kurumdan 
ba ms z bir ekilde olu abilmektedir (Halvorson ,2007:16). 

Bilindi i gibi halkla ili kilerde kurum imaj n  korumak veya geli tirmek 
üzere sosyal payda lar  ile ileti im önem kazanmaktad r. Bu anlamda, sosyal 
payda lar ile meydana gelebilecek herhangi bir anla mazl k durumunda 
halkla ili kiler uzmanlar n n devreye girmesi gerekmektedir.  

Boykotlar da firma ile sosyal payda lar  aras nda meydana gelen bir 
anla mazl k sonucu tüketici gruplar n n firman n ürün veya hizmetlerini  
kullanmay  reddetmeleri sonucu meydana gelmektedir ve halkla ili kiler 
aç s ndan bir de erlendirmeye tabi tutuldu unda önemli bir nokta olarak 
boykotu düzenleyen aktivist veya savunmac  tüketici gruplar n n birer sosyal 
payda  olarak analiz edilmesi ve boykotlar ile ba a ç kabilmek ad na bu 
sosyal payda larla ilgili olarak uygulanabilecek ileti im stratejilerinin 
gözden geçirilmesi gerekmektedir (Davidson,1995).  
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Halkla ili kiler hedef kitleler ile kurum aras nda kar l kl  iyi niyet 
yaratmaya ve kurum imaj n  geli tirmeye yönelik ileti im faaliyetleri olarak 
nitelendirilmekte ve bu anlamda birer kriz olarak görülebilecek olan 
boykotlar aç s ndan sosyal payda lar ile ileti imi yönetmede önemli bir 
halkla ili kiler uygulamas   olan   kriz ileti imi önem kazanmaktad r.  

 
Tüketici Boykotlar  ve Kriz leti imi 
Kriz, bir kurumun öngörme ve önleme mekanizmalar n  yetersiz b rakan, 

üst düzey hedeflerini ve i leyi  düzenini tehdit eden, bazen kurumun 
ya am n  tehlikeye sokan, kurumda gerilim yaratan durumdur (Pira ve 
Sohodol: 2004:25). Geçmi e oranla krizlerde bir art  gözlemlenmektedir. 
Cantor’a göre bunun sebepleri aras nda ileti im teknolojilerindeki geli me, 
bireylerin elektronik medya arac l  ile bilgilere kolayca ula abilmesi, 
medyada yer alan haberlerin içeri indeki de i imler (dramatik haberlerin ön 
plana ç kmas ), kurumlar  ve faaliyetlerini yak ndan izleyen aktivist 
gruplardaki art , bu gruplar n medyada s kl kla yer almalar  bulunmaktad r 
(Mogel, 2002:217).  

Krizlerle ilgili olarak kriz yönetimi ve kriz ileti imi kavramlar  önem 
kazanmaktad r. Kriz yönetimi, krizin ne ekilde atlat laca , nedenleri ve 
çözüm yollar  üzerinde yo unla rken kriz ileti imi, kriz dönemlerinde 
izlenecek ileti im stratejisi ve taktikler ile ilgilidir. Olas  krizlerin 
ya anmamas  için önlemler al nmas , krize neden olabilecek unsurlar n 
ortadan kald r lmas , çözümler üretilmesi, kriz yönetiminin, çözümlerin ve 
geli melerin hedef kitle ile payla m , kriz ileti iminin konusunu 
olu turmaktad r (Pelteko lu, 2007: 450).  

Kriz yönetimi anlay nda kriz ileti iminin önemi, “ak lc  bir ileti im 
politikas  izlenerek i letme imaj na gelen zarar n en aza indirilebilece i 
gerçe ine dayanmaktad r”  (Narbay, 2006: 109). 

Kriz yönetimi planlamas  olas  krizlerin öngörülüp planlanmas  iken kriz 
ileti iminin planlanmas  da kurumun tepkisinin planlanmas d r. 
Planlanmam  bir tepki, i çilerin morali, irketin karl l  gibi pek çok 
kurumsal faktörü etkileyebilir. Bu yüzden kriz dönemlerindeki ileti im, 
planl , proaktif ve reaktif bir süreç eklinde gerçekle ir ( Pira ve Sohodol, 
2004:238)  

Kriz ileti iminde uyulmas  gereken belirli baz  kurallar vard r:  
1)H zl  hareket etmek: Kriz durumlar  kurumlara, mümkün olan en 

çabuk ekilde do ru ve tam bilgi ile kamuoyuna ula ma sorumlulu unu 
yüklemektedir. Kurumlardan ilk iki saat içerisinde krize cevap vermeleri 
beklenilmektedir (Wilcox, v.d, 2001:154).  
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2) Bilginin güvenilir kayna  olmak: Kriz dönemlerinde yürütülen 
ileti im faaliyetleri; genel olarak tüm kamuoyuna medya arac l  ile krizin 
i letme üzerindeki etkileri, al nmas  dü ünülen önlemler konular nda 
doyurucu, do ru ve net bilgilerin verilmesine yard mc  olmal d r. letme 
taraf ndan resmi bilgiler verilmedi i takdirde ba ka kaynaklardan, fakat 
do rulu u belli olmayan bilgiler al nmas  olas l  güçlüdür. Böyle 
dönemlerde abart l  haberlerin, dedikodu ve di er ileti im kanallar  ile 
yay lma olas l n  göz önüne alarak medya arac l  ile ilgili ki ilere do ru 
bilgileri aktarmak gerekmektedir (Narbay,2006: 103). 

3) Firman n temel de erlerini göz önünde bulundurmak: Krizde, 
firman n,  temel de erlerini göz önünde bulundurarak hareket etmesi 
gerekmektedir. Firmalar krizlerde, etik de erleri do rultusunda hareket 
etmelidirler ve kamuoyuna, kurumlar n n içinde bulundu u durum ve 
öncelikleri hakk nda aç k bir mesaj göndermelidirler (Ogrizek ve 
Guillery,1997: 56). 

4) Maddi kayg lardan ziyade kriz kurbanlar n  ön plana almak: Firman n 
hissedarlar , karl l  ve yat r mlar  ile ilgili endi eleri, insanlar n 
ya amlar n n etkilendi i durumlarda ön planda olmamal d r. Krizden 
etkilenmi  ki ilere ilgi ve empati göstermek, kriz kurbanlar n n ve ailelerinin 
geçimini sa lamak, önceli in onlar n ihtiyaçlar n  kar lamak oldu unu 
göstermek; firman n krizle ne ekilde ba a ç kt na dair yapt  söylemleri 
güçlendirir (Stanton,2002:19).  

5) Kriz Sözcüsü Atamak: Kriz yönetim ekibi olu turulduktan sonra 
dü ünülecek ilk ey irket sözcüsünün belirlenmesidir. Ekipte sadece bir ki i 
demeç vermeye yetkili olmal d r. Bu ki i genelde CEO’dur. Krizin çok 
teknik konulara s çrad  durumlarda ise teknik ayr nt lar için ilgili birimin 
yöneticisine söz verilir (Crisis Management, 2004: 98). 

6) Kriz ileti im merkezi kurmak: leti imciler, kriz an nda yürütülecek 
tüm ileti im faaliyetleri için bir platform olu turacak bir kriz merkezi 
kurmal d rlar. Medyaya ise kriz an nda rahat hareket edebilecekleri bir yer  
sa lamak çok önemlidir. Bu merkezde bilgisayarlar, telefon servisleri, faks 
makineleri v.b olmal d r. Krizle ilgili tüm ileti im buradan yürütülmelidir  
(Argenti,1998: 230). 

7) Internet ortam ndan en etkin ekilde yararlanmak: Kriz esnas nda 
web ortam ndan azami ölçüde yararlan lmas  gerekmektedir. Tüm sosyal 
payda lar n e-posta adreslerinin kriz komitesinin elinde olmas  artt r. 

irketin bir web sayfas  yoksa 24 saat içinde aç lmal , varsa ana sayfaya kriz 
yönetimi ile ilgili al nan kararlar n as laca  ve bak ld nda hemen 
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görülebilecek bir ekleme yap lmal d r. Web sayfas ndan kriz ekibine 
elektronik posta at labilecek bir düzenek kurulmal d r (Narbay, 2006:86).  

8) Kurum içi ileti ime önem vermek: Kriz esnas nda ilk bilgilendirilecek 
ki iler çal anlar olmal d r. irket içi ileti im, çal anlar n morallerini 
yükseltti i gibi her ciddi krizde ortaya ç kan dedikodular n da önünü kesmi  
olur. Çal anlar n geli melerden haberdar edilmesi gerekmektedir (Crisis 
Management, 2004: 41). 

9) Kriz plan na uygun hareket etmek: Krizlerle etkin ekilde ba a 
ç kabilmenin en iyi yolu, çe itli kriz senaryolar  haz rlayarak, bu senaryolara 
uygun ileti im planlar  olu turmakt r. Krize haz rl kl  olan kurumlar n krizin 
olumsuz etkilerine daha az maruz kald klar  bilinmektedir (Public Relations 
Theory and Practice,2004:317).  

10) Krizin ak n  olumlu olarak etkileyebilecek hareketleri te vik etmek: 
Kriz an nda sadece baz  gerçeklere dayanan basit aç klamalardan olu an bir 
ileti im yeterli de ildir. As l önemli olan, krize olumlu etki yapabilecek 
hareketleri dü ünmek ve te vik etmektir. Çünkü bu hareketler, belirsizliklere 
veya üphelere cevap verecek nitelikte olabilirler veya firman n güvenirli i, 
effafl , sorumlu davran lar n  gösteren kuvvetli sembolik de erleri 

olabilir (Orgizek, Guillery, 1997: 58). 
Meydana gelen krizlerin etkileri bu ilkelere uyularak azalt labilmektedir.  

Tüketici boykotlar  da   firman n ürün ve hizmetleri ile ilgili bir kriz çe ididir 
ve i letmeler aç s ndan son derece önemlidir. Boykotlar n gerek firman n 
ekonomik durumuna, gerekse imaj na zarar vermesini önlemek amac  ile 
boykotlar  düzenleyen tüketici gruplar  ile yürütülecek ileti imde kriz 
ileti iminin ana ilkelerini göz önünde bulundurmak faydal  olabilecektir.  

Yöneticilerin tüketici boykotlar  ile kar la t klar nda krize  ne ekilde 
cevap verecekleri ile ilgili yap lan bir ara t rman n sonucunda belirli bir 
tepki eklinin olmad  anla lm t r. Yöneticiler boykotlar n konusuna ve 
bunlar  düzenleyenlere göre her bir boykotun ayr  ayr  de erlendirilmesi 
gerekti inden bahsetmi lerdir (Davidson,1995). 

Buna kar l k Ogrizek ve Guillery’e göre boykotlarla kar la an bir 
firma, kriz ileti iminin ana ilkelerini hayata geçirmelidir (Ogrizek ve 
Guillery, 1997: 24-25): 

a) Boykot edilen firma, boykotla ilgili olarak çok fazla medyada 
görünürlük yaratmamal d r. E er firma, bunun ileti imini yo un ekilde 
yap yorsa o zaman bu boykotun kamuoyunda daha görünür olmas n  
sa layacakt r ve sonuç olarak firma, kendisini savunmaya çal rken boykotu 
düzenleyenlerin kendi ileti imlerine yard mc  olacakt r. Bu yüzden bir 
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boykotla kar la ld nda d  ileti imde mümkün olan en dü ük profil 
benimsenmelidir.  

b) Di er yandan kurum içi ileti im de çok önemlidir. Kurum içi ileti im, 
aç k, güçlü ve ki iselle tirilmi  olmal d r. Çal anlara boykotun haks z 
oldu u ve boykotu düzenleyenler taraf ndan gündeme getirilen konularla 
ilgili olarak firman n ne tür bir yol izleyece ini bildirmek gereklidir. Ayr ca 
boykottan daha fazla etkilenebilecek bayilere do rudan faaliyet gösterme 
bilgisi ve ne ekilde davranacaklar  ile ilgili bilgi de verilmelidir.  

c) Önemli sosyal payda lar, tedarikçiler ve mü terilerle olan ileti ime 
önem verilmelidir. 

e) Konuyla ilgili yeterli bilgi sahibi olmamaktan kaynaklanan yanl  
zamanl  aç klamalardan kaç nmak için ulusal ve yerel devlet dairelerini 
bilgilendirmek gereklidir.  

f) Hassas zamanlarda hem ürün, hem kurum dü ük profilini korumal d r. 
Öncelikler unlar olmal d r: 

- Boykot olan tüm ülkelerdeki tüm reklam kampanyalar  
durdurulmal d r. 
- Simgeler ve logolar n görünürlü ü azalt lmal d r. 
- Belirli tan t m  aktiviteleri iptal edilmelidir.  
-   Boykot edilen ürün dizisindeki tüm yeni lansmanlar iptal edilmelidir.  

g) Boykotun bilinirlik derecesini ve harekete geçme niyetini ölçmek 
üzere düzenli olarak kamuoyunda ve risk alt ndaki tüketiciler üzerinde 
ara t rma(anket) yap lmal d r.  

h) Boykotun firman n imaj  ve faaliyetleri üzerindeki etkisi dikkatli bir 
ekilde belirlenmelidir. Boykotlardaki riskler genellikle ekonomik olmaktan 

öteye kurumsal risklerdir. Bu risklerin en ba nda ise kurum imaj n n 
zedelenebilme olas l  gelmektedir.  

Davidson’a göre ise tüketici boykotlar  ile kar la an firmalar n kriz 
ileti imi ad na yapmalar  gerekenler  unlard r (Davidson,1995):  

a) Boykotu düzenleyenlerin isteklerini dikkate almak ve onlarla ileti ime 
geçmek: Birçok boykotta boykot düzenleyenler firman n eski mü terileridir. 
Bu ki ilerin ikayetlerinin veya isteklerinin dinlenmesi, firma aç s ndan 
yap c  olabilir. Boykotlar, firma ile ilgili ikayetleri iletmenin örgütlenmi  
bir eklidir. Mü terilerle kar l kl  ileti ime geçmek, olumlu sonuçlar elde 
etmek aç s ndan faydal  olabilir.  

b) Boykot tehditlerine yeterince önem vermek: Boykotu düzenleyenler 
küçük bir grup olabilir veya konu önemsiz gibi görülebilir, ancak bu firma- 
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n n, boykottan zarar görmeyece i anlam na gelmemektedir. Boykotlar sona 
ermi  gibi görülebilir ancak sonraki zamanlarda ülkenin herhangi bir 
bölgesinde veya bir ba ka ürün grubu ile ilgili olarak ortaya ç kabilir.  

c) Yarat c  olmak: Bilindi i gibi krizlerden f rsatlar yarat labilir. 
Boykotlar veya boykot ça r lar  da birer krizdir, bu süreçte de yarat c  
olunabilmektedir. Buna bir örnek verilebilir:  Yunus severler, tuna bal  
avc lar  ile ilgili boykot yapm lard r çünkü yunuslar, tuna bal  av  
s ras nda bu bal klarla birlikte yakalan p öldürülmektedirler. Heinz’s Star-
Kist ise av s ras nda yunuslar n ölmemesi için dikkatli davranan bal kç  
teknelerinden bal k sat n alaca n  duyurmu tur. Ayr ca her bir tuna bal  
kutusunun üzerine yunuslar n güvende oldu unu belirten i aretler 
yerle tirmi tir.  

d)Mü teriler ile daha güçlü ileti im kurma ans n  yaratmak: Bir boykot, 
firma için, mü terilerine iyi bir ürüne uygun fiyat sunmak ile ilgili vaatlerden 
de öteye, firma ile mü teriler aras nda e siz ili kiler yaratma f rsat  
sa layabilir. Boykot tehdidi ile kar la an firmalar, ne kadar erken hareket 
ederlerse o kadar halkla ili kilerden sa lanan yarar  artt rabileceklerdir. 
Boykotu düzenleyen mü teri gruplar , firman n kararlar  üzerinde söz sahibi 
olduklar n  dü üneceklerdir. Burada zamanlama önem kazanmaktad r. 
Mü teriler, firman n reaktif de il proaktif davrand n  alg lamal d rlar.  

e) Konunun sosyal veya politik boyutunu ihmal etmemek: Konunun 
ekonomik boyutunun yan nda sosyal ve politik boyutlar  da dikkate 
al nmal d r. Firman n karl l k durumu ile ilgili tehditlerin yan nda boykotu 
düzenleyenlerin davalar nda hakl  olabilecekleri olas l  da göz önünde 
bulundurulmal d r.  

f) Firman n ilkelerine sad k kalmas : Kurumlar n, boykot s ras ndaki 
davran  ekillerinin bir ekilde kurumsal ilkelere uygun olmas  tercih edil- 
melidir. Örne in Levi’s firmas ,1992 y l nda  maddi destek verdi i Boy 
Scouts of America isimli kurulu un  e cinsel ay r mc l  sonucu  ürünlerinin 
boykot edilmesi ile kar  kar ya kald nda, kurumsal ilkeleri aras nda yer 
alan ve firman n hiçbir ekilde ay r mc l k yapmayaca na dair ilkeyi göz 
önünde bulundurarak, Boy Scouts of America’ya verdi i deste i 
çekmi tir.Levi’s, ba lar  devam ettirmek yerine ilkelerine sad k kalmay  
tercih etmi  ve faaliyetlerinde, ay r mc l k yapan hiçbir gruba destek 
olmam t r (http://www.nytimes.com/1992/05/31).  

g)Yap lan bir hata varsa itiraf etmek: Bazen firmalar boykot ça r s  ile 
kar la t klar nda hata yapt klar n n fark na varmaktad rlar. O zaman 
önlerinde iki seçenek bulunmaktad r: Ya boykota kar  direnecekler, veya 
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daha ba ka bir yöne geçip zay f olma riskini göze alacaklard r. En iyi yol, 
vakit kaybetmeden do ru olana yönelmektir.  

Birer kriz olan boykotlarda hedef kitleler ile ne ekilde ileti im 
kurulabilece i ile ilgili Davidson ile  Ogrizek ve Guillery’e ait önermelerde 
dikkat edilmesi gereken en önemli husus olarak ba ta mü teriler olmak üzere 
önemli sosyal payda lar ile ileti ime gerekli önemin verilmesi gerekti i ön 
plana ç kmaktad r. Davidson buna ba l  olarak boykot tehditlerinin 
önemsenmesi gerekti inden bahsetmektedir.  

Bunun yan nda her ikisinin de ayr  ayr  üzerinde durdu u konular  
bulunmaktad r. Ogrizek ve Guillery, boykotlarla kar la an firmalar n 
medyada fazlaca görünür olmaktan kaç nmalar , reklam ve promosyon gibi 
tutundurma faaliyetlerine ara vermeleri,  çal anlara boykotun haks zl n  ve 
boykot kar s nda izlenecek tutumlar  anlatmalar ,  boykotlar n etkileri ile 
ilgili gerek hedef kitle baz nda, gerekse kurum imaj  baz nda ara t rma 
yapmalar  gerekti inden bahsetmektedir.  

Bilindi i gibi krizlerle ilgili olarak öncelikle çal anlar  bilgilendirmek 
gerekmektedir. Boykotlarda da boykotun sebepleri ve firman n boykot 
kar s nda izleyece i tutum ile ilgili olarak çal anlara bilgi verilmelidir. 
Ayr ca tüm krizlerde oldu u gibi boykotun kamuoyunu  ve kurum imaj n  ne 
derece etkiledi i ile ilgili ara t rmalar yapmak, hedef kitleler ile yürütülecek 
ileti im aç s ndan yol gösterici olmaktad r.  

Burada ele tirilebilecek nokta; boykotu düzenleyenlerin hakl  olup 
olmad klar na bak lmaks z n Ogrizek ve Guillery’nin, çal anlara boykotun 
haks z oldu unun anlat lmas ,  firmalar n fazlaca görünür olmaktan 
kaç nmalar  ve reklam ve promosyon faaliyetlerini durdurmalar  gerekti ini 
savunmalar d r.  

Davidson’a göre i letmeler öncelikle boykotu düzenleyenlerin hakl  olup 
olmad klar n  ortaya ç kartmal  ve buna göre de izlenecek yolu belirle-
melidirler.   

letmeler bazen boykotun haks z oldu una kanaat getirmekte ve ileti im 
stratejilerini bu yönde düzenlemektedirler. Danone firmas n n Türkiye’de 
ya ad  ve Danino yo urtlar n n çocuklar n geli imindeki olumsuz etkisi ile 
ilgili olarak yay lan ve boykot ça r s  yapan bir söylenti sonucu Danone 
gerek söylentiyi yayanlar n iddialar n as ls z oldu unu kabul etmeleri, 
gerekse ürünün güvenirli i ile ilgili yapt rd  g da analizi ile ilgili 
tetkiklerin olumlu sonuçlar n  dayanak alarak  ba ta çal anlar  olmak üzere 
tüm topluma olaydaki haks zl  anlatmak ve sars lan itibar n  geri kazanmak 
üzere bir güven plan  haz rlam t r. Bu plan n her a amas nda tüm kitle 
ileti im araçlar ndan yeterince yararlan lm t r. (Özdemir Çak r ve Öztürk, 
2010).  
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Dolay s  ile tüm boykotlarda medyada görünür olmaktan kaç nmak 
önerisinin ne kadar do ru oldu u tart lmal d r. letme e er olayda bir suçu 
yoksa bunu kamuoyuna duyurabilmek ad na medyay  etkin bir ekilde 
kullanmal d r.  

Ogrizek ve Guillery’nin, çal anlara boykotun haks zl n n aktar lmas  
önermesi ise genel bir ifade olarak görülmektedir ve i letmenin olayda bir 
suçu olup olmad  belirlenmeden direkt olarak olaydaki suçsuzlu un 
vurgulanmas  veya suçun kabul edilmemesinin do ruluk derecesi tart mal  
olarak görülmektedir.  

Davidson  boykotu düzenleyenlerin, boykota  sebep olan olay n sosyal 
ve politik yönünü göz önüne alarak hakl  olabileceklerini ve dolay s  ile 
ekonomik yönünün yan  s ra bu yönlerini de   ihmal etmemek gerekti inin  
üzerinde durmaktad r. Örne in Suriye’den kaçan ve Roma Havaalan ’nda 
yakalanan terör örgütü lideri Abdullah Öcalan’ n talya taraf ndan serbest 
b rak lmas  sonucu talyan mallar n n boykot edilmesi ça r s  kar s nda 
Benetton firmas  Türkiye’nin hakl l n  vurgulamak üzere ülkedeki 171 
ma azas nda belirli bir süre vitrinlerini karartm  ve sat lar n  durdurmu tur. 
(http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/ShowNew.aspx?id=-48728 ).  

Davidson bunlar n yan  s ra her krizden f rsat yarat labilece inden 
hareketle boykotlar ile kar la an firmalar n bunu f rsata çevirebilecek yönde 
davranmalar  ve kurumsal ilkelere önem vermeleri gerekti inden de 
bahsetmektedir.  

 

 

SONUÇ 

Kriz çe itlerinden birisi olan boykotlar; i letmeleri gerek ekonomik, 
gerekse imaj yönünden etkileyebilmektedir. Boykotlar ürün ve hizmet 
sat lar n  dü ürebilmekte ve ayn  zamanda da kurum imaj n  olumsuz yönde 
etkileyebilmektedir. Bu derece ciddi etkileri olan boykotlarla ba a 
ç kabilmede hedef kitlelerin alg lamalar n  yöneten halkla ili kiler uzmanlar  
önemli bir rol oynamaktad r.  

Boykotlar ile ba a ç kabilmek, hedef kitleler ile kar l kl  anlay a dayal  
ili kiler geli tirmek amac nda olan halkla ili kiler aç s ndan, tüketiciler ve 
di er sosyal payda lar ile kurulan ileti imin bir gerçe i olarak görülebilir. 
Sosyal payda lar ile ili kilerde zaman zaman problemler ortaya 
ç kabilmektedir. te tüketici boykotlar  bu tür durumlardan birisidir ve 
kurumlar n ürettikleri mal ve hizmetlerle ilgili olarak ya anan bir kriz 



H. Ö. ÇAKIR/ Çank r  Karatekin Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi 2 
(2010)  121-136 

134 
 

çe ididir. Kriz ileti imi ise, ortaya ç kan boykot hareketi s ras nda sosyal 
payda lar ile ne ekilde ileti im kurulmas  gerekti i ile ilgili bir yol gösterici 
olmaktad r.  

Tüketici boykotlar  ile kar la an kurumlar n kriz ileti imi ad na 
uygulayabilecekleri baz  davran  ekilleri mevcuttur. Bunlar aras nda 
öncelikli olarak mü teriler, çal anlar gibi ana sosyal payda lar olmak üzere 
tüm kamuoyu ile etkin ekilde ileti ime geçmek gelmektedir. Boykotlar, 
hedef kitlelerin gerek i letmenin ürün ve hizmetleri gerekse izlenen 
politikalar veya çe itli faaliyetlerden ikayetçi olmalar  nedeniyle 
düzenlenmektedir ve hedef kitleleri dinlemek ve böylelikle onlar n 
dü üncelerine önem vermek ad na mü terilerle veya tüketicilerle kar l kl  
iyi niyete dayal  ili kileri geli tirmede bir f rsat  haline gelebilmektedir.  

leti im stratejisini belirlemeden önce sorun neyse anlamaya çal mak, 
firman n olayda hakl  veya haks z olup olmad n  belirlemek 
gerekmektedir. Boykotlar hakl  veya haks z sebeplerden ötürü 
düzenlenebilmektedir. Dolay s  ile bir boykotla kar la ld nda olay n 
ekonomik yönü kadar sosyal yönü de göz ard  edilmemelidir. Ortada 
firman n haks z oldu u bir durum varsa düzeltmeye çal mak gerekmektedir. 
Ancak boykotu düzenleyenlerin hakl  sebepleri varsa kurum buna göre 
suçunu üstlenmeli ve ileti im stratejisini bu yönde haz rlamal d r.   

Tüm krizlerde oldu u gibi kurum içi ileti ime öncelik vermek, olay n 
kendisi ve i letmenin bu olay kar s nda izleyece i tutum ve davran larla 
ilgili olarak i letmenin d ar daki temsilcileri olan çal anlar  bilgilendirmek 
önem kazanmaktad r.  

Boykotlar n ürün ve hizmet sat lar na etkisinin yan  s ra hedef kitleleri 
ve kurum imaj n  ne ekilde etkiledi i ile ilgili düzenli olarak ara t rmalar 
yap lmal  ve ileti im stratejileri bu ara t rmalara  göre yönlendirilmelidir.  

Di er yandan kurumsal ilkelere sad k kalmak ve  boykotlar  bir f rsat 
olarak görüp krize olumlu etki yapabilecek hareketleri te vik etmek de di er 
yol gösterici davran lar olarak say labilmektedir. 

Sonuç olarak kurumlar n ana sosyal payda lar ndan birisi olan 
tüketicilerin, gerek üretilen mal veya hizmet, gerekse izlenilen belirli 
kurumsal politikalarla ilgili olarak duyduklar  ho nutsuzlu u göstermelerinin 
en ileri boyutu olan tüketici boykotlar  ile ba a ç kabilen kurumlar, gerek 
ekonomik aç dan, gerekse imaj aç s ndan kendilerine gelebilecek olan 
zararlardan kaç nabileceklerdir. Bu konuda ise en önemli rol,  kurumlar n 
kriz an nda sosyal payda lar ile ileti imine odaklanan kriz ileti iminde 
olacakt r.  
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ÇANKIRI KARATEK N  ÜN VERS TES  
SOSYAL B L MLER ENST TÜSÜ DERG S  [ÇKUSBED] 

 YAYIN LKELER  

    Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi [ÇKUSBED] y lda iki kez yay nlanan 
hakemli akademik bir dergidir.  Dergimizde dil, edebiyat, tarih, e itim, 
sosyoloji, felsefe, iktisat, i letme, ileti im gibi sosyal bilimlere ait alanlarda 
haz rlanm  akademik çal malara, derleme ve kitap tan t mlar na yer 
verilmektedir. 

   Makale Gönderme: Yazarlarca dergiye gönderilen yaz lar n daha önce hiçbir 
yerde yay nlanmam  orijinal yaz lar olmas  gerekir. Herhangi bir sempozyum 
ya da kongrede bildiri olarak sunulan yaz larda kongrenin ad , yeri ve tarihi 
belirtilmelidir.   

   Derginin Yay n Dili: Türkçe olmakla birlikte, gerekli ve uygun görüldü ü 
durumlarda ngilizce, Almanca, Frans zca ya da yay n kurulunun karar yla 
yayg n kullan ma sahip olan bir dilde yap lan yay mlara da yer verilmesi 
mümkündür. 

   De erlendirme Süreci: Editörlerin ekil ön de erlendirmeye tabi tuttu u 
yaz lar içerik ve biçim bak m ndan incelenmek üzere en az iki hakeme 
gönderilir. Hakemlerin kimlikleri hakk nda yazarlara, gönderilen makalenin 
kime ait oldu u konusunda da hakemlere bilgi verilmez. Hakem raporlar  
gizlidir. Olumlu rapor alamayan makaleler yay nlanmaz ve yazar na iade 
edilmez; bu konuda idarî ve adlî sorumluluk kabul edilmez. Düzeltme istenen 
yaz lar, gerekli de i iklikler için yazar(lar) na geri gönderilir. Düzeltilmi  metni 
belirtilen süre içerisinde dergiye ula t rmak yazar(lar) n sorumlulu undad r. 
Yay nlanan makalelerin her türlü telif hakk  Sosyal Bilimler Enstitüsü 
Dergisine, hukuki ve bilimsel sorumluluklar  ise yazar(lar)a aittir. 

   Biçim: Dergiye gönderilecek makaleler IBM uyumlu bilgisayar ve Microsoft 
Word yaz l m program  kullan larak Times New Roman 11 punto, en az 1 sat r 
aral , A4 ka d n n ön yüzüne ve kenar bo luklar , sol 4,5 cm., sa  4,5 cm., üst 
5 cm. ve alt 5 cm. olarak, düz metin, sat r sonu hecelenmeden ve 20 sayfay  
geçmeyecek ekilde haz rlanmal d r. Tablo, ekil, resim, grafik, çizelge ve 
benzerlerinin dergi sayfas n n boyutlar n n d na ta mamas  ve bunlar n 
haz rlanmas nda  8 puntodan küçük yaz  kullan lmamas  gerekir. Metin içinde 
yer alacak ekil, tablo, grafik veya çizelgelere s ra ile numara ve ba l k 
verilmelidir. Tablo ve çizelgelerin ba l klar  üstte, ekil ve grafiklerin ba l klar  
ise altta yer almal d r. 

   Türkçe Ba l k Sayfas : Ba l klar 15 kelimeyi a mamal d r. Makalenin 
ba l , birinci sayfan n ba na büyük harflerle, kal n ve ortalanarak yaz lmal d r. 
Yaz n n ba l n n alt nda sadece yazar ad  bulunmal d r unvan , görev yapt   
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kurum ve kendisine ula labilecek eposta adresi gibi bilgilere yazara ad na 
dü ülecek dipnotta yer verilmelidir. Ba l ktan aç lacak bir dipnotla yazar gerek 
olmas  halinde çal man n daha önce konferans , sempozyumda bildiri olarak 
sunuldu unu belirtmelidir.  

   Türkçe Özet: Makalenin ba nda 300 kelimeyi a mayacak biçimde Türkçe 
özet yer almal d r. Özetlerde, çal man n içeri i, amac , yöntemi, bulgular  ve 
sonuçlar na ili kin kritik bilgilere yer verilmelidir.  

    Türkçe Anahtar Kelimeler:Türkçe özetin alt nda "Anahtar Kelimeler" 
ba l klar  alt nda en az 5 en fazla 10 sözcükten olu an, makale kapsam na ili kin 
anahtar kelimelere yer verilmelidir. 

   ngilizce Ba l k ve Özet:  ngilizce ba l k alt nda makalenin en az 150, en 
fazla 300 kelimeyi a mayacak ngilizce özeti yer almal d r. 

    ngilizce Anahtar Kelimeler: Anahtar kelimelerin ngilizce çevirisine yer 
verilmelidir.  

   Ana Metin: Ana metin yaz n n ikinci sayfas ndan ba lamal d r. Yaz da 
numaral  ba l k kullan lmamal , BÖLÜM BA LI I (tümü büyük harf, kal n ve 
ortalanarak), Alt Orta (yaln zca ilk harfleri büyük, kal n ve ortalanarak), Yan 
(yaln zca ilk harfleri büyük, kal n ve yanda) ve Paragraf (Normal tümce düzeni 
ve kal n) ba l klar  kullan lmal d r. Bölüm, alt orta ve yan ba l klar ndan hemen 
önceki ve hemen sonraki metinler ve bütün paragraflar aras nda tek sat r bo luk 
b rak lmal d r. Yaz larda sayfa numaras , üst bilgi ve alt bilgi gibi ayr nt lara 
girilmemelidir. 

   mlâ ve noktalama i aretleri aç s ndan, makalenin ya da konunun zorunlu 
k ld  özel durumlar d nda Türk Dil Kurumu’nun mlâ K lavuzu esas 
al nmal d r. 

    Kaynak gösterimi: 

    Gönderilen yaz larda metin içi ya da dipnot olarak kaynak gösterilebilir.  

    Ekler: Ekler, ara t rmada kullan lan ölçekler veya anketler gibi bilgileri 
içerir. Ekler verilirken yeni bir sayfadan ba lanmal d r. 

    Telif Hakk  : Dergimize gönderilen makaleler, daha önce hiçbir yerde 
yay nlanmam  olmal , dergimizde yay nlanmas  durumunda ise telif hakk n n 
Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisine ait olaca  kabul edilmi  say l r. 

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

    Adres: Çank r  Karatekin Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, smail 
Hakk  Karaday  Caddesi, No 10 , 18100 ÇANKIRI. 

 



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice




