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ONSOZz

Doktora programina bagladigim sene 2016’da kardesim Mete Erden’i,
bitirme hazirliklarim sirasinda babam Hayrul Erden’i kaybettim. Ancak belki de
doktoray1 tamamlayacak giicii ve disiplini kardesimin acisinda buldum. Bu siirecte
hayatima yol arkadasim katild1 ve oglumuz Mete Kaan Uzun ile tanistik. Bir 6liimle
baslayip bir dogum sonras1 yine bir 6liimle biten doktora egitimim siiresince hayatin

akisinin da siirebilecegini 6grendim.

Lisansta aldigim “Intercultural Communication”, yiiksek lisansta aldigim,
“Kiiltiirel Degismeler” ve “Kiiltiirleraras1 Iletisim” dersleri tezimin temellerinin
atilmasini saglamistir. Lisansta aldigim dersi veren ve danismanim olan Dr. Ogr.

Uyesi Abdurrahman Kaya hocama tesekkiirii bir borg bilirim.

Her zaman akademik egitimime 6nem veren, insani degerleri 6greten, gliglii
bir kadin olmami saglayan annem Hatice Erden ve Ozellikle kararlarima saygi
duyarak bugiin oldugum kisiyi Ozgiirce secebilmemi saglayan babam Hayrul
Erden’e sonsuz minnet bor¢luyum. Kardeslerim Oguz Erden ve Mete Erden ise
motivasyonlari, neseleri ve en Onemlisi candan bir sekilde her zaman destek
oluslarindan dolay1 varliklarina miitesekkirim. Siire¢ boyunca 6zveride bulunarak
oglumuzun bakiminda biiyiik rol oynayan esim Caner Uzun’a emekleri i¢in ¢ok
minnettarim. Daha higbir seyin farkinda degilken zamanimi1 daha ¢ok seye bolerek
bana vakti daha verimli kullanmay1 ve daha birgok seyi 6greten ve dgretecek olan

oglum Mete Kaan Uzun’a en derin sevgilerimi sunarim.

Tezimin baslangicindan sonuna kadar desteklerini esirgemeyen, takildigim
noktalarda beni yonlendiren ve samimi bir kalple zor giinlerimde de bana anlayisla
yaklasan tez danigmanim Dog. Dr. Selma Kog Akgiil’e, izlemeler boyunca onerileri
ve katkilariyla tezimi gelistirmemi saglayan Prof. Dr. Cem Pekman ve Dog. Dr.
Mehmet Arslantepe’ye, calistigim iiniversitede yardimlarini esirgemeyen bdlim
baskanlarim Dr. Ogr. Uyesi Sibel Bilkay ve Ogr. Gor. Burcu Yetisyigit’e derinden

siikranlarim1 sunarim.
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OZET

Internet ve ulasim aglarmin hava yollar1 ile genislemesiyle birlikte
kiiresellesme hiz kazanmustir. Kiiresellesme ile birlikte sirketlerin kiresel bir marka
olusturma ve bu markanin bilinirligini arttirma ¢abalar1 tim dinyada pazarlama
faaliyetlerine hiz kazandirmistir. Bu siire¢ yogun olarak pazarlamada zaman ve
mekan smirlarini ortadan kaldiran ve bu giine kadarki en genis kitlelere ulasacak
mecrayi sunan Ve internet dijital medya ile sosyal aglar tizerinden siirdiiriilmektedir.
Internet teknolojileri ile hayatimizin bir pargasi olan “hiz” iletisim bicimimizi
degistirerek metin okumaktan ziyade fotograf, resim, karikatiir vs. gibi gorsel olana
kaydirmistir. Bu nedenle 6zellikle kiiresel markalar hedef kitlesini yakalamak igin
artik pazarlama stratejilerini gorseller lizerinden kurgulayarak igerik tasarimint hem
yerel hem de kiiresel kiiltiir kodlarin1 g6z oniine alarak buna uygun tasarlamaya
baslamistir. Tim bu gelismeler ¢alismanin kavramsal kismin1 olusturan

sacayaklaridir.

Bu eksende galismanin amaci kurumsal dijital pazarlama iletisim siireci
icinde icice gecmis ve birbiri ile biitiinlesmesi beklenen kavramlar kiiltiirlerarasi
iletisim penceresinden birlikte degerlendirilmesini saglamakdir. Bu baglamda
calismada kiiresellesmeyi fiziksel olarak miimkiin kilan kiresel hava yollarinin;
gorsel paylasimma olanak saglayan Instagram platformunda paylastiklari
fotograflar ile sundugu gorsel marka kulturd ve kimligi yaninda imaj tasarimi
kiiltiirel boyutlar iizerinden incelenmistir. Kiiresellesmenin sonuglarindan biri olan
“ortak kiiltiir* vurgusunun kiiresel hava yolu sirketlerinin Instagram iizerinden
kurdugu iletisim stratejilerinde kendisine yer bulup bulmadigi, buldu ise ne kadar
yer buldugu aragtirmanin temel sorusudur. Calisma evrenini Skytrax tarafindan
bolgesel olarak diinyanin en iyisi segilen 7 kiresel hava yolu olusturmustur. Bu
hava yollarinin 1 Ekim 2019- 30 Mart 2020 tarihleri arasinda alt1 aylik bir siire¢

icinde paylastig1 toplam 876 fotograf arastirma 6rneklemini olusturmaktadir.

Calisma orneklemini olusturan fotograflar Hofstede’in Kiiltlirel Boyutlar

Kuramu ile ortaya koydugu degiskenler iizerinden incelenmistir. Bu incelemenin
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nicel ve nitel aragtirma verilerini elde etmede en uygun yonetimin icerik analizi
yontemi olduguna karar verilmistir. Fotograflarda kiiltiirel boyutlar kuramini ifade
eden temalar ortaya cikartilarak c¢alismanin 0zgiin icerik analizi kategorileri
olusturulmustur. Igerik analizi yontemi fotograflarda kiiltiirel boyutlarin ifade
edildigi temalarin kategorize edilerek siniflandirilmasina ve boylelikle fotograflarin

farkli okumalari yapilarak incelenmesine olanak tanimaistir.

Calisma sonucunda kiiresel hava yollarmin instagram iizerinden sundugu
fotograflarda belirlenen Kkiiltiirel boyutlarin ulusal kiiltiirel boyutlardan farkli
oldugu ortaya c¢ikmistir. Hava yollarinin paylastigi gonderilerin  kiiltiirel
boyutlarinin ulusal boyutlara nazaran daha ortalama seviyelerde oldugu
goriilmistiir. Bu veriler ise kiiresel markalar olan bu hava yollarinin; tim dinyaya
aym anda hitap ettigi Instagram hesaplar1 (zerinden yurittiigii dijital pazarlama
iletisimi stratejilerinde kiiresellesmenin getirdigi “ortak kiiltiirii” benimsedigini
gostermistir. Kiiltiirel boyutlarda asirtya kagmadan ortalama degerler sunarak ve
yerel- ulusal kiiltiirel boyutlardan bagimsiz olarak tiim diinya tizerindeki yolcularini
kapsayict sekilde bir iletisim stratejisi izledikleri ¢calismanin sonuglarindan bir
digeridir. Ayrica tiim farkli uluslardan olan miisterilerle ve miistakbel yolcularla
fotograflar aracilifiyla etkilesim kurulmasi, gorsellerde ve Instagram’in bir
pazarlama iletisimi araci olarak kullanilmasi iletisimin gorsellestigi sonucunu
ortaya koymustur. Fotograflarda kiiltiirel boyutlar ifade eden temalarin bulunmasi;
kiiltiirel boyutlarin sadece yasam stilimizde degil gostergelerde de kendisine yer

buldugunu gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Instagram, Kiiresellesme, Kiiresel

Hava Yolu Sirketleri, Kiiltiirel Boyutlar
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ABSTRACT

Globalization has accelerated with the expansion of the internet and
transportation networks with airlines. With globalization, the efforts of companies
to create a global brand and increase the awareness of this brand have accelerated
their marketing activities all over the world. This process is carried out intensively
through the internet, digital media and social networks, which remove the time and
space limits in marketing and offer the medium that will reach the widest audiences
to date. "Speed", which is a part of our lives with internet technologies, has changed
our communication style and shifted it to visual ones such as photographs, pictures,
cartoons rather than reading text. For this reason, especially global brands have
started to plan their content design according to both local and global cultural codes
by constructing their marketing strategies on visuals in order to capture their target

audience. All these developments are the concepts that form the basis of the study.

The aim of working on this axis is to evaluate the concepts that are intertwined
and expected to integrate with each other in the corporate digital marketing
communication process, from the perspective of intercultural communication. In
this context, in the study, global airlines that make globalization physically
possible; The visual brand culture and identity presented by the photos they shared
on the Instagram platform, which allows visual sharing, were examined through
cultural dimensions. The main question of the research is whether the emphasis on
"common culture”, which is one of the results of globalization, finds a place for
itself in the communication strategies established by global airline companies
through Instagram, and if so, how much. The study population consisted of 7 global
airlines selected as the best in the world regionally by Skytrax. A total of 876
photographs shared by these airlines in a six-month period between 1 October 2019

and 30 March 2020 constitute the research sample.

The photographs constituting the study sample were examined through the
variables revealed by Hofstede's Cultural Dimensions Theory. It was decided that

this review was the most appropriate method of content analysis in obtaining
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quantitative and qualitative research data. The themes expressing the theory of
cultural dimensions in the photographs were revealed and the original content
analysis categories of the study were created. The content analysis method allowed
the themes in which cultural dimensions are expressed in the photographs to be
categorized and classified, and thus to examine the photographs by making different
readings.

As a result of the study, it has been revealed that the cultural dimensions
determined in the photos presented by global airlines on Instagram are different
from the national cultural dimensions. It has been observed that the cultural
dimensions of the posts shared by the airlines are more average than the national
dimensions. These data are the global brands of these airlines; has shown that he
has adopted the "common culture™ brought by globalization in his digital marketing
communication strategies, which he carries out through his Instagram accounts,
which he addresses to the whole world at the same time. It is one of the results of
the study that they follow a communication strategy that includes their passengers
all over the world, regardless of local-national cultural dimensions, by presenting
average values without exaggerating the cultural dimensions. In addition,
interacting with customers from all different nationalities and prospective
passengers through photographs, and the use of images and Instagram as a
marketing communication tool revealed the result of visualization of
communication. The presence of themes expressing cultural dimensions in
photographs; has shown that cultural dimensions have a place not only in our
lifestyle but also in signs.

Key Words: Digital marketing, Instagram, Globalization, Global Airline

Companies, Cultural Dimensions
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GIRIS

Etimolojik olarak bakildiginda Latince “ayni” anlamina gelen “idem”
kelimesinden gelen “kimlik” kavrami tek basina tarihsel, sosyolojik ve politik bir
kavram olup, farkli disiplinler baglaminda ele alindiginda millet ve toplumsal
cinsiyet bagliklar1 altinda karsimiza ¢ikmaktadir. 1960’11 yillara kadar neredeyse
kullanildig1 her platformda farkli anlam kazanan kavram, sosyolojide popiiler bir
terim haline geldigimden miitevellit anlam1 daralmis ve belirginlesmistir. Farkli
disiplinlere ait ¢aligmalarda varilan ortak kanilardan biri de kimligin, bireyin kendi
icinde ibate ettigi temel hususlar ile i¢inde bulundugu toplumla girdigi etkilesim

neticesinde bigimlendigidir (Gleason, 1983).

Bir diger alt kavram olan toplumsal ya da kolektif kimlik ise, adindan da
anlasilacagn tizere, bireylerin mensubu olduklari 6rgiit, cemaat ve hatta ulus gibi
biiyiik topluluklara ait, bireyler arasi iletigsimlerini saglayan ve yine bu bireyler

tarafindan olusturulan kimlige denk diismektedir (Parekh, 1995).

Tarih boyunca insan topluluklari kendi birliklerini korumak ve siirdiirmek
adma bayraklar, simgeler, gelenekler ve mitler olusturarak biitliinliik ve aidiyet
duygusu gelistirmeye yani kisaca bir kimlik olusturmaya ¢alismislardir. Kimlik ilk
once bir milleti, ulusu bir arada tutmak icin 6nemli 6gelerden biri iken zamanla
kiiciik topluluklar i¢cinde onemli hale gelmistir. Giinlimiizde sirketler ve kurumlar
icin de bir kurum kiiltiirii ve kimligi olusturmak gerekli hale geldiginden bireysel
kimlik ve kolektif kimlik alt terimlerine disinda kurumsal kimlik terimi ortaya
cikmistir. Okay’a gore; kurum kimligi, bir kurulusun, isletmenin ya da
organizasyonun kimligini ifade etmektedir (Okay, 2012: 25). Dolayisiyla bir
Orgiitiin iirettigi mal ya da hizmetin hedef kitlesini belirlemek, s6z konusu hedef
kitleye ve birlikte calistigi paydaslarima kendini anlatabilmek ve miisteri
kapasitesini artirabilmek i¢in kurumsal bir kimlik olusturmasi gerekmektedir. Bu
nedenle 6zellikle pazarlama, halkla iligkiler, marka danismanli§i, reklamcilik gibi

alanlarda kurum kimligi kavrami olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Nihayetinde tim



bu alanlarla ilgili caligmalar kurum kimligi temeline dayanmakta ve bu dogrultuda
sekillenmektedir. Cok uzun bir zaman dilimi sonrasinda olusan kurum kimligi ve
marka kimligi olusturma asamasinda isletmeler kurum kimligini olusturduktan
sonra, tiiketicinin bu kimligi nasil algiladigin1 da g6z onilinde tutarak kurum ve

marka imajlarin sekillendirmektedir.

Hava yollar sirketleri hem calisan bazinda hem miisteri portfoyii olarak
kiiresel sirketlerdir. Ozellikle iilkelerin bayrak tasiyici hava yollar1 olan sirketler
icin bu durum gegerlidir. Ancak giiniimiiz isletme ve ydnetim ¢aligsmalari
gostermistir ki kiiresellesme ve bununla birlikte gelen genel kurallarin hakim
olmasi ve tek tiplesme; bu tip sirketlerin yonetiminde yetersiz kalmaktadir. Bu
nedenle kiiresellesme yerine ¢ok ulusluluk kavrami kullanilmaya baglanmistir.
Diinya genelinde faaliyet gosteren sirketler kendilerini kiiresel olarak tanimlamak
yerine ¢ok uluslu olarak tanimlamaya baslamislardir. Yonetimsel agidan bolgesel
kiiltiirel 6zelliklere gore yapilanmaya giden bu sirketler pazarlama yoniinden de
bolgesel stratejiler izlemeye baslamistir. Bu noktada kiiresellesme yerini
kiiyerellesmeye biraktigini iddia eden arastirmacilar oldugu gibi tektiplesmeye yol
actigin1 savunanlar da bulunmaktadir. Ancak calismada kiiresel hava yolu
sirketlerinin yerel olmayan ve tiim diinyaya hitap ettigi Instagram hesaplari
inceleneceginden ¢alisma sonucunda, kiiresellesmenin tektiplesme etkisinin hakim

oldugu ongoriilmiistir.

Kdltirel boyutlar dilbilimciler tarafindan c¢ogunlukla farkli kiiltiirlerden
bireylerin bir arada bulundugu ortamlarda iletisim kazalarin1 6nlemek amaciyla
calisilmaktadir. Isletme alaninda ise kiiltiirel boyutlar; kiiresel ya da ¢ok uluslu
sirketlerin ¢alisanlarinin uyum icinde olmasi amaciyla ¢alisiimaktadir. Pazarlama
alani ise kiiltiirel boyutlar1 yerel pazarlama stratejileri gelistirirken yerel kiiltlire
uygunluk acisindan ele almaktadir. Pazarlamacilar ayn1 zamanda sosyal medya
araclan lizerinden kiiresel olarak olusturdugu pazarlama uygulamalarinda yerel
kiiltiirden kaginmakta ve kiiresel kiiltiir olusturmaya ¢alistig1 anlasilmistir. Bu ¢aba
aragtirmacida pazarlama stratejileri olusturulurken bir oOlgiit olarak kiiltiirel
boyutlarin kullanilabilcegi fikrini dogurmustur. Bu nedenle kiiresellesmeyi

hizlandiran hava yolu ulasimini saglayan hava yolu sirketlerinin dijital pazarlama



arac1 olan Instagramda paylastigi gorsellerde nasil bir kiiltiirel boyut sundugu
merakini olusturmustur. Calismanin dogusu, alandaki igige gegmis kavramlarin tek
calismada irdeleme ve daha 6nce bu tiir bir incelemede kullanilmamais olan kiiltiirel

boyutlar kuraminin 6zgiin sekilde yeniden ele alma istegi ile gerceklesmistir.

Caligma Oncesi ve siiresince yapilan literatiir taramalarinda dijital pazarlama,
ve kilttrel boyutlar hakkinda farkli disiplinlerce yapilan ¢ok sayida ¢alismaya
rastlanmistir ve kavramsal boliimlerin  yaziliminda bu calismalardan
faydalanilmistir. Ancak bu iki alanin birlikte arastirmaya temel olusturdugu sadece
Singh’in birinde (2004) Japonya ve ABD; digerinde ise (2005) Cin, Hindistan,
Japonya ve ABD’de yer alan biiyiik sirketlerin internet sitelerini igerik analizi
yontemini kullanarak kiiltiirel boyutlar kurami ile inceledigi iki ¢aligmaya
rastlanmilmistir. Bu ¢alismalar internet sitesinin bigimsel O6zellikleri kodlanarak
yapilmistir. Diger bir takim c¢aligmalarda ise kiiltiirel boyutlarin satin alma veya
reklamlar1 yorumlama gibi konular tizerindeki etkileri aragtirilmistir. Ancak kiiresel
sirketlerin Instagram gibi gérseller iizerinden dijital pazarlama saglayan sosyal
medya aracglarinda kiiltiirel boyutlarin arandig1 veya sirketin sosyal medya aracinda
sundugu kiltiirel boyutlar1 ile ait oldugu {ilkenin kiiltiirel boyutlarinin

karsilastirildigi bir calismaya rastlanmamastir.

Calismanin ana hatlar1 dort boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde
¢alismanin ana kavramlarindan biri olan kurumsal iletisim agiklanmistir. Kurumsal
iletisimi sekillendiren kurum kimligi, kurum kiiltiirti, kurum imaj1 gibi kavramlar
incelenmigstir. Daha sonra kurum iletisimin bir par¢asi olan ve kurum dis1 iletisimi
ifade eden pazarlama iletisimi ele alinmistir. Bu baglamda pazarlama konusu
aciklanmis ve biitlinlesik pazarlama iletisimine deginilmistir. Devaminda ise tiim
bu g¢alismalarin amaci olan markalasma siireci ele alinmistir. Marka cesitleri,
markay1 olusturan unsurlar, marka sadakati ve kurum kimliginden farki gibi

konulara detaylica yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimii ulasim ve iletisim teknolojilerinin hiz kazandirdigi
kiiresellesme kavrami irdelenmistir. Kiiresellesmenin ekonomik, siyasi, kiilttrel ve

teknolojik boyutlar1 tartisilmistir. Teknolojik gelismeler baglaminda iletisim



teknolojilerindeki gelisim ve dijitallesmenin pazarlamayr nasil doniistiirdiigii
tizerinde durulmustur. Boliim sonunda kiiresellesmenin olumlu-olumsuz etkilerine

deginilmis ve sonuglarina yer verilmistir.

Internetin yaygin olarak kullanildig1 giiniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal
medya uygulamasi olarak karsimiza ¢ikan Instagram, fotograf paylasimi iizerine
kurgulanmig bir platform olup, giliniimiizde bu uygulama giindelik hayat
paylasimlarimin Otesinde sirketler tarafindan kurumsal kimligin kuruldugu ve
reklam tanitim ¢alismalarinin yapildigi bir mecra haline dontismiistiir. Hava yolu
gibi kiresel sirketlerin instagram hesaplarina bakildiginda ise Hofstede’in Kiiltiirel
Boyutlar Kuraminda bahsedilen kiltirel boyutlarin  gorsel izdiisiimleriyle
karsilasilmaktadir. Ancak bu boyutlarin ulusal boyutlar ile uzlasip uzlasmamasi

hakkinda duyulan merak ¢alismay1 gerekli kilmistir.

Calismanin tigiincii boliimiinde ¢alismanin kurami olan “Kiiltiirel Boyutlar
Kuram1” agiklanmigtir. Bu kuramin ortaya ¢ikmasini saglayan kiiltliriin
kiiresellesmesi ve kiiltiiriin kiiresellesmeden nasil etkilendigi konular1 tartisiimastir.
Kiiresellesme etkisiyle sirketlerin kiiresellesmesi farkli kiiltiirlere mensup kisilerin
ayn1 kurumlarda ve ortak bir zeminde ¢alismasi sonucunu dogurmustur. Bu sonug
kiiltiirel farkliliklardan nasil etkilenildigi ve bu farkliklarin nasil yonetilebilecegi
konularina egilen kiiltiirlerarasi iletisim kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bu baglamda
kiiltiirleraras: iletisim teorilerine deginilerek ¢aligmanin kuramina detaylica yer

verilmistir.

Calismaya hava yollariin paylastig1 fotograflarda ulusal kiiltiirel boyutlardan
farkli olarak birbirine yakin ve herkesi kapsayacak ortalama degerlerde bulunan
kiiltirel boyutlarin sunuldugu varsayimindan yola ¢ikilmistir. Tez bu noktadan
hareketle, hava yolu sirketlerinin gorsel kullanimlarinda kilturel boyutlar: nasil
ifade ettigi ve sundugu kiiltiirel boyutlarin ulusal boyutlarla uyusup uyusmadigi
incelenmistir. Kiltlrel boyutlarin gorsellerde nasil ortaya ¢iktigi sorusu ile igerik
analizinin tematik kodlar1 belirlenmesini saglamistir. Yontem olarak nitel ve nicel
yontemler bir arada kullanilarak karma yontem uygulanmistir. Caligma evrenini

Skytrax tarafindan bolgesel olarak diinyanin en iyisi secilen 7 kiiresel hava yolu



olusturmustur. Calismanin verilerini, hava yollarinin 1 Ekim 2019- 30 Mart 2020
tarihleri arasinda paylastigi toplam 876 fotograf olusturmaktadir. Veri toplama
strclerinde elde edilen bulgular icerik analizi ile degerlendirilmistir ve temalarin
fotograflarda aramasi sonucunda tematik kodlara ulagsma siklig1 sayisal veriler ile
ortaya konmustur. Bu sayisal veriler ile ylizdelik oranlar olusturularak
havayollarinin Instagram iizerindeki bireysellik- kolektiflik, yiiksek-diisiik giic
aralid, erillik-disillik,  yliksek-diisiik  belirsizlikten ka¢inma  boyutlar
olusturulmustur. Bu boyutlar, havayollarinin mensei olan iilkeler ile karsilastirilmis
ve llkelerin kiiltiirel boyutlarindan farkli oldugu gdoriilmiistiir. Hava yollarinin
birbirleri ile olan kiiltiirel boyutlar benzerligi dikkat ¢eken bir baska sonugtur. Hava
yollarmin kiiltiirel boyutlar1 ortalamaya yakin degerleri yansitmaktadir. Bu
sonuglar kiiresel hava yollarinin instagram tizerinden yliriittiigii dijital pazarlama

stratejilerinde yerel kultiirden ziyade kiresel kultlirii tercih ettigini gostermistir.



BIiRINCi BOLUM

1.KURUMSAL ILETiSIMIN TEMEL KAVRAMLARI VE MARKALASMA
SURECI

1.1. KURUMSAL KiMLIiK

Genel itibart ile toplumun yasayis bigimi, tutum ve davraniglari hakkinda bize
ipuclart veren kimlik kavrami; bir birey, grup, isletme veyahut iilkeye iliskin
ozellikleri bilinyesinde barindirmaktadir. Bir isletme mevzu bahisse hem orgiit
icinde hem de Orgutiin ¢evre ile olan iliskilerinde kurumsal kimlik 6nem arz

etmektedir.

Collins English Dictionary and Thesaurus’da (2015) "bir kisi ya da seyi
tanitan tekil karakteristikler" olarak tanimlanan kimlik kavrami; bu baglamda,
otekinin bir kisiyi digerinden ayirt etmesini saglamasi nedeniyle bireysellige vurgu
yapmaktadir. Kurumsal kimlik ile ilgili literatiir taramasi yapildiginda, bazi
caligmalarin kavramin genis ve ¢ok yonlii tabiatin1 g6z oniinde bulundurdugunu
diger bazi caligmalarin ise s6z konusu kavrami daha dar kapsamda ele aldigi

gorulmektedir (Bernstein, 1984).

Kurumsal kimligin etkiledigi ve etkilendigi ¢ok fazla disiplin alani
bulundugundan bu kavramin {izerinde wuzlasilmis bir genel tanimi
bulunmamaktadir. Bununla birlikte bu calismada kurumsal kimlik kavraminin
kiiltiir olgusu ile iligkisi inceleneceginden kurumsal kimlik bir Orgiitiin kendini
gerek calisanlarina gerekse dis diinyaya karsi ifade edebilmesi, bu ifadenin
paydagslari tarafindan nasil algilandig1 ve dolayistyla onlarin zihinlerinde yarattigi
imaj ve bu kimligi olusturmada kullandigi tim araglar {izerinden

degerlendirilecektir.



Bu baglamda kurumsal kimlik kavrami “bir 6rgiitiin kendini anlatma ¢abasina
ve kisilerin Orgiitten bahsederken veyahut onu betimlerken iliski kurmasina
miisaade ettigi anlamlar toplulugudur” seklinde tanimlanabilmektedir (Markwick

ve Fill, 1997, s. 369-409).

Bu tanimdan yola ¢ikarak kurumsal kimlik kavraminin 6rgiitiin ne oldugu,
neyi temsil ettigi, amaciin ne oldugu ve neyle istigal ettigi ve hedeflerinin ne
oldugu sorulan ile ilgilendigi ve bir anlamda bunlara cevap niteliginde oldugu
sOylenebilmektedir. Nitekim bir Orgiit kurumsal kimligini belirlerken iletisim
disiplininin biitiin araglarin1 kullanmakta, ayn1 zamanda dogal olarak; vizyon ve
misyonunu, kiiltlirtinli, hedef ve amaclarini, stratejilerini, mal ve hizmetlerini,
markasini, hedef kitlesini, hitap ettigi pazari, 6rgiit yapisini, binalarini ve is yaptigi
diger isletmeleri bir biitlin olarak diisiinmektedir (Markwick ve Fill, 1997, s. 369-
409).

Bu genis kapsamindan dolay1 bir 6rgiitiin kurumsal kimligi onun benimsedigi
ve uygulamaya koydugu stratejilerle yakin iligki icindedir. Daha 6nce belirtildigi
lizere tlim faaliyetler kurumsal kimligi olustururken aym1 zamanda bu ortak
misyonlarindan dolay1 birbirinden ayr1 olarak diisiiniilemez. Diger bir deyisle,
isletmenin tiim bu unsurlar1 birbirleri ile baglantilidir ve herhangi birinde olusacak
bir aksaklik orgiitiin kurumsal kimligine ciddi zararlar verebilir. Dolayisiyla,
isletmenin ne yaptig1 ve ne sattig1 kadar, bunu nasil yaptig1, tutumunun nasil oldugu
ve sdylemleri de bu noktada 6nem kazanmaktadir. Orgiit iginde her birim, her karar
ve her faaliyet birbiri ile siirekli bir etkilesim i¢indedir ve bu nedenle bir alanda
olan bir sey baska bir alani etkilemektedir (Olins, 1978). Bu dogrultuda kurumsal
kimlik; orgiitiin igerisinde yer alan fiziksel, beseri ve operasyonel tiim alanlarin

bilesiminden olugmaktadir (Topalian, 1984: s. 55-62).

Ozellikle son geyrek asirdir gerek tiiketicilerin diisiince ve davranislar gerek
kiiresellesme olgusu ile birlikte degisen pazar yapisi, gerek sosyal medya
kullanimimin artmasi1 nedeniyle tiiketicilerin birbirlerini farkli platformlarda
etkilemesi ve yonlendirmesi gibi nedenlerle kurumsal kimlik kavramima daha

bliyiik 6nem atfedildigi goriilmektedir. Politik yapilardan baslamak tizere tim



yapilarin merkeziyetcilikten adem-i merkeziyetcilige evrilmeye baglamasi,
kapitalizmin ana akim Ogretilerinin diinyanin neredeyse her kdsesinde kabul
gormesi ve uygulanmasi, bu ekole bagli olarak kuralsizlastirma davraniglarinin
artmasi, Orgiitlerin ulusal yapilarindan siyrilarak uluslararasi hale gelmesi, Grin
cesit ve kalitesinde artig, tiiketicilerin daha bilinglenmesi, pazar serbestisinin
saglanmasi, geleneksel olandan uzaklasma, ticaretin e-ticaret kolunun dogmasi,
isletmelerin birlesmesi ya da daha biiyiik isletmelere devri gibi degisimler kurumsal

kimlik ile ilgili caligmalarin yogunlasmasinin nedenleri arasinda sayilabilir (Ind,
1992).

Baslangigta bir tasarim sorunu olarak diigiiniilen ve oOrgiitlerin yonetim
kadrolarmin ilgisini lizerine ¢eken kurumsal kimlik kavrami, bu bakis agisi ile
birlikte strateji belirlemenin temel unsuru ve orgiitlerin rakipleri karsisinda rekabet
avantaji elde etmelerini saglayacak bir faaliyetler biitiinii olarak gorilmeye
baglanmistir (Downey, 1987: s. 7-12). Bu noktadan sonra orgiitiin paydaslar
karsisinda itibarini saglamak ve rakiplerine karsi istiinliik elde etmek, daha genis
miisteri kitlesini kendine ¢ekmek icin stratejik bir yontem olarak kullanilmaya
baglanan kurumsal kimlik ayn1 zamanda yatirimcilarin yatirim kararlarini verirken

de itibar ettikleri bir 6l¢iit haline gelmistir (Dowling, 1986: s. 109).

Bir Orgiitiin kendini nasil tanimladiginin ve digerlerinin onu nasil
tanimlayacagmin sinirlarini ¢izen kurumsal kimlik, ayrica g¢alisanlar tizerinde
motivasyon artirict ve aidiyet duygusu yaratict bir rol oynamaktadir. Orgiit
calisanlarinin isletmenin amacini anlamalar1 ve gerek kendi yaptiklari isi ne i¢in
yaptiklarin1 bilmeleri, gerekse isletmenin faaliyet gosterirken asil hedeflerinin ne
oldugunu kavramalar1 orgiit-calisan bagliligini artiran bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Dahasi, kurumsal kimligini basari ile olusturan isletmeler hem iist
kademe yonetici kadrosu hem de diger calisan kesim i¢in daha nitelikli insan giicii
istihdam etme sansina sahip olabilmektedir (Stigler, 1962). Kurumsal kimligi basar1
ile olugturmanin sagladigi bir diger fayda, paydaslarin ve miisteri kitlesinin
isletmenin is kapasitesinin, rekabet¢i yapisinin, yonetim kademesinin iistiinliigiiniin
ve iriin ¢esitliligi ile kalitesinin farkina varmalar1 yolu ile isletmenin satislarini

artirma olanagina sahip olmasidir (Lippincott ve Margulies, 1988).



Bu sayede paydaslarin orgiite karsi sadakat duygularinin artmasi ve bu
nedenle kurumsal marka imajimnin gligclenmesi bir diger yarar olarak gorulebilir

(Marwick ve Fiil, 1997: s. 396-409).

Bir diger katki, yatirimcilarin 6rgiit hakkindaki olumlu algisindan otiirti
isletmenin bu alanda varliklarinin degerlenmesi ve sermaye piyasasinda kendine

gucli bir yer edinmesini olanakli kilmasidir (Milgrom ve Roberts, 1986: s. 796).

Kurumsal kimligin bu katkilar1 ve stratejik planlar i¢in kullanilmasi fikri
bircok bilim alanimin dikkatini cezbetmis ve bu nedenle kurumsal kimlik konusu

tizerinde dikkate deger ¢aligsmalar yapilmaya baglanmistir.

1.1.1. Kurumsal Kimligin Unsurlan

Kurumsal kimligin unsurlari kurum kiiltiiri ve kurumsal degerler; kurumsal
imaj ve gorsel kimlik ve kurumsal iletisim olmak ftizere {i¢ bashik altinda

incelenebilmektedir.

1.1.1.1. Kurum Kultiri ve Kurumsal Degerler

Kurumsal iletisimin unsurlari1 arasinda kurum kiiltiirii ve kurumsal degerler

bulunmaktadir.

Kurum kiiltiiri en genel tanimiyla, isletmenin ydnetici ve calisanlarinin;
isletmenin amaglarin1 gerceklestirmek icin faaliyetlerini ytiriitiirken, onlara yol
gdsteren, tiim isletme mensuplarinin benimsedigi ve kabul ettigi degerler, inanglar
ve diisiince sistemidir (Ulgen ve Mirze, 2004: s. 380). Kurum Kkiiltirli; 6rgitiin
cevrede taninmasini, deger ve diisiincelerini, topluma bakis acisini, ¢cevredeki diger
orgiit ve bireylerle iliski bigimini ve diizeyini yansitmaktadir. Bu islevi ile kurumsal
kiiltiir; orgiitii topluma baglayan, onun toplum igindeki yerini, 6nemini ve basarisini

belirleyen bir ara¢ gérevi gormektedir (Eren, 2002: s. 425).

Kurum kiiltiirii, bir kurum igerisinde bireylerin birbirlerini nasil etkilemeleri

gerektigini sekillendiren, nasil davranmasi gerektigini belirleyen, gorevlerin nasil



gerceklestirildigini gosteren ortak beklentiler, tahminler, tutumlar ve inanglar
modelidir. Diger bir ifadeyle kurum tarafindan benimsenen temel degerleri ifade

etmektedir (Uzoglu, 2001: s. 338).

Kurum kiltiirii kurumdaki degerlere bagliligi saglamaktadir. Kurum kiiltiirti
genellikle isletme stratejileri, felsefe, vizyon gibi degerleri ve belirli diisiinceleri
one ¢ikaran ve uygulayan bir onder ya da lider ile baslamaktadir. Bu deger ve
fikirler basariya yol a¢tiginda kurumsallasmakta ve lider ya da 6nderin strateji ve
vizyonlarmi yansitan kurum kiiltiirii ortaya ¢ikmaktadir (Cavus ve Giirdogan, 2008:

s. 19). Yani kurumsal degerler kurumsal kiiltiirii olusturan énemli bilesenlerdir.

Kurumsal degerler kurum kiiltiirii igerisinde “ulagmak istenilen hedeflerin
neresindeyiz?”, “neyi temsil ediyoruz?” ve “biz kimiz” sorularinin
yanitlandirilmasinin yani sira kurumun hedeflerine varmasi i¢in 6nemli olan
kurumsal prensipleri ortaya koymasinda rol oynamaktadir (Erdem, 2003: s. 56).
Degerler ile birlikte bir kurumun temel standartlari, idealleri ve amaglari
yansitilmakta ve bunlar kurumsal kimlik araciligiyla cesitli sekillerde dile
getirilmektedir. Kurumsal degerlerin kaynagini, ¢evre, insan ve kurum iiyelerinin
etkilesimi sonucunda meydana gelen durumlara dair kabul edilen dogrular
olusturmaktadir. Kisaca degerler kurumda Onemli olan1 isaret etmektedir

(Sabuncuoglu ve Tiiz, 2001: s. 43).

Bir kurumun temel ilkelerini olusturan degerler kurumun basariya ulasma
felsefesinin de temelidir ve biitiin ¢alisanlar i¢in ortak bir yo6n duygusu
yaratmaktadir. Paylasilan degerler, degerlerin sahipleri i¢in kurumun temel
karakterini ve onlar1 digerlerinden ayiran tutumlar1 belirlemektedir. Bu sekilde
kurum ¢aliganlari i¢in kimlik duygusu meydana getirmekte ve calisanlarin kendini
0zel hissettirmesini saglamaktadir. Ayrica degerler yalnizca iist diizey yoneticilerin
degil, orgiit icerisindeki her diizeyden calisanlarin kabul ettigi bir yap1 olarak
kurumsal kimligi ve kurumsal kimlik dstiinden harekete ge¢cme hissini ortaya
¢ikarmaktadir (Deal ve Kennedy, 2000: s. 23).
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Bir kurumda degerler digerine gore farkli olabilmektedir. Kuruma iiye olanlar
degisse bile zaman icerisinde bu degerlerin degismesi oldukca zor olmaktadir. Bu
da kurum Kkdltirinin temelini olusturan kurumsal degerlerin kurumsal kimligi
olusturdugunun oOnemli bir kanitt olup; kurumlarin basarisindaki roliini

aciklamaktadir (Sun ve Xu, 2012: s. 69).
1.1.1.2. Kurumsal Imaj ve Gorsel Kimlik

Kurumsal imaj ve gorsel kimlik de kurumsal kimligin unsurlari arasinda
Oonemli yer tutmaktadir. Hatta literatirde kurumsal kimlik ile kurumsal imaj
kavraminin birbirine karistirildigi ve birbiri yerine kullanildig1 da goriilmektedir.
Ancak kurumsal imaj kurumsal kimligin unsurlarindan birisini olusturmakta, iki
kavram birbirleriyle etkilesim icinde olsa da kurumlar i¢in farkli igerige ve anlama

sahiptir.

Kurum imaj1 firma ve kuruluslarin disa yansiyan yiiziinii olusturmaktadir.
Kurum imaj1 kurumun kamuoyuyla olan iliskilerinde olduk¢a onemli bir yer
tutmaktadir. Kurum imaj1 bireylerin bir kurumla etkilesim siirecinde gevresel ve
bireysel sebeplere bagli olarak edindikleri bilgi ve verilere dayali olarak
zihinlerinde olusturduklar1 goriiniim, diisiince, izlenim ve resim seklinde
tanimlanmaktadir. Kurum imaj1 ile birlikte kurumda kamuoyu ile 1ilgili
diisiincelerden bir imaj yaratmak ve bu imajin pekistirilmesi ile kamuoyunun destek

ve glvenini kazanmak amaglanmaktadir (Kangal, 2009: s. 87).

Kurumsal imaj tim kurumlar icin hayati bir dneme sahiptir. Bir defa
olusturuldugunda degistirilmesi olduk¢ca zor olmakta ve uzun siire kalict
olmaktadir. Bu nedenle kurumlarin hepsi imajlarin1 giiclii bir sekilde olusturmaya
caligmaktadir. Tiim kurumlarin olusturdugu imajlarda dort ana ortak unsur
bulunmaktadir. Bunlar hatirlanabilirlik, kimlik/sembol bagintisindaki siireklilik,
sembol/marka kombinasyonundaki sadelik ve gugclii gorsel kimliktir. Gorsel kimlik
kurumsal imajin 6nemli bir pargasidir ve kurumun ticari 6gesi, karakteri, yazi
karakteri, renkleri ve logosu gibi gorsel 6geleri icermektedir. Tek basina kurumsal

kimligi agiklamakta yetersiz kalmakta ancak ilk basta kurumu tanitict fonksiyon
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gostermektedir. Gorsel kimlik bileseni ile kurumsal imaj kurumun tanitilmasinda
yani kimliginin 6n plana ¢ikarilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Kurumsal
kimligin 6nemli bilesenleri olarak kurumsal imaj ve gorsel kimlik dort ana amaca
hizmet etmektedir. Bunlardan ilki isme ve konumlandirmaya bir kisilik katarak
markaya hayat vermektir. Ikincisi markanin hatirlanmas1 ve kabul edilmesini
yayginlastirmaktir. Ugiinciisii rekabet icinde marka ve kurumsal kimligin
farklilastirilmasina yardimer olmaktir. Son amaci ise marka 6gelerini ayni duygu

ve goriis igerisinde birbirine baglamaktir (Oztiirk, 2006: s. 8).

Bu baglamda kurumsal kimligin bilesenleri olarak kurumsal imaj ve gorsel
kimlik kurumun amagladigi hedef kitle tarafindan nasil algilandigi, kurumu
disaridakilerin nasil gordiigi ile iligkili olan tasarimsal 6geleri olusturmakta ve

kurumsal kimligin gorsellestirilmesinde rol oynamaktadir.
1.1.1.3. Kurumsal iletisim

Kurumsal kimligin unsurlarindan birisi de kurumsal iletisimdir. Isletme
icerisinde ortak bir amaca ulagsmak icin farkli birimlerin kurularak, bir araya
gelmeleri ve esgiidiim i¢cinde ¢aligsmalari i¢in s6z konusu birimler arasinda kurumsal
iletisimin etkili bir bigimde yapilmasi kurum igindeki isleyisin diizgiin yiirtitilmesi
agisindan dnem arz etmektedir. isletmenin gevre ile olan iliskilerinde de kurumsal
iletisime verilen 6nem isletmenin kurumsal kimliginin olusmasi acgisindan 6nemli
bir unsurdur. Bu nedenle; kurumsal iletisimin basarili olmasinda isletmenin
calisanlari, miisteri kitlesi ve c¢evresi ile kurdugu iliski ve baglar belirleyici

olmaktadir.

Kurumsal iletisim kurumsal kimligin en belirleyici unsurlarindan biri olup,
Wally Olins’e gore kurumsal kimlik, “Orgiitlin iletisimi esnasinda yaptig1 seyler
biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (Olins, 1991: s. 35). Buradaki temel dayanak
yaklagimin kurum kimligini, orgiitlerin iletisim esnasinda kullandig1 ¢ok yonli bir
metot olarak ele almasidir. Dolayisiyla bu agidan bakildiginda; kurumsal iletisim

mefhumunun bir 6rgitun gerek kendi igyapisinda gerekse disarida ifade ettigi,
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yaptig1 ve meydana getirdigi her seyi kapsayan bir iletisim bi¢cimi oldugunu

sOylemek mimkundir (Gray ve Balmer, 1998: s. 695).

Burada kurumsal kimlik, orgiitiin iceride ve disarida yarattigi etki, gorsel
kimlik ve imaj unsurlar ile yakindan iligkilidir (Schmidt ve Pan, 1994: s. 32).
Ozellikle pazarlama ve strateji uzmanlari, marka damismanlari, tasarimcilar ve
halkla iligkiler departmanlari tarafindan benimsenen bu yaklasim, ayni zamanda,

orgiitiin tiim paydaslar ile olan iligkisini tanimlayici ve siirlarimi belirleyici bir

aktordur (Gray ve Balmer, 1998: s. 696).

Gilintimiizde gelisen iletisim bigimlerinin bir sonucu olarak kurumsal iletigim;
sosyal medya yoOnetimi, reklam ve pazarlama, miisteri iligkileri, yatirim iliskileri,
sosyal sorumluluk, ¢cevresel duyarlilik, yonetisim gibi bir 6rgiitiin i¢ ve dis iletisimi
ile ilgili tim ydnetme bicimlerini kapsamaktadir (Goodman, 1994). Kurumsal

iletisim kavramui bir sonraki baglikta daha detayli sekilde ele alinmaktadir.

1.2. KURUMSAL iLETiSiM

Diisiincelerin ve anlamlarin diger bireylerle paylasilma siireci olarak
tanimlayabilecegimiz iletisim, insanoglunun var olus siirecinden itibaren cesitli
araclarin kullanilmasi yolu ile ger¢eklesmektedir. Giinlimiizde artan kiiresellesme
olgusu ile birlikte iletisim araglarinin niteliginin ve c¢esitliliginin her gegen giin
artmasi kiiclik biiyiik tiim isletmeleri bu araclar1 kullanmaya zorunlu kilmakta, bu

caba icerisine girmeyen isletmeler sistemden elimine edilmektedir.

Ozellikle sanayi toplumunun ortaya ciktigi donemden itibaren orgiit
calisanlar1 salt verimlilik {izerinden degerlendirilmekte ve birer makine gibi
gorilmekteyken, sanayi toplumundan bilgi toplumuna gecilmesiyle birlikte gerek
0zel gerekse kamu sektoriinde insanin orgiit icindeki anlami1 degisime ugramis ve
insan Orgiitliin temel 6gesi haline gelmistir. Dolayisiyla, orgiitler ve bu orgiitlerin
etkilesimde oldugu insanlar i¢in ihtiyaclarimi karsilayabilecekleri bir platform
yaratmak onem kazanmis ve bu asamada kurumsal iletisimin gerekliligi daha ¢ok

hissedilmeye baglanmistir (Kocabas vd., 2005: s. 2).
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1.2.1. Kurumsal fletisim Kavram

Yukarida bahsi gegen gelismeler ve degisimler nedeniyle, yasayan birer
organizma olarak nitelendirebilecegimiz oOrgiitlerin  yoneticilerinin; kendi
calisanlari, miisteri kitlesi ve kamuoyu nezdinde saygin ve giivenilir bir imaj

olusturabilmesi i¢in kurumsal iletisim siirecini iyi yonetebilmeleri gerekmektedir.

Kurumsal iletisim; igletmelerin faaliyetlerini devam ettirebilmeleri, stratejik
planlar dahilinde olusturulan kisa ve uzun vadeli hedeflerine ulagsmalar1 ve gerek
isletmeyi olusturan unsurlar arasinda gerekse isletme ile c¢evre arasinda
koordinasyon ve bilgi aligverisi saglayabilmeleri agisindan 6nemli bir siireci ifade

etmektedir (Kiglk, 2005: s. 46).

Kurumsal iletisim kavrami; orgiite karsi, kamuoyunu etkileme hedefi olan
tiim iletisim islevlerinin sistematik olarak uygulanmasidir. Kurumsal iletisim uzun
soluklu bir iletisim bigimi olup, temel hedefi kurumsal bir imaj olusturarak onu

stirdiirmek veya var olan imajini1 degistirmektir (Simsek, 2006: s. 203-204).

Kurumsal iletisim, kurumun i¢ ve dis paydaslari ile yapmis oldugu resmi bir
iletisim bicimidir. Baska bir ifadeyle, kurumsal iletisim; Orgiitiin amaglari
dogrultusunda faaliyetlerini siirdiirebilmesi i¢in, Orgiiti meydana getiren ¢esitli
boliim ya da gruplarla ¢evresi arasinda, stirekli bilgi ve diisiince aligverisine olanak

saglayan toplumsal bir siireci ifade etmektedir (Ince, 2013: s. 4).

Kurumsal iletisimin amaglar1 birincil ve ikincil olmak {izere iki boyutta
incelenebilmektedir. Kurumsal iletisimin birincil amaglar1 arasinda; orgiitiin hitap
ettig1 hedef kitlenin tutum ve aliskanliklarinda farklilik yaratmak, orgiitte seffaflik
ve hesap verebilirlik kavramlarini gelistirerek daha objektif basar1 Olgiitleri
belirlemek, cesitli iletisim araglarini kullanarak 6rgiitiin toplum i¢inde taninirlik ve
giivenilirligini artirmak, pazarlama stratejilerinde daha basarili sonuglar elde etmek
yer almaktadir. Kurumsal iletisimin ikincil amacglar1 arasinda ise; marka
goriiniirligiinii artirmak, orgiit ¢alisanlarinin hangi isi neden yaptiklarin1 daha iyi

anlamalarin1 saglamak ve bdylelikle calisanlarin motivasyonunu ve aidiyet
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duygusunu pekistirmek, karar alma mekanizmalarmin diizgiin g¢alismasini

saglamak sayilabilmektedir.

Bu dogrultuda temel amaci Orgiitiin belirledigi amaclara ulasiimasin
saglamak olan kurumsal iletisim, ayn1 zamanda isletme yOnetiminin kuruma ait
kiiltiir, deger, isletme politikasi, uyulmasi istenen yoOnergeler ve prosediirler

hakkinda alt kadroya bilgi aktarimini da saglamaktadir (Akinci, 2003: s. 114).

1.2.2. Kurumsal iletisimin Smiflandirilmasi

Kurumsal iletisim dogasinda kurum i¢i ve kurum dis1 olmak Uzere ikiye
ayrilmaktadir. Calismanin konusu olan kurum dis1 iletisim tiirleri; pazarlama,

organizasyonel iletisim ve yonetim iletisimi olarak siralanabilmektedir;

» Pazarlama iletisimi genelde iriin, fiyat, yer ve tamitimla
iligkilendirilmekte ve bir kurulusun iiriin ya da hizmetlerinin satigini
desteklemeyi amaglamaktadir. Reklamcilik, halkla iligkiler

faaliyetleri ve dogrudan pazarlama bu kapsamda ele alinmaktadir.

» Organizasyonel iletisim, kurumun yatirimcilari ve calisanlariyla olan

iletisimi kapsamaktadir.

» Yonetim iletisimi ise; Orgiitiin i¢ ve dis paydaslar1 arasinda olumlu bir
alg1 yaratabilmek i¢in olusturulan isletme vizyon ve misyonunu ifade
etmektedir. Dolayisiyla orgiit isleyisine iliskin en ufak detaylar dahi
kurumsal kimlik tizerinde etkili olmaktadir (Hepkon, 2003: s. 179).

Bu kurumsal iletisim tiirleri asagida basliklar halinde ele alinmaktadir.

1.2.2.1. Kurum I¢i iletisim

Kurumsal iletisim arastirmalarinda kurum i¢i iletisimin kurum politikalar1
acisindan ne denli 6nemli oldugu ve iletisimin Onceliginin i¢ hedef kitlesi olan

calisanlara verilmesi gerektiginin Oneminin anlasilmas: olduk¢a uzun zaman
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almistir. Kurum imajinin olumlu olusturulmasi ve dis hedef kitlelerine olumlu etki
birakmasi i¢in kurum i¢i iletisimin hedefi olan ¢aliganlar {istiinde olumlu bir kurum
imaj1 olusturulmasindan gegmektedir. Kurum ig¢i iletisimde, kurum ig¢i iletisim
seklinin, uygulanan y6netim anlayisi ve kurumun yapisiyla belirgin bir bi¢imde
etkilesim kurularak, kurum igerisinde genel bir anlayis ve giiven ortami kurmak,
kurum dyelerinin tatminsizliklerini minimuma indirmek hatta tamamen ortadan
kaldirmak olmasi gerekmektedir (Peltekoglu, 2016: s. 514-515).

Kurum i¢i iletisimin kurum i¢inde veri aktarimini en iyi diizeyde, dogru ve
seffaf sekilde gergeklestirmeye imkan saglamasi oldukg¢a 6nemlidir. Kurum tiyeleri
calisanlar tarafindan yeterli diizeyde bilgilendirildiklerini diistindiiklerinde
kendilerini kurumun bir parcas olarak ve tatmin olmus hissetmektedir. Ornegin,
Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) yapilan bir calismaya katilan kurumlarda
gorev alan bireylerin  %28’inin yonetimin kendileriyle bilgiyi yeterince
paylasmadigini diisiindiigiinii, biiyiik bir oran olan %70’inin ise yonetimin kendi
fikirlerini duyma konusunda istekli olmadiklarini, ¢ift tarafli iletisimin yonetim
tarafindan sicak goriilmedigini ve kendilerine gerekli bilginin verilmedigini
diistindiikleri belirlenmistir. Ayrica ¢aligmada bireylerin motivasyonlar1 ve kuruma
karst hissettikleri baglilik hislerinin azaldigr da saptanmistir. Arastirmanin
gerceklestirildigi zamana ve c¢alistiklart kuruma gore degisiklik gdstermesine
ragmen, kurum iiyelerinin genel olarak bilgi sahibi olmak istemeleri ger¢egi gz
ard1 edilememektedir. Calisanlar 6zellikle kurumun sahip oldugu felsefe, kurum
tiyelerine taninan sosyal olanaklar, elde edecekleri terfi ve yukselme imkanlari,
calistiklar1 kurumun uygulamakta oldugu ticret politikalar1 gibi konularda bilgi

sahibi olmak istemektedir (Giilseven, 2019: s. 35).

Kurum igi iletisim kurumlar agisindan gittik¢ce daha dnemli bir hal almakta ve
kurum iginde toplam kalitenin artirilmasi, nitelikli is giiciniin kuruma alinmasi ve
kaliciliginin  saglanmasi, kurum igerisinde performans ve verimliliginin
artirtlmasini  saglamaktadir. Yonetimler bakimindan kurumun itibari, imaji,
verimliligi ve karlili1 kavramlartyla anlam kazanan kurum igi iletisim, ¢alisanlarin
perspektifinden baglilik ve aidiyet kavramlarinda anlam kazanmaktadir. Bu

baglamda kurum ici iletisim kavrami hem c¢alisanlarin kurumsal aidiyet ve
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bagliliklarin1 artirmakta hem de onlari kurumun iyi ve gonillu birer elgisi haline
gelmelerine katkida bulunmaktadirlar. Etkili bir kurum igi iletisim politikasina
sahip olunmasi bazi kosullarin karsilanmasiyla miimkiin olmaktadir. Ik olarak
kurum igindeki iletisimin iyi bicimde uygulanmasi gerekmektedir. Bu durum
kurum igerisinde bilgilerin acik ve dogru sekilde paylasimi ile miimkiin olmaktadir.
Boylece ¢alisanlar kurumun hedeflerine ulagsmak i¢in daha ¢ok emek harcamaya
baslamaktadir. Ote yandan yukar1 ve asag1 iletisim ydntemlerinin etkili kullanimi
oldukca onemlidir. Kurumlarda meydana gelen problemlerin belirlenmesi ve
¢Oziimlenmesi i¢in ¢ift yonlii iletisimin olmast ve yukari dogru iletisimde
calisanlarin oOneri ve fikirlerinin degerlendirilmesi ve asagi dogru iletisimde
yoneticilerin bu 6neri ve fikirlere nem verdigini gostermesi agisindan bu iletisimin
etkililigi olduk¢a 6nemlidir. Ayrica kurum i¢inde iletisimin etkili stirdiiriilebilmesi
icin bazi araglarin kullanilmasi gerekmektedir. Bu araglar genel olarak extranet,
intranet, e-yaynlar, gosteri ve sergiler, ¢alisan bloglari, oneri ve dilek kutulari, yiiz
ylize toplantilar ve iletisim, telefonla bilgilendirme programlari, isitsel ve gorsel
araglar, duyuru panolar1 ve kurulus yayinlar1 seklindedir (Peltekoglu, 2016: s. 518-
521):

e E-yayinlar: Kurum ici yayinlarin dijital ortama aktarilmasiyla beraber
kullanilmaya baslanan bu yayimnlar kurum i¢i iletisimde oldukga
onemlidir. Basili sekilde yayinlanan kurum i¢i bilgilendirme yazilari,
gazete ve dergilerin dijital ortamda paylasilmas1 hem bilgilendirme
hem de geri doniiglerin hizli yapilmasina imkan saglamakta; boylece
hem basim masraflar diisiiriilmekte hem de is giicii ve zaman kaybi

ortadan kaldirilmaktadir.

e Extranet ve intranet: Kurum igi internet kullanimimi ifade eden
sistemlerden intranet kurumdaki tiim c¢alisanlarin kendilerine ait sifre
ve kullanici adiyla kullanabildigi bir iletisim araci iken, extranet, buna
bagh altyapisi ile yalnizca izin verilen bireylerin kullanimina agilan

bir sistemdir. Boylece tiim paydaslar, miisteriler, calisanlar ve
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yonetim etkili ve hizli sekilde iletisim kurabilmekte ve geri doniiglerin

stiratle yapilabilmesi is akisini kolaylastirmaktadir.

Caligan bloglari: Bu kurum igi iletisim araclar1 bilgi paylasimin aktif
olarak yapilmasina imkan vermektedir. Calisanlar bloglar1 kullanarak
goriis ve sorunlarii birbirleriyle rahat¢a paylasabilmekte ve fikir
paylasimi ile ¢oziim yollar1 bulabilmektedir. Boylece hem isleyise
ortak olabilen hem de fikir beyan edebilen g¢alisanlar kendilerini
kurumun oO6nemli bir parcasi olarak gormektedir. Bu bloglarda
diisiincelerin siizgegten gecirilmiyor olmasi tiim diisiincelerin ivedilik
ve rahatca paylasilmasina imkan saglamakta ve olumsuz algilar bazen
gereginden fazla etkisini gosterse de genellikle calisanlar1 daha rahat

hissettirmektedir.

Gosteri ve sergiler: En derin ve modern kurum ig¢i iletisim
yontemlerinden birisidir. Kurumlarin her gecen giin daha cagdas
yontemler kullanmalar1 ve kendilerini gelistirmeleri sonucunda
yayginlasmaya baglayan gosteri ve sergiler hem gezici hem de sabit
sekilde olusturularak bilgi paylasimi amaciyla kullanilmaktadir.
Kurumlarin politika, misyon, vizyon ve tarihgelerini hedef kitlelerle
paylasabilecekleri ve sunduklari hizmet ve {irlinlerle ilgili bilgi
verebilecekleri araglar1 olusturmaktadir. Bdylece kurumun imajini
pozitif etkileyecek ve butun hedef kitleyi cezbedebilecek 6nemli bir

iletisim kanal1 olmaktadir.

Dilek kutulari: ¢alisanlarin sikayet ve Onerilerini atmalart ile kurum
icerisinde problemlere neden olabilecek aksakliklar dogrudan
Ogrenilmekte ve giderilmesi icin ¢alisilabilmektedir. Bu dogrultuda
dilek kutularinin aktif sekilde isleyebilmesi icin orgiit tiyelerinin
fikirleri sebebiyle olumsuz geri donilise maruz kalmayacaklarinin ve
paylastiklar1  fikirlere O6nem verileceginin bilinmesi oldukca
onemlidir. Bu kutular genellikle ¢alisanlarin kurum icinde kolayca

erigsebilecegi yerlere koyulmalidir.
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Yiiz yiize toplanti ve iletisim: Kurum icinde iki birey arasinda kurulan
iletisimden, ¢ok katilimli ve genis ¢apli toplantilara kadar genis bir
kapsama alaninda bulunan kurum i¢i iletisim araclarinin, en saglikl
iletisim kurma yollarindan birisi oldugu diisliniilmektedir. Yiiz yiize
iletisimde bireyler kendilerini daha iyi ifade etmekte hem is hayati
hem de giinliik hayatta 6ncelikli olarak tercih edilen bu iletisim tiirti
kurumlarda ¢alisanlarin  birbirleriyle  diislince  aligverisinde
bulunabilecekleri, problemleri belirleyebilecekleri ve hizli sekilde
¢Oziim bulabilecekleri etkili ve cok yonlii iletisim araglarindan birisini

olusturmaktadir.

Telefonla bilgilendirme programlari: Giinimiizde kurumlarca yaygin
sekilde kullanilmasa da bazilarinda halen kullanildig1 goriilmektedir.
Paylasilmak istenen bilgi ve duyurulmak istenen konularin daha 6nce
bant kaydinin yapilmasi ve kurumda c¢alisanlarin kendilerine sunulan
iletisim numaralarin1 kullanmalar1 durumunda bu kaydi dinleyerek
bilgi almas1 seklinde calisan bir sistemdir. Kurum iiyelerinin bilgiye
ulasacaklar1 zamani kendilerinin belirlemesi ve bilgiyi hizli saglamasi

acisindan olduke¢a kullanish oldugu diisiiniilmektedir.

Isitsel ve gorsel araclar: Her gecen gin kurumlarca daha fazla
kullanilan bu araglar dijital ortamda hazirlanan kasetler ve sunumlar
seklindedir ve bunlar kurum i¢i egitim ve oryantasyon programlarinda
etkin sekilde kullanilmaktadir. Kurumda belirli yerlerde bulunan
ekranlar araciligiyla yaymlanan bilgiler ve duyurularin hem daha ¢ok
calisana ulagmasi saglanmakta hem de daha dikkat ¢ekici bir hal

almaktadir.

Duyuru panolari: Calisanlarca fark edilme olasilig1 daha fazla olan ve
kurum i¢inde siklikla gegilen yerlere konulan panolar da kurum igi
iletisim araglarindan birisidir. Herhangi bir dagitim ve basim maliyeti
olmadig1 i¢in kurumlarin siklikla kullandig1 bu panolarda mesaj ve

duyurular hizli bir bicimde calisanlara ulastirilabilmektedir. Burada
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kurumun tamamini ilgilendiren, kurumda yapilacak sosyal etkinlikler

ile personel ve kurumla ilgili haberler verilmektedir.

o Kurumsal yaywlar: Haberlesme aglarinda gelisen teknolojilere
dijitallesmeye ragmen, daha kolay kontrol edilmesi sebebiyle
kurumlarca daha cok tercih edilen kurum i¢i iletisim araglarindan
birisidir. Hem dis hem i¢ hedef kitlenin bilgilendirilmesi ve kitlelere
ulagtirilacak bilgilerin daha kontrollii olmasi amaciyla periyodik
olarak kurumsal yayimnlar basilmakta ve dagitilmaktadir. Kurumun
felsefesi, misyon, vizyon ve tarihi hakkinda detayli bilgilerin
paylasildig1 bu yayinlarda duyurulmak istenen son duyuru ve haberler
ile kurum igerisindeki gelismeler genis bir hedef kitleyle

paylasilabilmektedir.

Bu araglarla yapilan kurum ig¢i iletisim c¢alisanlarin en yiiksek performansi
gostermesinde etkili olan kurumun bir pargasi gibi hissetme agisindan oldukga
onemlidir. D1s ¢evrelere kurumsal imajin aktarilmasinin temelini olusturan kurum
i¢i iletisimin en etkin sekilde yapilabilmesi, bilginin en dogru ve net sekilde
aktarilmasi ile miimkiin olmaktadir. Yani kurumlarin rekabette iistiinliik saglamasi
ve verimliliklerinin artmasi i¢in ¢aligsanlarin performanslarinin artmasinda kurum
ici iletisim olduk¢a onemli bir yer tutmaktadir (Okay, 2012: s. 157). Kurum igi
iletisim kendi igerisinde dikey, yatay ve ¢apraz olmak iizere li¢ farkli sekilde ele

alinabilmektedir (Gtilseven, 2019: 40-42):

» Dikey iletisim, kendi igerisinde ikiye ayrilmaktadir. Yukari dogru ve
asagiya dogru iletisim seklindedir. Ustlerden astlara ilerleyen iletisim
yukaridan asagiya dikey iletisimi ifade ederken, en altta bulunan
calisana list yonetimden verilen emirleri, kurum amag ve politikalarini
icermektedir. Dikey iletisim kurum i¢inde kurum kiiltiiri unsurlarinin
aktarilmast bakimindan olduk¢a Onemlidir. Bunlarin yaninda iist
yonetimden kendi performanslart hakkinda bilgi alabilmeleri

acisindan da olduk¢a Onemlidir. Asagidan yukar1 dogru olan
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iletisimde ise kurum wyelerinin Ust yonetime diisiince ve hislerinin

aktarilmasi s6z konusudur.

Yatay iletisim, kurumda birbirleri Ustlinde otorite {istiinliigii olmayan
ve aym diizeydeki ¢alisanlar arasindaki iletisimi ifade etmektedir.
Yatay iletisim ile birimler arasi iletisim de gergeklestirilmekte ve
kurum ic¢indeki biitiinlesme ve koordinasyon gereksinimi

karsilanmaktadir.

Capraz iletigim, gunuimuzde kurumlarin 6n plana cikardigir acik
iletisim politikalaria uygun olan kurum i¢i iletisim tiridiir. Bu
iletisimde hiyerarsik diizen geride birakilmakta ve kurumda ¢alisanlar
iist ve ast ayirt edilmeksizin ¢alisanlar birbirleriyle dogrudan iletigim
kurabilmekte, daha seffaf ve acgik bir iletisim kurulabilmektedir.
Kurum i¢inde farkli birimlerde bulunan bireyler ¢apraz iletisim
sayesinde hem amirler hem de diger calisanlarla fikir aligverisi
yapabilmektedir. Bu durum gelisime acik ve daha hizli diyaloglarin

Kurulmasina ortam saglamaktadir.

1.2.2.2. Kurum Dig1 iletisim

Kurumlarin farkl kitlelerle iletisim kurma zorunlulugu, kurum dis1 iletisim

icin farkli yontemler gelistirilmesini gerektirmistir. Hedef kitlenin beklentileri, kim

olduklari, kurum {tstlindeki olumlu ya da olumsuz etkileri ve bu dogrultuda hangi

yontemle hangi kitleye ulasilacagi gibi konularin iistiinde durulmasi sonucunda

kurum dig1 iletisim yonetisim iletisimi, orglitsel iletisim ve pazarlama iletisimi

seklinde {i¢ ana baslikta degerlendirilmistir. Bunlar asagida alt bagliklar halinde ele

alinmaktadir.

1.2.2.2.1. Yonetisim fletisimi

Olins (1991: s. 34) yonetisim iletisimini, “kurumun yo6netimi tarafindan

tanimlanan, tiim i¢ ve dis kurumsal paydaslara aktardigi vizyon ve misyonu
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araciligi ile giiclii ve dogru bir itibar saglanmasi siireci” seklinde tanimlamaktadir.
Buna ek olarak stratejik yonetisim iletisimi kurumsal kimlik ve kurumsal kisilik

arasindaki iligkinin olusturulmasi ve diizenlenmesini saglamaktadir.

Yonetim iletisimi kullanarak su hedeflere ulasmaya calismaktadir (Vural ve

Bat, 2013: s. 36-40):

e Degisim siirecini baglatma ve yonetme

e Kurum 6nderlerine giiven olusturma

e (Calisanlar1 motive etme ve yetkilendirme

e Kurum igerisinde ortak bir tutum ve anlayis yaratma ve bunu

pekistirme

Kurumlar i¢in yasamsal bir 6neme sahip olan yonetim kavrami toplumlar
icinde oldukca onemlidir. Toplumda yer alan kurumlarin sahip oldugu yonetim
anlayist ve bu anlayist uygulama sekilleri, o toplumun gelismislik seviyesini
yansitmaktadir ve toplum bundan dogrudan etkilenmektedir (Gigld, 2003: s. 63).
Gerek toplumsal yasamda gerekse kurumsal yasamda 6nemi goz ardi edilemeyecek
olan iletisim kavraminin yonetimsel faaliyetlerle biitiinlestirilmesi ile uygulanmaya
baslanan yonetisim iletisimi, uygulama siirecinde dikkatli olunmasi ve stratejik

bakimdan iyi kurgulanmasi gereken bir kavramdir.
1.2.2.2.2. Orgiitsel letisim

Orgiitsel iletisim, orgiitin hedeflerine yénelik ilerlemesini saglamak igin
gerek oOrgiitii olusturan gesitli grup ve boliimler gerekse orgiit ve gevresiyle daimi
diigiince ve bilgi aligverisine imkan saglayan toplumsal bir siireci ifade etmektedir
(Glrgen, 1997: s. 63).
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Etkili bir orgiitsel iletisim, kurum iyelerinin kurumsal konularla ilgili karar
verme siireglerine ve tartigmalara aktif sekilde katilmasini saglamaktadir. Agik bir
iletisimde bulunma, o6rgiit liyelerinin yaptiklar islere verdigi 6énemi artirdigi gibi
gorevlerini daha ciddiye almalar1 i¢in ortam yaratmaktadir. Calisma grubu ve orgiit
olma duygusunun artisi, bireylerin birbirleriyle daha ¢ok iletisim kurma istegini,
daha acik iletisim ve ona yonelik eylemleri daha benzer sekilde yapmalarin

saglayarak motivasyonlarini artirmaktadir (Vural ve Bat, 2013: s. 38).

Kurumsal hayatta c¢alisanlar ile yonetimlerin birbirleriyle bilgi alisverisinde
bulunmalar1 ve baglanmalarini saglayan orglitsel iletisim ve bu bagin etkili sekilde
olusturulmasi durumunda orgiit iiyelerinin orgiitsel iletisimden duyduklart doyum
hissi, kurumun verimlilik ve performansini olumlu sekilde etkileyen, motivasyon
ve Orgutsel aidiyet gibi 6nemli unsurlar1 dogrudan etkilemektedir (Baltac1 vd.,
2016: s. 50).

Orgiit calisanlarinin hem &rgiit dist hem de igindeki siireglere uyum
saglamalarmin, kurum igindeki calisma ortamina hakim olan motivasyonun
artmasinin, orgiitte ¢alisanlarin beraberlik ve birlik duygusunun kuvvetlenmesinin,
tiyelerin gosterdigi davranig ve tutumlarin kurum kiiltiiriiyle paralel sekilde
gelismesinin yolu, orgiitsel iletisimin etkinliginden gegmektedir (Vural ve Coskun,
2007: s. 186).

Bu dogrultuda orgiitsel iletisimin etkili sekilde yapilabilmesi etkili kurumsal
iletisim araglarinin kullanilmasi ile miimkiin olmaktadir. Kurum i¢i yonetim sekli
ve dinamiklerinin olanak verdigi oranda, kurum tyelerinin yonetimsel siireclere
katilabilmelerinin, kurum tiyeleri ve yonetim arasinda saglam bir bag ve giiclii bir
iletisimin kurulabilmesinin yolu, kurum i¢i ve dis1 iletisim araglarinin hedefe
yonelik kullanilmasindan ve kurum i¢i ve dist iletisim calismalarinin basarili

sekilde gergeklestirilmesinden gegmektedir.
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1.2.2.2.3. Pazarlama Iletisimi

Kurum dis1 iletisim tiirlerinden birisi olan pazarlama iletisimi, miisteriler
basta olmak tizere kurumun dis hedef kitlesi {istiinde hizmet ya da {iriine dair bir
istek olusturmak ve talebin artmasini saglamak amaciyla yapilmaktadir. Bu amacin
gerceklesmesi i¢in ilk olarak kurumlarin hedef kitlelerinin istek ve gereksinimleri
anlamasi ve bununla birlikte gereken pazarlama ¢aligmalarini yapmasi
gerekmektedir. Ancak bu sekilde kurumun amaglarini gergeklestirmesi miimkiin

olmaktadir (Vural ve Bat, 2013: s. 40).

Glinlimiiz sartlarinda kurumlarin yonetsel ve orgiitsel iletisim sekillerini bir
Olciide ihmal ettigi ve pazarlama iletisimine agirlik verdikleri siklikla
goriilmektedir. Cilinkii piyasalarda her gecen giin rekabet ortamu giiglenmekte ve bu
nedenle kurumlarin karlilik konusundaki endiseleri de iletisim faaliyetlerine

yansimaktadir. Pazarlama iletisimi ikinci boliimde detayl sekilde ele alinacaktir.

1.3. PAZARLAMA ILETISIMI

1.3.1. Pazarlama Kavrami, Tarihcesi ve Gelisimi

American Marketing Association’a gore pazarlama, bireylerin ve isletmelerin
hedeflerine uygun bigimde degisimi saglamak amaciyla; liriin, hizmet ve fikirlerin
yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ile tutundurma ve satig agamasini planlama

ve uygulama siireci seklinde tanimlanmaktadir (Gundlach, 2005: s. 1-3).

Pazarlamanin tarihgesine bakildiginda pazarlamanin, tiiccar sinifinin 6n
planda oldugu merkantilist doneme kadar uzandig: goriilmektedir. 1400’lerin ikinci
yarisindan itibaren ortaya ¢ikan yazili pazarlama anlayisinda, Johannes
Gutenberg’in 1447 yilinda modern matbaaciligin baslangic noktasi kabul edilen
hareketli pargalardan olusan silindirli tipo baski teknigini bularak, matbaacilikta

seri basimi miimkiin hale getirmesi 6nemli rol oynamistir (Hiebert, 1988: s. 23).
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1700’lere gelindiginde Avrupa’da dergi mefhumunun ortaya c¢ikmasi ile
birlikte pazarlama anlayisi1 daha da geligmis ve tirlinlerini satmak isteyen isletmeler
dergilere reklam vermeye baslamistir. Dergilerin etkin olarak reklam amacgli
kullanilmasi ise ancak 19. yiizyil ve sonrasina rastlamaktadir (Elden, 2009: s. 239).
Dergiler; belirli bir hedef kitleye yonelik olarak yayin yaptiklar1 ve dolayisiyla
isletmelere hedef pazara daha rahat ulasma ayricalig1 tanidigindan giiniimiizde de

siklikla kullanilan bir pazarlama araci konumundadirlar (Olug, 2006: s. 486).

1800’lerin ikinci c¢eyreginden itibaren posterler reklam aract olarak
kullanilmaya baglanmistir (Sar1 Sezer, 2009: s. 22). Resim 1’de Jeff Bell
Reklamcilik tarafindan 1835°te kullanilan ilk Amerikan acik hava posteri yer

almaktadir.

Resim 1: ilk Amerikan Acik Hava Posteri, Jeff Bell Reklamcilik, 1835,
(Gunderman, 2005)

Posterlerin kullanimindan sonra ilk olarak 1867 yilinda tiiketici ile
bulusturulan billboardlar izlemis, islek meydan veyahut yol giizergahlarina

yerlestirilen billboardlar pazarlama sektoriiniin 6nemli bir unsuru haline gelmistir
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(Sar1 Sezer, 2009: s. 22). Resim 2’de 1891 yilinda Chicago’da kurulan “Associated

Bill Posters’ Association” tarafindan hazirlanan billboardlar goriilmektedir.

Resim 2: 1891 Yilinda Chicago’da Kurulan “Associated Bill Posters’
Association” Tarafindan Hazirlanan Billboardlar (OAAA, 2020)
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1870 yilindan itibaren basim tekniklerinde meydana gelen teknolojik
ilerlemeler dolayisiyla baski makinelerinin gorsel kalitesinin artmasi, poster ve
afiglerin pazarlama alaninda kullanimini daha da artirmistir. 19. yiizyilin sonu, 20.
ylizyilin baslarinda artik afis ve posterler her bicim ve 6lgiide basilabilir hale gelmis
ve ayn1 zamanda s6z konusu donemlerde agik havada sergilenen reklam 6gelerinin
sayist artmistir (Sart Sezer, 2009: s. 23). Resim 3’te 1925 Yilinda Outdoor
Advertising Association of America (OAAA) Tarafindan Hazirlanan Billboard

Ornegi yer almaktadir.

26



Resim 3: Acik Hava Billboard Ornegi (OAAA, 2020)
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Poster ve afislerin pazarlama alaninda yaygin olarak kullanilmaya baslamast
1800l yillarda, Amerika Birlesik Devletleri basta olmak iizere, diinyanin farkli
iilkelerinde, bu alanda sanatci yetistirmek amaciyla sanat okullarinin agilmasina da
vesile olmustur. S6z konusu sanat okullarinda yetisen sanat¢ilar yalnizca pazara
mal sunan isletmeler i¢in degil, hizmet sektorii iginde yer alan tiyatro, sinema gibi
sanatsal alanlar i¢in de reklam afis ve posterleri hazirlamislardir. Bu sanatcilar ayni
zamanda kendi donemlerinin sanatsal akimlarindan da etkilenerek eserlerini ortaya
koymuslardir. Afis sanatin1 6nemli kilan unsurlardan biri, kitlelere verilmek
istenilen mesaj1 etkili bicimde vermeyi basariyor olmasinin isletmeler tarafindan

fark edilmis olmasidir (Karamustafa, 1980: s. 48).

Kamuya agik alanlarda yer alan ve pazarlama alaninin 6nemli bir 6gesi haline
gelen billboardlarin gelisim siirecinin akabinde 1900’lerin hemen basinda ilk kez

151kl1 reklam panosu Amerika Birlesik Devletleri’nin New York sehrinde yer alan
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inlii Flatiron Building ’in dis cephesinde yerini almistir. HJ Heinz Sirketi’ne ait
olan 1s1kl1 reklam panosu oldukga ilgi gormiis ve diger isletmeler tarafindan da
halkin rahatlikla gorebilecegi binalarin dis cephelerinde 1sikli reklam panolari
kullanilmaya baglanmistir. Resim 4°te New York’ta bulunan Flatiron Binasinda’ ki
ilk 151kl1 reklam panosu goriilmektedir. A¢ik hava reklamciligina yonelik yogun ilgi
neticesinde 1915 yilinda New York’ta The National Outdoor Advertising Bureau
(NOAB), Tiirk¢e karsiligi ile  “Ulusal Ag¢ik Hava Reklamciligi Biirosu”
kurulmustur (Sar1 Sezer, 2009: s. 24).

Resim 4: Ik Iszkh Reklam Panosu, 1901-1902 (The Henry Ford, 2020)
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Gilinlimiizde teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, isletmelerin pazarlama

stratejilerinde ¢ok sayida tiiketiciye etkili ulasma bi¢imlerinden biri olan agik hava
tanittim araclari, yaraticiligin smirlarimi zorlamakta ve tiiketicileri sasirtarak
tirtinlerin akilda daha uzun siire ve daha etkili bigimde kaliciligini saglamaktadir.
Bu durumda tiketici herhangi bir zaman diliminde s6z konusu drine ihtiyac
duydugunda kendini sasirtan ve bir an1 olarak hafizasinda yer eden markay1 almay1
tercih etmekte ve bu durumda genel itibart ile tiriiniin fiyatin1 ya da diger bir deyisle

muadillerinden daha pahali olmasini g6z ardi edebilmektedir.
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Ayrica kendi {riiniinli satmaktan daha ziyade tiiketicinin iyiligini
diisiindiigiiniic ve toplumsal duyarlilifa sahip oldugunu gosteren pazarlama
stratejileri izleyen isletmeler tiiketicilerin kendilerini daha degerli hissetmelerini

sagladiklar i¢in gliniimiiz diinyasinda rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikmaktadir.

Dijital pazarlama sektoriiniin onciilerinden olan medya sirketi Ocean Outdoor
‘un Women’s Aid ile birlikte imzasimi attigi, 8§ Mart Diinya Kadinlar Giinii
kapsaminda hazirlanan ve tizerinde yarali kadin yiizlerinin bulundugu elektronik
billboard (Resim 5) bu baglamda olduk¢a dikkat ¢ekicidir. Billboardin iizerine
yerlestirilen bir devre sayesinde kadinin yiiziine bakan insan sayisi arttik¢a kadinin
yiizii iyilesmektedir. S6z konusu pazarlama kampanyasi tiim diinyada oldukga ses
getirmis ve Ocean Outdoor ‘un sektordeki ve tiiketiciler nezdindeki gerek taninirligi

gerekse sayginligi artmistir.

Resim 5: 8 Mart Diinya Kadinlar Giiniinii Konu Alan Billboard (Ocean
News, 2015)

LOOK
AT ME.
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Bu kampanya ayni zamanda pazarlama sektoriiniin teknolojik yenilikleri
kullanmasimin onu giiciinii ve etkisini ne kadar artirdiginin da Onemli bir

goOstergesidir.

Afis ve pano gibi reklam araglarinin teknolojinin gelismesi ile birlikte
pazarlama alaninda siklikla kullanilmaya baslamasinin yani sira, yine teknolojik
birer aygit olan radyo ve televizyonun yasamimiza dahil olmasiyla birlikte
isletmeler ayn1 anda milyonlar ve hatta gliniimiizde milyarlarca insana ulagsabilmeyi
basaran bu aygitlar etkili birer reklam araci olarak kullanmaya baglamiglardir. Bu
baglamda; 1922 yilinda radyolar, 1941 yilinda ise televizyonlar birer pazarlama
araci olarak kullanilmaya baslamis ve 1950’lerden itibaren televizyonun birgok
tilkketicinin evine girmeye baslamasi ile birlikte isletmeler pazarlama stratejilerini

televizyon reklamlarina kanalize etmeye baslamislardir (Marchand, 1988: s. 88-89).

Radyo ve televizyonun onemli bir pazarlama araci olarak kullanilmasina
1970 yilindan itibaren telefon eklenmis ve Amerika Birlesik Devletleri’nde
baslayan telefon pazarlamaciligi diger iilkelere de hizla yayilmistir (Eisenhart,
1993: s. 75). Ulkemizde de tele-pazarlama olarak bilinen telefonla iiriin satis

yontemi bilgisayar ve internet teknolojisinin yayginlasmasina kadar kullanilmistir.

1984 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde Apple firmasi Ridley Scott’in
yaklagik 700.000 dolara ¢ektigi Super Bowl reklamini yayimladiginda (Resim 6),
s6z konusu reklam Amerikan halkinin yaris1 tarafindan izlenmistir (Friedman,

1997: s. 1-9).
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Resim 6: Super Bowl Reklam (Braiker, 2020)

1990’1arda 2G teknolojisinin ¢ikmasi, TV kanallarinin gesitlenmesi ve hemen
her eve renkli televizyonlarin girmesi insanlarin yalnizca sosyal yasamini degil,
iriin satin alma bi¢imini ve pazarlama tekniklerini de degistirmis, mobil
telefonlarin da yayginlagsmasiyla isletmeler kisa mesaj yOntemini pazarlama

araglarma dahil etmistir (Okazaki, 2005: s. 62-67).

2003-2004 yillarindan itibaren internetin yayginlagsmasi ve ayni donemlerde
sosyal medyanin ortaya c¢ikisi, isletmelerin pazarlama anlayisina yeni bir boyut
getirmigtir. Isletmelerin giderek artan oranda sanal sistem iizerinden mal ve
hizmetlerini pazarlamay: tercih etmelerinin nedeni maliyet avantaji iken, tiiketiciler
i¢in satin alma tercih nedeni diinyanin farkli birgok tilkesindeki iirlinlere ulagabilme
sans1 ve zaman avantaji saglamasidir. Ayni zamanda isletmelerin maliyet avantajini
iirin satis fiyatina yansitmalari da tiiketici rantin1 ve dolayisiyla internet lizerinden
satin alma tutumunu artirict bir unsurdur. Sosyal aglarin bir baska faydasi
isletmelerin tiiketici kitlesi ile daha yakin iliski kurmasma zemin hazirlamasidir.

Giliniimiizde tiiketiciler kendileri ile yakin iliski kuran, daha samimi goriinen ve
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kendisini daha degerli hissetmesini saglayan isletmelerin iiriinlerini satin almay1

tercih etmektedir.

Pazarlama diislincesi acisindan ele alindiginda ise pazarlamanin gelisim
asamalart Torlak ve Altunisik(2009)’tan alinan veriler dogrultusunda asagida

verilen Sekil 1°deki gibi sematize edilmektedir.

Sekil 1: Pazarlama Diisiincesinin Gelisim Asamalar

Toplumsal
pazarlama

Uretim Uriin Satis Pazarlama Pazar
asamasl asamasl asamasl asamasl odaklilik

Mliskisel

pazarlama

Sekil 1°de goriildiigii lizere pazarlama diisiincesinin gelisim asamalarindan
birincisi liretim asamasidir. Sanayi Devrimi donemine rastlayan s6z konusu
asamada, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik mal ve hizmetlerin kit
oldugunun farkinda olan isletmeler bu eksikligi gidermek ve dolayisiyla iirettikleri
uriinleri daha fazla sayida tiiketicinin artan miktarlarda satin almasini saglamak
arzusuyla hareket ederler. Bu nedenle isletmeler birim maliyetlerini diisiirerek, daha
fazla iiriin iiretme cabas1 igine girerler. Uretim maliyetlerini diisiirmenin biricik
yolu dogru iiretim teknigini kullanmak oldugundan isletmelerin temel amaci tiretim
yontemini dogru belirlemektir ve asil sorun budur. Dogru iiretim ydnteminin
secilmesi iiretim miktarmi artirir. Uretim miktarinin artmast iireticinin daha fazla
iirlin satmas1 anlamina gelmektedir. Daha fazla iirlin satmak ise nihayetinde

tireticinin karin1 artirict bir unsurdur (Yikselen, 2013: s. 10).

Bu donemde tiiketicilerin daha ucuz olan iiriinii tercih edecekleri varsayimini

da benimseyen isletmelerde, miisteri odakli bir anlayis s6z konusu olmadigi gibi
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isletmenin yonetim ve karar verme mekanizmalarinda miihendisler ve diger teknik
calisanlar s6z sahibidir. Tiiketicilerin etkin olmamasinin altinda yatan sebepler;
uretim faktorlerinin smirli olmasindan kaynakli olarak, tiiketicilerin kendilerine
sunulan driinler1 kabul etmek durumunda kalmasi; iletisim kanallar1 ¢ok
gelismedigi i¢in tiiketicilerin tirtinler hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi olmamasi gibi
sebeplerdir. Ayrica tirint kullandiklarinda tecriibelerini birbirlerine haber verme
aglarinin ¢ok genis olmamasi ve iriin ¢esitliliginin az olmas1 ya da tekelden
kaynakli hi¢ olmamasindan dolayi tercih sanslarinin bulunmamasi seklinde diger

sebepler siralanabilmektedir.

Sanayi Devrimi’nin ardindan gelen Birinci Diinya Savasi pek ¢ok seyi oldugu
gibi pazarlama anlayisini da degistirmistir. Bu dénemde isletmeler iiretim odakli
pazarlama anlayisindan {iriin odakli pazarlama anlayisina ge¢mistir. Dolayisiyla
artik iiretim miktar artirilarak tiiketiciye daha fazla iiriin satma anlayis1 yerini daha
nitelikli {iriin iretme ve bu sayede satis miktarini artirarak kar diizeyini artirma
anlayisina birakmustir. Isletmelerin bu noktaya gelmesinde tiiketicilerin daha
bilin¢li olmaya baslamasinin etkisi bulunmaktadir. Bu bilinci fark eden isletmeler
s6z konusu donemde daha kaliteli Grtinler Urettikleri takdirde tuketicilerin kendi
iiriinlerini almay1 tercih edeceklerini fark ettiginden, tiiketiciler de pazarda istek ve
ithtiyaglarina daha uygun iirlinleri bulma sansina sahip olmuslardir. Pazarlama
diisiincesinin gelisiminin ikinci evresi olan {iriin asamasi Ikinci Diinya Savasi’na

kadar devam etmistir (Ersoy, 2009: s. 11).

Ikinci Diinya Savasi’ndan bilyiik bir yikimla c¢ikan iilkeler yeniden
toparlanma faaliyeti i¢ine girmisler ve neredeyse tamamen yok olan ekonomilerini
canlandirmak i¢in hizli adimlar atmislardir. Dolayisiyla bu dénemde isletmelerin
pazari ¢ok iyi analiz ederek, satiglarini artirma yoluna gitmek i¢in yeni bir anlayisa
ithtiyaglart dogmustur. Savasin yikici etkilerinden kurtulmak isteyen isletmelerin
satig1 artirma c¢abalarinin giin yiiziine ¢ikardigi rekabet ortaminda iireticiler ayakta
kalabilmek ve pazarda tutunabilmek i¢in rakiplerinden daha farkli iriinler
tiretmeleri gerektiginin farkina varmislardir. Arzin talebi asmasi ile daha da
siddetlenen rekabet ortaminda isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini géz ardi

ederek, tirlin ¢esitliligini artirma yolu ile satis diizeyini yiikseltecek bir pazarlama
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cabasi i¢ine girmislerdir. Satis asamasi olarak adlandirilan donem 1970’lere kadar

varligini siirdiirmiistiir (Kog, 2013: s. 76).

1970’1i yillardan itibaren gelismeye baslayan modern pazarlama anlayisini
ise; pazar odaklilik, toplumsal pazarlama ve iliskisel pazarlama olarak ele almak
mimkiindiir. Bu donemde isletmeler ilk kez gergcek anlamda tiketici istek ve
ihtiyaclarina yonelmislerdir. Bu nedenle isletmeler arasindaki rekabet; tiiketicilere
daha ¢ok, daha kaliteli veyahut daha ¢esitli iirliin sunma yarigindan, tiiketici istek ve
ihtiyaclarina yonelik {iriin iiretme yarisina dogru evrilmistir. Bu yaklagim
cergevesinde hareket etmeyi tercih eden isletmelerin pazarlama cabalari iiretim
Oncesi siirece kadar inmis ve soz konusu anlayisin yonetim kademelerine kadar

sirayet etmesi elzem hale gelmistir (Yiikselen, 2013: s. 12).

Bu yaklasimin sonucunda isletmeler tiiketiciler ile {iretim 6ncesinde baslayan
ve onlarin istek ile ihtiyaglarini tanimlamaya yonelik daha uzun siireli iligkiler
kurmaya baglamiglardir. Pazara yonelik pazarlama anlayisi, isletmeleri ayni
donemlerde toplumsal pazarlama anlayisina yoneltmistir. Toplumsal pazarlama
anlayisinda isletmeler acgisindan yalnizca tiiketici istek ve ihtiyaclarini kargilamak

degil, ayn1 zamanda toplumsal refahi artirmak da 6nemlidir (Altunigik, 2009: s. 15).

Iliskisel pazarlama siirecinde ise isletme tiiketicilerle iyi, glivenilir ve sadakat
duygusuna dayali bir iliski kurma amacin1 gerceklestirmek {izere stratejilerini
belirlemektedir. Isletmenin tiiketiciler ile boyle bir iliski icine girmesinin temel
nedeni, kendine sadik bir miisteri kitlesi yaratarak satis diizeyini artirmak, sadik
miisteri kitlesinin potansiyel miisterileri isletmeye kazandirmasini saglamak ve kriz
donemlerinde varligint devam ettirebilmesini saglayacak satis diizeyini
garantilemektir. Yalnizca miisterileri ile degil, ¢cevresindeki paydaslari ile de iyi
iligkiler kurma ve gelistirme ¢abasi i¢inde bulunan isletme, ayn1 zamanda piyasaya
yeni iirlin sunma durumunda da gelistirdigi bu iliski bi¢iminden dolay1 iirliniin
piyasada tutunma ihtimalinin daha yiiksek olacagini bilmektedir. Isletme dogru bir
pazarlama stratejisi ile kendine sadik bir miisteri kitlesi yarattiginda bu durumun
isletmelere saglayacagi faydalari agagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Kog, 2013:
5.79-80):
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a) Isletmenin yeni miisteriler kazanmak amaciyla gerek maliyet gerekse
zaman kaybi riskini {stlenmesindense, mevcut miisteri Kkitlesinin

sadakatini artirma ¢abasi i¢ine girmesi daha kolay ve daha az maliyetlidir.

b) Isletmeden heniiz iiriin satin almaya baslayan miisteri temkinli
davranmay1 tercih edeceginden satin alma potansiyeli ¢ok yliksek
olmayacaktir. Oysaki isletmenin sadik miisteri kitlesinin satin alma
potansiyeli ¢ok daha yiiksektir. Bu durum isletmenin kar marjini artirici

bir unsurdur.

¢) Isletmenin belirli bir miisteri kitlesinin sadakatini kazanmasi, s6z konusu
miisterilerin bir siire sonra kendi giizel deneyimlerini paylasarak baska
miisterileri isletmeye kazandirmasi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla
isletme; miisteri sadakatini saglayarak, yeni miisteriler kazanma

olasiligini artirabilir.

d) Isletmelerin belirli bir miisteri kitlesini elinde bulundurmas1 ve bu miisteri
kitlesinin kolay kolay isletmenin iirlinlerini almaktan vazge¢meyeceginin
piyasada bilinmesi, endiistriye yeni firmalarin girisini engelleyici dogal

bir bariyer gorevi gorebilir.

Isletme pazarlama stratejisini belirlerken; miisterilerinin sadakatini kazanmak
i¢in onlarin satin alma Oncesi, satin alma esnas1 ve satin alma siireci sonrasindaki
deneyimlerini iyi yonetmesi gerekmektedir. Nihayetinde miisterinin isletmeye olan
bagliliginin derecesini belirleyen en onemli unsur yasadigi tecriibe olacaktir.
Gilinlimiizde bu siirecte iyi ya da kotii tecriibeler yasayan miisteriler sadece yakin
ya da uzak cevrelerine degil, hi¢ tanimadiklar1 insanlara dahi dijital platformlar
tizerinden  ulasarak, tecriibelerini  paylasmakta ve  bdylece  onlar
yonlendirebilmektedir. Bu nedenle isletmenin tiim birimleri ile pazarlama
stratejilerini dogru belirlemesi ve miisteri deneyimlerini dogru yonetebilme

becerisine sahip olmasi pazarda varligin1 devam ettirebilmesi agisindan elzemdir.
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Dolayistyla giinlimiizde isletmeler {iriin ya da iiretim odakli pazarlama
anlayisindan siyrilarak, tiriinlerin kendi islevlerinden ziyade tiiketicinin hayatinda
yaratacagl degisime odaklanmislardir. Bu aslinda bir nev’i bir deger yaratma
stirecine donligsmiistiir. Ciinkii artik giiniimiiz diinyasinda tiiketici kendi degerinin
farkinda olarak isletmelerden sadece {iirlin degil, 6nemsendigi duygusunu da
beraberinde almak istemektedir. Asagida verilen Sekil 2’de iiriiniin ele alindigi
geleneksel pazarlama siireci ile giiniimiizde 6nemli goriilen deger yaratma siireci

Colak (2011)’tan alinan bilgiler dogrultusunda sematize edilmistir.

Sekil 2: Geleneksel Pazarlama Sireci

Geleneksel pazarlama siireci

e ) "\-‘

A J A
Fiyat
Dizayn Satis
Tedarik Promosyon
Uretim Dagitim
Hizmet
v v

Deger yaratma siireci

i
b Tedarik siireci Tletisim
segilmesi
Uriin geligtirme
Segmentasyon Hizmet geligtirme Satig gileii
Pazarin Belirlenmesi Fiyatlandirma Satig promosyon
Deger konumlandima Kaynak Dagitim siireci
Dagitun
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1.3.2. Pazarlama Karmasi ve Unsurlari

Pazarlama karmasi iiriin ve hizmetler i¢in genel olarak birbirine benzese de
ayr ayr1 ele alindiginda birbirlerinden farkli olduklar1 goriilmektedir. Ciinkii iirtin
ve hizmetlerin birbirlerinden farkli &zellikler tasimaktadir. Orgiitler bu
farkliliklardan hareketle pazarlama planlarini hazirlamakta, hedef tiiketicilerin
gereksinim ve isteklerine yanit vermek i¢in pazarlama karmalarini olusturmaktadir.
Bu dogrultuda pazarlama karmasi olusturulurken kullanilan ve dikkat edilen
etmenler ile satin alma karar siirecinde tiiketicilerin dikkate aldig1 etmenlerin

farklilik gosterdigi diisiinilmektedir (Eser ve Sumer, 2006: s. 112).

Pazarlama karmasi orgiitler tarafindan pazarda rakiplerine tistiinliik saglamak
icin en biiyiik silah1 olusturmaktadir. Ilk defa James Culliton tarafindan 1948’de
pazarlama maliyetlerini belirleyen girdilerin karistiricist olarak kullanilmistir.
Bundan sonra Neil Borden 1953°te pazarlama karmasimi daha detayli olarak
calismis ve 12 bilesen (analiz, insan giicli, hizmet verme, gosteri, paketleme,
tanmitimlar, reklam, kisisel satis, dagitim kanali, simiflandirma, icretlendirme,
planlama ve iriin) igerdigini belirlemistir. 1962 yilinda bu bilesenler
sadelestirilmistir ve kavram pazarlamanin en 6nemli olgularindan birisi haline
gelmigtir. Sadelestirme ile pazarlama karmasinin dort ana bileseni oldugu
belirlenmis ve bunlar product (iiriin), place (yer), price (fiyat) ve promotion
(tanitim-tutundurma) seklinde bas harfleri nedeniyle McCarthy tarafindan “4P”
seklinde sembolize edilmistir (Ondogan, 2010: s. 6).

Pazarlama karmas1 yaratmanin belirli bir formiilii bulunmamakta ve yaratilan
karmanin her ortamda ve her daim uygulanabilir ve gecerli olmasi miimkiin
olmamaktadir. Pazarlama karmasi rakiplerin, isletmenin, tiikketicinin, ekonominin
ve pazarin Uriin ya da hizmette izledikleri stratejinin durumuna gore yeniden
hazirlanabilmektedir (Karahan, 2000: s. 80). Herkesce kabul edilen pazarlama

karmasi elemanlar1 “4P” asagida verilen Tablo 1’de 6zetlenmektedir.
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Tablo 1: Pazarlama Karmasi Elemanlari-4P (icoz, 2001: s. 18)

Elemanlar  Tamim Icerik
Uriin Uretilenler ile tiketicilerin istek Garanti, hizmet, marka,
ve gereksinimlerine yanit ambalajlama, gorunum,
verilebilmekte midir? kalite, fonksiyonellik
Fiyat Tiiketicilerin satin alma isteginde = Kredi satislari, indirimler,
olduklari iirtin ve hizmetlere liste fiyati
vermek istedikleri fiyat nedir?
Dagitim  Uriinler dogru miktarda, dogru Kanal tyeleri, lojistik, yer
zamanda ve dogru yerde mi
sunulmaktadir?
Tutundurma Hedef kitle 6rgut ve orgitin Kisisel satis, dogrudan
urtnleriyle ilgili ne 6lctde bilgi pazarlama, halkla iliskiler,
sahibidir? reklam ve satig gelistirme

Urlin, somut olarak goriilebilecek bicimde fiziksel 6zelliklerin bir araya
getirildigi bicimdir. Uriiniin renk, marka, kalite, fiyat, ambalaj 6zellikleri, koku, tat,
dayaniklilik ve sekil, mekanik yap1 gibi unsurlari iirlin kavramini olusturmaktadir.
Bu baglamda herhangi bir pargada yapilan degisiklik ile yeni ve farkli bir {iriin
yaratilabilmektedir (Oztiirk, 2007: s. 7). Yalnizca iiriiniin 6zellikleri degil tiiketiciye
saglayacag1 faydalarin da tanimlanmasi gerekmektedir. Orgiitler hedef pazarlara
gozle gortilebilen ve elle tutulabilen somut iiriinler sunabilecegi gibi soyut {iriinler
de c¢ikarabilmektedir (Yiicel, 2010: s. 10). Bir isletme tarafindan iiriin ya da
hizmetin Uretilmesi direkt olarak pazarlama eylemi olarak kabul edilmemektedir.
Ancak tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina uygun iirtinlerin iiretilmesi pazarlamada

onemli rol oynamaktadir (Icdz, 2001: s. 18).

Fiyat hem tiiketici hem de orgiitler agisindan 6nemli bir pazarlama karmasi
unsurudur. Pazarlama uygulamalarinin net karmmi ve isletmenin gelirlerini
belirleyen bir unsur olmasi ve gelir kazandiran ve pazarlama stratejilerini belirleyen
bir unsur olmasi ile diger pazarlama karmasi bilesenlerinden ayrilmaktadir. Genel
olarak fiyatlandirma imaj yaratmak, isletmenin diger {irlinlerinin satigin
desteklemek, pazardaki fiyati belirlemek, rekabeti Onlemek, nakit akisini
maksimum yapmak, yatirim istiinden belirli oranda geri doniis elde etmek,

hedeflenen pazar paymi elde etmek ve satis hacmini maksimize etmeyi
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hedeflemektedir (Cipli, 2008: s. 28). Fiyat ve isletmenin fiyatlandirma stratejisi
rekabette onemli rol oynamaktadir. Fiyatlandirma stratejisi ise psikolojik fiyatlar,
0zel tutundurma fiyatlari, {iriintin mevsimsel 6zelligi, hedeflenen kar marji, dagitim
maliyeti, iirliniin maliyeti, piyasa ya da pazarin yap1 ve 6zelligi, dagitim kanallar1,
tirtiniin farklilig1 ve tirlin kalitesi gibi faktorlerden etkilenmektedir (Ydicel, 2010: s.
12).

Dagitim, tiretilen tliriinlerin miisterilere dagitilmasiyla ilgili biitlin faaliyetleri
kapsamakta ve tliiketimle iiretim arasindaki agig1 kapatmaktadir. Bu unsur dagitimin
ne sekilde yapilacag, iirlinlerin hangi sayida ve hangi tiir kuruluslar tstiinden
tiketiciye ulastirilacagi gibi konulari ele alan dagitim kanallarinin se¢imi ile tirtiniin
gitmesi gereken yere minimum maliyetle ve zamaninda ulasmasini saglayan fiziki

dagitim sisteminin se¢imi boliimiinden olusmaktadir (Mucuk, 2007: s. 260).

Tutundurma, tirtin ya da hizmetin satigin1 ve bir fikrin kabuliinii daha kolay
hale getirmek icin inandirici, animsatict ve bilgi verici tanitma unsurlarinin
kullanilmasidir. Bilgi verici tanitimlar ile mevcut {iiriinler ya da yeni iiriinler
piyasaya sunuldugunda daha etkili olmaktadir. Tiiketiciye bu yolla {iriinle ilgili
bilgiler aktarilmaktadir. Tutundurma islevleri birbirini takip eden su adimlar

kapsamaktadir (Koktiirk vd., 2008: s. 181):

e Dikkat uyandirmak: Tiiketicilere orgiitiin ne sundugunu haber verip

duyurarak dikkat uyandirmaktadir.

e llgi gekmek: Uriiniin varligim bilen tiiketicinin ona ilgi duymasin

saglamaktadir.

e Istek uyandirmak: Uriinle ya da hizmete olan ilgi pozitife

dontistiirtilerek satin alma istegi uyandirilmaktadir.

e Harekete gegmek: Satin alma isteginin gerceklesmesi igin harekete

gecilmekte ve satig yapilmaktadir.
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Yukarida verilen pazarlama karmasi elemanlar1 alan yazinda her ne kadar
Oonemli bir yer tutsa da yillar gectikce birgok elestiriye maruz kalmistir. Bunlar su

sekilde 6zetlenebilmektedir (Simer ve Eser, 2006: s. 172):

1930’Iu yillarda aksak rekabet kuramindan gelistirilen mikroekonomi zaman

gectikce koksiiz bir hal almig ve teorik temellerinden ayrilmistir.

e Model interaktif olarak adlandirilmis olsa da igeriginde herhangi bir

etkilesim bulunmamaktadir.

e Modelde bulunan elemanlar sabit ve degismez olarak ele alinmakta ve

yeniden diizenlenmesine imkan taninmamaktadir.

e Model kapsaminda bir igletmedeki pazarlama biriminin fonksiyonu

olarak 6n plana ¢ikan pazarlama faaliyetleri ele alinmaktadir.

e Modelin belli cevre sartlarinda fonksiyonel oldugu disiincesi
gormezden gelinmis ve kiiresel olarak kabul gormiis olarak

benimsenmistir.

Ancak gilinlimiizde yasanan degisimler, tliketici bilincinin artmasi, tiretilen
tirtin gesitliliginin ¢ogalmasi ve rekabet kosullarinin degismesiyle birlikte pazarda
isletmelerin bakis agisindan olusturulan 4P pazarlama karmasi 6nemini yitirmis ve
“miisteri yonliilik” tizerine kurulan 4C karmasina dogru egilim gerceklesmistir
(Varinli ve Cati, 2008, s. 108). Buna goére miisteri ilgisi ve gereksinimi daha
onemlidir ve pazarlama kavrami elemanlart bunlara vurgu yapan miisteri degert,
miisteriye kolaylik, miisteri maliyeti ve miisteri iletisimden olusmaktadir (Nezakati

vd., 2011: s. 158):
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Tablo 2: 4P Karmasindan 4C Karmasina Gegis

4P 4C

Uriin (Product) Miisteri Degeri (Customer Value)

Fiyat (Price) Miisteri Maliyeti (Customer Cost)

Yer (Place) Miisteriye Uygunluk (Customer Convenience)

Tutundurma (Promotion) Miisteri Iletisim (Customer Communication)

Miisteri degeri, Uretilen hizmet ya da iirliniin tiiketiciye bir deger sunmasi ya
da gereksinimini karsilamasi anlamina gelmekte ve 4P karmasindaki {iriiniin
karsihigini olusturmaktadir. Bir iiriin ya da hizmet pazara sunulurken ilk olarak
tilkketiciye hangi degeri sunacagi ve hangi istegini karsilayacagi belirlenmelidir

(Alabay, 2010: s. 221).

Miisteri maliyeti, 4P karmasindaki fiyatin karsiligini olusturmakta ve
tilkketicilerin pazarda kendileri i¢in yaratilan degeri alirken “fiyat” 6demekten ¢ok
bir maliyete katlandigmi ifade etmektedir. Ornegin uzun bir kuyruk bekleyerek
ekmek almak, ekmek almanin tiim maliyetini gostermektedir. Bu nedenle de
maliyetin yalnizca fiyat degil, emek anlaminda da disiik tutulmasi miisteriye
kolaylik saglamakta ve pazarlama karmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir (Stimer

vd., 2006: s. 178).

Miisteriye kolaylik, 4P karmasinda yerin karsiligini olusturmakta ve
miisteriye pazarda satin alinacak iirlinlin en kolay sekilde sunulmasi ve
ulagtirllmasini ifade etmektedir. Bir pazarda yer almanin ve rakiplere istiinliik
saglamanin en 6nemli ilkelerinden birisi miisteriye kolaylik saglamaktir (Ondogan,

2010: s. 10).

Miisteri iletisimi ise 4P’deki tutundurmaya karsilik gelmektedir. Giiniimiiz
iletisim kosullarinda artik tek tarafli promosyon ve tanitim yerine ¢ift tarafli iletisim
beklenmektedir. Yani yaniltici ve aldatict olmayan ve empati ve diriistliik iceren

bir iletisim sistemi ile miisterilerin problemleri giderilebilmekte ve miisteri tatmini
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saglanmaktadir (Varinli ve Cati, 2008: s. 109). Bu da pazarlamada iletisimin

6nemini bir kez daha 6n plana ¢ikarmaktadir.

1.3.3. Pazarlama Iletisimi

Pazarlama iletisimi, hizmet ya da iirlinle iliskili 6zelliklerin hedef tliketiciye
ulagtirllmasiyla birlikte hedef tiiketiciden alinan bilgilerin de hizmet ve iirlin
saticilarina ulastirilmasint ve bdylece veri tabaninda bilgileri tutabilmeyi
saglamaktadir (Goksel vd., 1997: s. 26). Pazarlama iletisimi farkli yazarlar

tarafindan farkli sekillerde tanimlanabilmektedir.

Pazarlama iletisimi en basit tanimiyla tiiketici ve isletmelerin hedeflerine
ulagmasini saglayacak bi¢imde iiriinii paylagsmalaridir. Pazarlama iletisimi hedef
kitlenin tutum, tavir ve davranislarinin istenen sekilde kuvvetlendirmeyi ve istenen
dogrultuda sekillendirerek degistirmeyi miimkiin hale getirmek i¢in yapilan iletisim

stirecini ifade etmektedir (Goksel vd., 1997: s. 60).

Pazarlama iletisimi tiiketicilerin hizmet ve {irlinleri fark edip satin almaya
yonelmesine kadarki siire¢ olup, 6rgiitiin yonetimsel faaliyetleri, pazarlama karmasi
elemanlar1 ve buna dair tiim kitleyle ilgili siireci kapsamaktadir (Bozkurt, 2004: s.
16).

Orgiitiin hizmet ve {iriinleriyle etkilesimde olan ya da olmay1 planlayan
tiikketicilere neler sunabilecegini gostermesine olanak taniyan tiim iletisim
calismalar1 pazarlama iletisimi adi altinda degerlendirilebilmektedir (Ozden, 2006:
s. 37).

Pazarlama iletisimi yeni aktarimlarin olusumunda mesajlar1 yorumlamak,
onlara katkida bulunmak, uyarlamak ve mesajlar iletmek, kurumun giincel
mesajlarmi sekillendirmek, talep olusturmak ve bunlart artirmak, pazardaki tepki
ve talepleri diizenlemek ve bu dogrultuda satisi gergeklestirmek igin mesajlar
araciligiyla tiiketicileri trtin ve hizmetten haberdar eden tiim faaliyetlerdir

(Babacan, 1998: s. 5).
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Pazarlama eylemlerinde iletisim olduk¢a 6nemlidir. Iletisimin basaril1 bir
bicimde gerceklesmesi pazarlamada “biitiinlesik” kavramimi  giindeme
getirmektedir. Mesajin tek ve dogru sekilde “biitiinlesik™ olarak iletilmesi ve hedef
kitle algisinda herhangi bir yanilgi olusturmayacak sekilde hazirlanmasi istenen
tepkinin alinmasinda olduk¢a onemlidir (Tolan ve Zengin, 2016: s. 19). Bu da

“biitiinlesik pazarlama iletisimi” kavramini 6n plana ¢ikarmaktadir.

1.3.4. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Unsurlar1

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, “daha iistiin bir iletisim etkisi yaratmak
amaciyla iletisim yaklasimlariin optimizasyonunu saglayan bir yayilma

mekanizmasi” olarak gorev yapmaktadir (Luxton vd., 2015: s. 37).

Gilinlimiizde rekabet ortaminin yogunlasmasi ile orgiitler farkli kanallar ile
kullanicilara daha fazla mesaj gondermeye c¢alismaktadir. Bunun icin satig
tutundurma, halkla iligkiler, kisisel satis gibi metotlar kullanmaktadir. Amag
oOrgiitiin istenen noktaya gelebilmesi, 6rgiit imajinin kurulmasi ve daha fazla kisiye
ulasarak hedef kitleyle daha fazla iliski kurulabilmesidir. Farkli kanallar ile
mesajlarin iletilmesi sonucunda farkli diisiinceler olusabilmektedir. Ciinkii isletme
i¢ci ve dist farkli kaynaklardan gonderilen mesajlarin birbirleriyle uyumlu olmasi
beklenememektedir (Bozkurt, 2004: s. 16). Bu da hedef kitlede algilanan mesaj
karmagikligina neden olabilmektedir. Bu baglamda pazarlama faaliyetlerini
biitiinlestiren ve her bir 6genin tek ses olarak hedef kitleye ulastirilmasini saglayan

biitiinlesik pazarlama iletisimi devreye girmektedir (Urkmez, 2010: s. 4-5).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile kurum bilinirliginin pekistirilmesi ve
imajin olumlu sekilde olusturulmasi hedeflenmektedir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi dogrudan pazarlama, reklam, satis noktasi, ticari fuarlar, kisisel satis,
halkla iligkiler ve satis gelistirme gibi iletisim bilesenlerinin birbirleriyle koordine
edilmesi ve uyumlu hale getirilmesi ve pazarlama karmasi ile 6rgiitiin diizenlenmesi

surecidir (Ozgl, 2008: s. 140).
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Asil amaci kar elde etmek olan orgiitler icin hedef kitlenin gereksinim ve
isteklerinin dogru sekilde belirlenmesi ve ona gore davranilmasi gerektigini 6n
plana ¢ikaran koordinasyon mekanizmasidir (Ceylan, 2010: s. 100). Biitiinlesik

pazarlama genel olarak su alt1 boyuttan olusmaktadir (Jung vd., 2015: s. 100):

» Degerlendirmede biitiinlesme

» Tiiketici tabanl biitiinlesme

» Biitiinlesik goriintii

» Veri tabanl biitiinlesme

» Paydas tabanli biitiinlesme

» Biitiinlesme farkindaligi

Bu boyutlar kapsaminda biitiinlesik pazarlama ikna etme, bilgilendirme,
hatirlatma ve farklilagtirma olmak iizere dort ana goreve sahiptir. Bu gorevleri
gerceklestirmek i¢in biinyesinde birgok bilesen barindirmaktadir. Bunlar sosyal
medya, alternatif pazarlama, dogrudan pazarlama, kisisel satis, satis promosyonlari,
reklam, veri taban1 pazarlamasi ve dijital pazarlama seklindedir (Joseph, 2016: s.

77).

1.4. MARKALASMA

Marka bir hizmet ya da {iriin i¢in olusturulan bir deger ya da giictiir. Bu deger
kurum Ustiinde mevcut vizyon; 6ngori, glvenirlik, onderlik, estetiklik, bilgi,
uzmanlik, profesyonellik ve diinya goriisii gibi olgularin entegrasyon yasamasiyla
olugmaktadir. Bu deger sadece iiriin ve hizmetlerin degil, kisilerin, kurumlarin ve
hatta sehirlerinde marka haline gelmesini saglayabilmektedir. Marka, bir grup

saticinin tiiketicilere sagladigi hizmet ve iirlin birlesimini belirlemeye ve rekabette
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olduklarindan farkini belirlemeye yardim eden tasarim, terim, isaret, sembol, isim

ve tiim bu 6gelerin birlesimi seklinde tanimlanmaktadir (Ak, 2011: s. 23).

Marka bir sembol ve isim olmasinin yani sira bir kurumun miisterisine sadece
fonksiyonel anlamda degil, duygusal olarak da markanin tasidigi degeri verme
sOzinl temsil etmektedir (Aaker, 2016: s. 17). Kotler (2000: s. 404)’e gore marka,
isletmelerin tiiketicilere sagladigi hizmet ve mallarin yarar ve 6zelliklerini sunacagi
bir kalite garantisidir. Kotler ’in yaptig1 bu tanimlama ile birlikte marka olgusunun
barindirdigi anlamlar genel olarak alt1 baslikta toplanmaktadir. Bunlar kullanic,

kisilik, kiiltiir, deger, yarar ve nitelik seklindedir (Kotler, 2000: s. 404).

1.4.1. Marka Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Marka, saticis1 ve alicis1 bulunan, benzerlerine gore farkli olmasina sebep
olan bir isarete, sembole ve isme sahip bir kavramdir. Ayrica tiiketicilerin
bilinglerinde markanin temsil ettigi lirlin ve hizmetin somut niteliklerinin yaninda
pozitif ve negatif izlenimler meydana getirilebilen etkileri ve yaratilan degerleri
ifade etmektedir (Babir Tosun, 2017: s. 4).

Insanoglu ¢ok uzun bir siiredir, kendi {iriinlerini diger iiriinlerden farkli
kilabilmek ve alicilarin bilincinde fark olusturan bir algi yaratmak igin ayirt edici
bir simge olarak markalama yapmaktadir. Markanin tarihine bakildiginda
kaynaklarin bazilarina gore ilk kullaniminin ilkel bir bi¢imde de olsa milattan 6nce
(M. O.) 3000’lere kadar uzandig1 gériilmektedir. Misir imparatorlugundan geriye
kaldig1 diisiintilen kiremit, ¢omlek, c¢anak, tas ve tuglalarda goriilen marka
isaretlerinin Ozellikle bir milkiyet gostergesi seklinde kullamildigir tahmin

edilmektedir (Knapp, 2000: s. 87).

Ayrica bazi kaynaklara gore marka ilk olarak hayvan ve nesne sahipligini
belgelemek i¢in ¢esitli simgelerin kullanildig1r devrelerde goriilmiis ve zaman
icerisinde bu simgeler ticari {Uriinlerde de kullanilarak marka kavrami

netlestirilmistir. Bu durumu Walt Whitman su ifadelerle a¢iklamaktadir (Millman,
2012: s. 14):
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“En az 4.000 yildwr insanoglu hayvanlarimi kizgin demirlerle
daglayarak isaretlemektedir. Siiriileri ayirt etmek igin kelimenin tam
anlamiyla milyonlarca bazisi romantik, bazisi agirbash, hatta bazist
esprili tasarim ortaya ¢ikmistir... Her markanin arkasinda gercek bir
hikdye vardir, siklikla bir trajedi, bir komedi, dokunakli bir ask, en

fazla da umudun bir ifadesi”

Ronesans donemi marka simgelerinin kullanilmasinin hizli bir sekilde
degismeye basladign dénemdir. Ik baslarda iireticiyi tanimlamak ve tiiketici
korumak amaciyla kullanilan marka simgeleri, daha sonralar1 belli bir loncaya
mensup olan iireticileri tanmimlayarak lonca tekellerini koruma ydniine dogru
gitmistir. Ilk olarak ticaret loncalar1 ve daha sonra can iireticileri 12 ve 13. yiizyilda
marka kullanmaya baslamislardir. Sonraki iki yiizyilda ise farkli kesimler markalari

yogun olarak kullanmaya baslamislardir (Bastiirk, 2009: s. 4-5).

Avrupa’da Ortagag’da loncalara ait olan {iriinler adet ve oOrflere gore
korunurken, Kral emirnameleri ile markaya dair haksiz eylemler yapilmasi 13 yy.
itibariyle cezalandirilmaya baglanmustir. 19. yiizyila gelindiginde ise marka ile ilgili
yasalar yapilmaya baslanmistir. Markalarla ilgili hiikiimsiizliikkler ve markalar
korumak adina yasal diizenlemeler yapilmistir (Poroy ve Yasaman, 2006, s. 227).
Fransa marka kanunu ¢ikarilan ilk tilke olmustur. 1857°de ¢ikarilan bu ilk kanundan
sonra Ingiltere’de 1862 yilinda ve ABD’de 1870 yilinda marka kanunlari
cikarilmigtir. Amerika’da ilk marka Averill Chemical Paint Company tarafindan
yapilmistir. Sinai miilkiyetin korunmasi i¢in 1883’te ilk uluslararasi1 marka
diizenlemesi Fransa’da “Paris Sozlesmesi” kapsaminda yapilmistir (Gilingor, 2017:
s. 296). Ulkemizde markalara dair yapilan ilk diizenleme ise 1872’de “Alamet-i

Farika Nizamnamesi” ile gergeklestirilmistir (Yasaman, 2004: s. 2).

En bilinen kullanim1 ile marka, biiylikbag hayvan siiriisii sahipleri tarafindan
19. yy ortalarina denk gelmektedir. Hayvan sahipleri diger hayvanlar ile kendi
hayvanlarimi farkli kilmak ve ayirt edebilmek adina damgalama yapmis ve marka
kullaniminin  temelini  olugturmustur. Marka kavrami “brandr-yanmak”

kelimesinden tiiretilmis olup, eski Iskandinav dilinden kdken almistir. Bu kelime
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Oziinde “sicak bir itiniin biraktigi iz” i ifade etmektedir. Zaman icinde
markalamanin yayginlasmasi ile “belirli bir ismi ya da isareti olan mallar”

anlaminda kullanilmaya baglamistir (Elliott ve Percy, 2007: s. 226).

Kaynaklardan bazilar1 ise marka ve markalamanin Eski Misir’da hayvan
sahipleri tarafindan kullanilmaya baslanildig1 6ne stirmektedir. Boylece hirsizlik
olaylar1 6nlenmekte ve hayvanlar sahipleri tarafindan ayirt edilmekteydi. (Khan ve
Mutfti, 2007, s. 76). Markalasma ise Avrupa, Asya ve Afrika’da bagimsiz olarak ve
farkli bir bi¢imde kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir. Mezopotamya’da M. O.
3000’lerde marka islevi goren silindir miihiirler ilk marka 6rnekleri olarak 6n plana

cikmaktadir (Resim 7) (Starsevic, 2015: s. 181-183).

Resim 7: Marka islevi goren ilk silindir miihiir (Sumerian Life, 2020)

Literatlire bakildiginda antik donemlerden bugiine kadar insanlar benzer
amagclar icin farkli {iriinlerde markalar1 kullanmislardir. Uriinleri, seramikleri,
mesaleleri ve hayvanlar isaretleyerek markalasmanin kokenini; fark yaratma,
korunma ve ayirt edilme sebepleri olusturmaktadir. Tarih igerisinde olusturulan
bazi markalarin yok oldugu bazilarmin ise yillarca varligini korudugu
goriilmektedir. Ornegin William Bass tarafindan 1777°de kurulan “Bass Company”

uluslararasi marka pazarinda hem tirettigi bira ile hem de kurumsal logo ve kimlik
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tasarrminda 6ncii kabul edilmektedir. Ingiltere’de 1875°te ilk tescil edilen marka
olarak bu sirket, logosunu zaman igerisinde gelistirip degistirerek markasini

korumay1 bagsarmistir (Baker, 2013).

Giliniimiizde ise marka “Ureticinin liriin ve hizmetlerini diger iireticilerin iiriin
ve hizmetlerinden ayirabilmesi kosulu ile sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bi¢gimi ve ambalajlarin ¢izimle goriintiilenebilen veya yakin sekilde ifade
edilebilen, baski yoluyla ¢ogaltilabilen ve yayinlanabilen tiim isaretler” seklinde
tanmimlanmaktadir (Tekinalp, 2004: s. 339). Markaya dair giiniimiizdeki gelismelere
bakildiginda sézcilik anlaminin farkli sekillerde yapilabildigi goriilmektedir. Ciinkii
kavram var oldugu dokunun alt yapisi, sekil ve bunlara bagli hikayeler ve
diisiinceler kapsaminda yorumlanabilmektedir. Kisacasi i¢inde oldugumuz ¢agda
marka sadece bir ismi ifade etmemektedir. Marka bir kazanim, deneyim ve
hikayedir. Ayn1 zamanda ilk zamanlarda kabul edildigi gibi marka bir Grinu de
olusturmamaktadir. Uriin tiiketim amaciyla yaratilan somut dgeleri ifade etmekte
ve tiiketicilerin gereksinimi dogrultusunda onlara fayda saglamaktadir. Marka ise
iiriiniin fonksiyonunun yaninda ona anlam ve deger katan bir tasarim, sembol ya da
isimdir. Bu dogrultuda marka ve iriin arasindaki fark su sekildedir: marka

yaratilmakta, {irlin ise tiretilmektedir (Karpat Aktuglu, 2014: s. 14).

1.4.2. Marka Cesitleri

Markalar; genel olarak iiriinleri birbirinden ayirma ve farkindalik olusturma
fonksiyonlarmin yani sira teknoloji tabanli degisimlerin etkisinde yeniden
sekillenen sosyo-kultlrel, sosyo-politik ve sosyo-ekonomik yapilar itibariyle ve
marka c¢evresinin genislemesi sebebiyle sekil degistirmektedir. Bu sebeple

markanin anlam1 yeniden olugmaktadir.

Literatlre bakildiginda markalarin ¢ok farkli sekillerde siniflandirildig:
goriilmektedir. Geleneksel olan ve herkes tarafindan kabul edilen siiflandirmaya
gore marka, ticaret markalari, hizmet markalari, garanti markalar1 ve ortak markalar
olmak tzere dorde ayrilmaktadir (Gemci vd., 2009: s. 109). Bunlar asagida basliklar
seklinde detayl sekilde ele alinmaktadir.
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Bunun yani sira geleneksel olmayan marka tiirleri de bulunmaktadir. Tiirk

Patent ve Marka Kurumu’na goére bunlar su sekildedir (Tiirk Patent Enstitiisii, 2015:

s. 16-28):

Hareket markalari: Bir hizmet ya da {riiniin iistiinde bulunan ayirt
edici  niteliklere  sahip  hareketli  igerikler, sekiller ve
gorintulemelerdir. Ug ¢izgi seklindeki markas ile Adidas buna 6rnek

gosterilebilmektedir.

Renk markalari: Hizmet ve Uriinleri digerlerinden ayirt etmesi i¢in
secilen ve daimi olarak segilen bir rengin kullanilmasi sonucunda
ortaya ¢ikan marka cesididir. Buna 6rnek olarak kendisine 6zgii mor

rengi ile Milka markasi verilebilmektedir.

Uc boyutlu markalar: Bir Griiniin sunum bigimi ya da ambalajinin
ayirt edici 6zellige sahip olmasi, belli bir zaman sonra onu marka
haline getirmektedir. Ozel formu ile Coca-Cola markasinin sisesi

buna ornek verilebilmektedir.

Ses markalart: Bireyler ve kurumlarla 6zdeslesen bir ses ile ifade
edilen marka tiirleridir. “Ne lazimsa Carrefoursa” jingle ¢aligmasi ile

Carrefoursa markasi buna 6rnek verilebilmektedir.

Ote yandan markalar taninmishgma gore de siniflandirilabilmektedir. Buna

gore marka cesitleri su sekildedir (Ak, 2011: s. 34):

Unli markalar: Herkesin bildigi markalar olup; markanin kimligi
uygun bi¢imde olusturulan stratejilerle markaya verilen kalite ve

deger temel alinarak olusturulmaktadir.

Ozel markalar: Karli ve galisma sartlar1 giivenli olan bu markalar

kamuoyunu belirleyen kesimler i¢in 6zel yaratilmaktadir. Piyasaya
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ayni diizeyde yeni bir marka sunuldugunda varliklar1 tehlikeye

girebilmektedir.

e Butik markalar: Kisa siire igerisinde kazang elde etmek amaciyla

olusturulan markalardir.

e Bireysel markalar: Uriinlere benzer sekilde bireyler de (devlet
adamlari, is adamlar1 ve sanatcilar gibi) markalastirilabilmekte ve

markalasabilmektedir.

e Lider markalar: Ozel bir sektér ya da alanda liderlik elde eden
markalardir. Marka imajlar1 olduk¢a giiclidiir. Bu sekilde diger
markalarin pazara girisini kontrol etmekte ve kendilerine ait rakip

tiriinler ile pazar1 canli tutmaktadirlar.

e Silik markalar: Bu markalar pazarlama ve satis1i olduk¢a fazla
Oonemsemektedirler. Bayiler igin biitgelerinin biiylik bir kismini
harcamakta ve hareketlerini onlarin fikirlerine uygun sekilde

yapmaktadirlar.

e Diinya markalart: SONY, Nikon, Canon, Lufthansa, Air France,
British Airways, THY, Land Rower, Shell, IKEA, Milka, OPEL,
Nissan, Toyota, Volvo, Renault, BMW, Mercedes, Pepsi ve Coca-
Cola gibi markalar diinya sttinde oldukga énemli olan ve herkesce
bilinen markalardir. Hem yerel hem kiiresel diizeyde yonetilen bu
markalarin imajlart hem tiiketici hem rakip hem de firmay1 izleyenler

ustiinde kullanilmaktadir.

1.4.2.1. Ticaret Markalar

Bir kurumun ticaretini gergeklestirdigi tirlinleri baska kurumlarin
riinlerinden ayirt etmeye yarayan simgeleridir. Ticaret markalar1 kurumlarin

ticaretini ya da iiretimini veya hem ticaret hem de iiretimini yaptig1 tirlinleri konu
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edinmektedir. “Mal markas1” seklinde de adlandirilan bu markalar bir menkul tiriin
ile ilgili olan ve onun ambalajina ya da istiine koyulan markadir (Sencan Diizkaya,

2014: s. 5).

Diger bir deyisle giinliik aligveriste satin alinan {iriinler ticari markalar
Olusturmaktadir. Yani gozle goriilen, elle tutulan somut iirlinlerdir. Bunlarin
yaninda dayanikli tiikketim {irtinleri de bu marka ¢esidi altinda siniflandirilmaktadir

(Isen, 2013: s. 4).

1.4.2.2. Hizmet Markalar1

Hizmet sektérinin her gegen gin daha 6nemli hale gelmesi ve hizmet
sektorlinde yasanan yogun rekabet kurumlarin verdikleri hizmet i¢in bir marka

kullanmasini zorunlu hale getirmistir (Arkan, 1997: s. 42).

Hizmet markasi, “bir igletmenin hizmetlerini diger isletmelerin
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretler” seklinde tanimlanmaktadir. Eglence
hizmeti veren firmalarin, restoranlarin, otellerin, radyo ve televizyon yayincilarinin,
reklamcilarin, hastanelerin ve bankalarin markalar1 bu kapsama girmekte, kisaca
“hizmet sektdrii” markalarini igermektedir (Isen, 2013: s. 4). Calismada ele alinan

hava yollar1 da bu tlir markalar arasinda sayilabilmektedir.

1.4.2.3. Garanti Markalari

Garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda ¢ok sayidaki kurum
tarafindan o kurumun kalitesini, cografi menselerini, liretim usullerini ve ortak
ozelliklerini garanti etmeye yarayan igarettir. Garanti markasinda marka, markay1
kullanma sahibi olan kurumlarca tretilen hizmet ya da tiriinlerin cografi kaynagi,

oOzellikleri ve ortak niteliklerini garanti etmektedir (Arkan, 1997: s. 353).

Garanti markalari; Uriinlin tekrar satin alma davraniglarini, giiveni ve sadakati
gelistirmenin yani sira rakiplere karsi Uistlinliik saglamada da rol oynamaktadir.

Tiirkiye’de ve diinyada bu konunun iistiinde 6zenle duran kurumlar digerlerine gore
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bir adim 6nde kabul edilmektedir. Ozellikle bilingli alicilarin sayisindaki artis
kurumlarin garanti markalarini daha ciddi sekilde degerlendirmesine sebep

olmaktadir (Isen, 2013: s. 5).

Garanti markas1 klasik anlamda bir markay1 ifade etmemekte ve ortak
markanin bir tiirii olarak degerlendirilmektedir. Bu marka ¢esidi “garanti markasini
kullanmaya yetkili isletmelerin tirettikleri mal/hizmetlerin ortak 6zelliklerinin belli

bir standartta oldugunu garanti etmektedir” (Yilmaz, 2008: s. 59).
1.4.2.4. Ortak Markalar

Ortak marka hizmet, ticaret ya da tlretim kurumlarindan olusan grubun
kullandig1 simgedir. Ortak marka grup olusturan bu kurumlarin hizmet ve tiriinlerini

grubun disinda islevsel olan kurumlarin iiriinlerinden ayirt etmeye yaramaktadir

(Karahan, 1999: s. 148).

Birden ¢ok kurum adina tescilli olan ortak marka, “556 Sayil1 Markalarin
Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamenin Uygulanmasina Dair
Yonetmelik” in dordincl maddesi soyledir: Bir soézlesme gergevesinde tiizel
kisilerin veya tiizel kisilik meydana getirmeksizin bir araya gelen gercek kisilerin
olusturdugu birlige dahil isletmelerce iiretilen mal ve/veya hizmetleri, diger
isletmelerin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ve bu isletmelerce
ayr1 ayr1 kullanabilen isaretlerdir. Ortak marka tek bir grubun degil, ayni gruba ya
da birden ¢ok gruba ait olan ya da tiimiiyle bagimsiz bireyler ya da kurumlar adina

tescillenmektedir (Sencan Duizkaya, 2014: s. 6-7).
1.4.3. Markanin Bilesenleri

Bir markanin yaratilabilmesi i¢in bazi1 6gelere ihtiya¢ bulunmaktadir. Bunlar

strastyla (Ak, 1998: s. 123-128) su sekildedir;

e Marka adi: Marka adi olusturmak markanin en énemli 6gelerinden

biridir. Eger marka disariya agilacaksa diger iilkelerde ne anlama
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geldigi ya da kolayca telaffuz edilip edilemeyecegi hususu dikkate
alimmali ve isim buna gore secilmelidir. Okundugunda kulaga nasil
geldigi, insanlar iizerinde nasil bir etki yarattigi da isim secilirken

dikkat edilmesi gereken noktalar arasinda yer almaktadir.

Uriiniin kalitesi: Marka ile iiriin kalitesi tiiketicinin zihninde ayrilmaz
iki unsur oldugundan {iretici piyasaya sunacagi {riiniin kalitesinden

emin olmalidir.

Digerlerinden {stiin olma: Eger pazarlama faaliyetlerinin iyi
yapilmasi sonucu tiiketiciler iirlinli satin almayi tercih ettiler, ancak
triinli  denediklerinde kendilerine anlatilan 6zelliklere sahip
olmadigini fark ettilerse bu durumda s6z konusu tiiketiciler iirlinii bir
kez daha satin almayi tercih etmeyeceklerdir. Bu nedenle marka
olusturma ag¢isindan 6nemli olan rakiplerinden ayrilma 6zelligi sadece

bir pazarlama sdylemi degil, ger¢cek olmalidir.

Tiiketicinin {iirline atfettigi deger: Bazen {irlinler onun konuldugu
vitrin, satildig1 magaza, el yapimi olmasi, ambalaji vb. gibi 6zellikleri

nedeniyle tiiketicinin goziinde daha degerli hale gelebilmektedir.

Markanin kurumsal kimligi: Uriinii iireten firmanin davranislari,
cevrede nasil tanindigi, toplumsal olaylara duyarlilifi gibi konular
marka degerini ve kimligini belirleyen unsurlar arasinda yer

almaktadir.

Etkili iletisim: Firma tliketici kitlesi ile iletisiminde mutlak surette
acik, seffaf ve diiriist olmalidir. Ayni1 zamanda miisteriye deger verme,
onun istek ve ihtiyaglart dogrultusunda davranma da yine etkili
iletisimin saglanmasi agisindan elzemdir. Miisteri memnuniyetini 6n
planda tutmak ve miisteriye iyi hizmet sunmak isletmenin rekabet

edebilirligini artiran 6gelerden biridir.
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Marka olusumunda adi, logosu, segilen renkler ve tanitim igin diizenlenen
etkinlikler; s6z konusu markanin daha ilk etapta tiketicinin zihninde olumlu ve
kalic1 bir yer edinebilmesi agisindan 6nemlidir. Marka tliketicinin zihninde mutlaka
kendisine ihtiyac oldugu algisin1 yaratmali ve tiiketici ile arasinda gliven ortamini
saglamalidir. Bu olumlu tutum ve davranislar ayn1 zamanda markanin piyasa
degerini de artirict unsurlardir (Bablr Tosun, 2017: s. 97). Bu bahsi gegen tum
unsurlar birbiri i¢inde siirekli etkilesim halindedir. Bunlarin yerine getirilmesi

neticede miisterinin sadakatini artirici bir etki yaratacaktir.

Ote yandan markanin en 6nemli bilesenleri marka degeri, marka imaji, marka
sadakati ve marka kimligi seklinde ele alinabilmektedir. Bunlar asagida alt bagliklar

halinde ele alinmaktadir.

1.4.3.1. Marka Degeri

Marka degeri yabanci literatiirde “brand value” ve “brand equity” seklinde iki

farkli sekilde ifade edilmektedir. Bu kavramlarin tanimlanmasi da farklidir;

e “Brand value” seklindeki marka degeri markanin, isletmenin nakit
akislari, maliyetleri ve varliklar: gibi mali verilerden etkilenen ve mali
sekilde ifade edilen yani parasal olarak markaya bicilen degeri ifade

etmektedir.

e “Brand equity” olarak marka degeri ise markanin patenti, iletisim
kanallari, algilanan kalitesi, marka farkindaligi, marka sadakati ve
marka degeri gibi niteliksel boyutlar1 kapsayan degeri ifade
etmektedir (Kamakura ve Russell, 1993: s. 9; Kotler vd., 2005: s.
556).

Kaynaklarin bazilarinda marka degeri, marka sermayesi, marka 6zvarlig1 ve

marka denkligi seklinde ele alinmaktadir. Bunlar Tiirk¢e ’ye genellikle yabanci

literatlirden aktarilmaktadir. Ingilizce’den Tiirkge’ye cevrilirken bazen birebir
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cevrilen kavramlar bazen anlami dikkate alinarak ¢evrilmekte ve bu da tek bir

kavramin bagka dilde birden ¢ok kavramla ifade edilmesine yol agmaktadir.

Marka degeri ile ilgili ilk ¢alismalardan birisini Farquhar *in 1989’da yazdigi
makale olusturmaktadir. Buna gore bir marka {riiniin degerini fonksiyonel
amacinin Otesinde yiikselten isaret, tasarim, sembol ya da isimdir. Bu nedenle
marka de@eri bir markanin iiriine katti§1 katma degere benzemektedir. Orgiit
bakimindan incelendiginde marka degeri nakit akisinin  artmasiyla
Ol¢iilebilmektedir. Buna ek olarak bir markaya katilan katma degerin hem tiketici
hem yapilan ticaret hem de kurum agisindan etkileyici olabilecegi diigiiniilmektedir

(Farquhar, 1989: s. 24-25).

Marka degerinin tanimlanmasinda su bes onemli nokta 6ne g¢ikmaktadir

(Lassar vd., 1995: s. 12-13):

» Marka degeri nesnel gostergelerden c¢ok tiiketicinin algisiyla

iliskilidir.

» Marka degeri markanin Kiresel degerini temsil etmektedir.

» Marka ile yakindan ilgili olan kiiresel deger yalmizca marka

goriintiisiinden degil markanin adindan da etkilenmektedir.

» Marka degeri mutlak olmamakla birlikte, rekabete bagli olarak
bicimlenmektedir.

» Marka degeri mali performansi pozitif acidan etkilemektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda marka degerinin hem niceliksel hem de niteliksel
bir boyuta sahip oldugu sdylenebilmektedir. Bu sebeple marka degerini mali olarak
markanin sahip oldugu deger yani niceliksel ve tiiketicinin markaya verdigi deger
yani niteliksel olarak ayr1 ayr1 ele almak ve daha sonra biitiin sekilde

degerlendirmek anlagilmast agisindan faydali goriilmektedir.
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Niceliksel olarak marka degeri mali olarak bir markanin diger bir kuruma
satilacag fiyattir ve niteliksel olan marka degerinin somut halidir. Isletme odakl1
bir degerdir ¢iinkii para ile ifade edilebilmektedir (Kandil Goker, 2014, s. 38).
Tamamen tiiketiciye bagli yani niteliksel olan marka degeri bir hizmet ya da iirline
eklenen veya onlardan g¢ikarilan markanin logosu (sembolii) ve ismi ile iligkilidir.
Marka bilinirligi (farkindaligi), marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati
olmak tizere dort boyuttan olusmaktadir (Aaker ve Joachimstaler, 2000: s. 17,
Aaker, 2016: s. 26-31):

» Marka bilinirligi: Tiiketicinin aklindaki marka algisinin giiciinii ifade
etmektedir. Bilinirlik markanin hatirlanmasi ve taninmasiyla direkt
iliskilidir. Aaker bu durumu “Mr Goodwrench markasi” ile
orneklendirmektedir. Aaker, “Mr. Goodwrench gibi bir marka, daha
¢ok birilerinin kafasindaki bir ‘kutu’ gibidir. GM hizmet programlar1
ile ilgili bilgi alindikg¢a, bir kisi bunu dosyalayip Mr. Goodwrench
etiketli kutuya koyacaktir. Zaman gectik¢e bu kutudaki ¢ok az bilgi
geri alinabilir. Ancak kisi bunun hem hafif ya da agir oldugunu hem
de hangi odada saklandigimni bilir. Bu pozitif kutularin (pozitif
duygular ve tutumlara sahip objeler) ya da negatif kutularin oldugu
oda olabilir” seklinde agiklama yaparak bireylerin markayla edindigi

tecrubeleri, aklinda konumlandirma seklini ag¢iklamaktadir.

Bireyler bir iirlinii aldiktan sonra ve alma siirecinde tecriibelerine
dayanarak markalar1 siniflandirmaktadir. Ayrica tecriibelerinden yola
cikarak markalara kendilerince bir deger bicmekte ve farkinda
olmadan akillarinda bir kutu meydana getirerek, oraya pozitif ve
negatif tiim bilgileri koymaktadir. Bu dogrultuda ekonomist ve
psikologlarin da belirttigi lizere animsama ve hatirlama, bir markay1

sadece hatirlamaktan ¢ok daha fazlasini icermektedir.

» Marka c¢agrisimi: Marka kimligi dogrultusunda olusan marka
cagrisimlan tiiketici goziinde kurumun, markanin igermesini istedigi

anlami yaratmasiyla ilgilidir. Marka ¢agrisimlart rakipleri, hedef
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kitlenin yasam stilini, kullanim sekillerini, tiiketicilerin yararlarini ve
urtnlerin 6zelliklerini kapsamaktadir. Ayrica markanin “ruhu” ve
“kalbi” olarak nitelendirilebilen marka ¢agrisimlar1 bireyin zihninde

markayla ilgili olusturdugu her seydir.

Algilanan kalite: Algilanan kalite marka degerinin yaratilmasinda
oldukca o6nemli bir yere sahiptir. Genel olarak markalarin
rakiplerinden ayrilarak tiiketiciyle bulusmasini saglayan ve tiiketiciler
icin satin alma sebebini olusturan deger katici bir araci
olusturmaktadir. Diger bir deyisle algilanan kalite, ¢esitli nedenlerle
tiiketicinin aklinda yaratilan markaya dair degerlerin tamamidir. Bir
markanin tiiketici goéziinde nasil algilandigiyla ilgili olgular
iligkilendirmekte ve yonlendirmektedir. Bir markaya dair algilanan
kalite seviyesi sahip olmasi beklenen niteliklere baglidir ve bunlar su

sekildedir (Halis, 2012: s. 149-150):

e Taninmislik: Daha 6nce yapilan iletisim ¢alismalartyla hedef
kitleler haricinde de pozitif yonde itibar kazanmasi ve

taninmasi saglanabilmelidir.

e lligki: Marka hem hedef kitlesi hem de kendi 6rgiit iiyeleri igin

iyi iligkiler kurmalidir.

e Ayirict 6zellik: Rekabette olunan isletmelerle arasinda farkli
nitelikler olmali ve marka rakip markalardan ayirt

edilebilmelidir.

e Toplumsal duyarlilik: Marka toplumsal bakimdan duyarh

olmal1 ve kullaniciya zarar vermemelidir.

e Miikemmellik: Markalarin, tiketicinin butlin gereksinimlerini

karsilayabilmesi gerekmektedir.
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e Givenlik: Markalar tiiketici bakimindan soyut ya da somut

herhangi bir tehlike barindirmamalidir.

e Devamlilik: Markanin kullanim siiresinin tiiketici agisindan
beklenen bir seviyesinde olmasi ve gerektiginde yinelenebilir

olmasi gerekmektedir.

e Kullamighlik: Markayla iligkili ek hizmetlerin ve {iriinlerin
sartnamelere ve belirlenmis ilkelere uygun olmasi

gerekmektedir.

o Estetik: Marka bi¢imsel bir takim niteliklere ve farkli
gorsellere sahip olmali ve hedef kitlenin her kesimden birey

icermesi gerekmektedir.

e QGiuvenilirlik: Performansi devam ettirilebilmelidir.

e Performans: Markanin hizmet ya da iiriinii somut ve soyut

anlamda yararl ve etkili bi¢imde kullanilmalidir.

» Marka sadakati: Satin alinacak bir markaya verilen deger, onu tercih
etmede kullanilan Ol¢iitlerden birisidir. Bir tiiketicinin  sadik
olabilmesi i¢in markay1 daha once kullanmis olmasi1 gerekmektedir.
Tecriibelerden kazanilanlar ile sadakat ve marka kavrami bireyin
aklinda biitiinleserek bi¢cimlenmektedir. Tuketicinin marka sadakati
olusturmasinda psikolojik ve rasyonel nedenler rol oynamaktadir.
Miisteri iliskileri, ulasilabilirlik, fiyat, fonksiyonellik ve kalite gibi
rasyonel nedenler yani sira bireyin farkinda bile olmadig psikolojik

nedenler sonucunda marka sadakati olusabilmektedir.

Marka degeri tiiketicinin kalite seviyesi ayn1 olan diger markalara gore bir
markaya daha ¢ok para vermeyi kabullenerek o markayr segmesi durumunda

meydana gelen pozitif fark olarak yorumlanabilmektedir (Bello ve Holbrook, 1995:
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S. 126). Marka degeri niteliksel agidan Orgiitiin finansal varliklarina katkida
bulunmaktadir. Bu durum mali marka degerinin yaratilmasi1 basamaklarindan
bahsedilirken sOyle agiklanmaktadir: Ik olarak ticari destek, tasarim, Uriin
gelistirme ve pazarlama iletisimi de dahil olmak tizere markay1 gelistirmek i¢in bir
pazarlama programina yatirim yapilmali ve hedef tiiketiciler (pazar)
belirlenmelidir. Bu pazarlama faaliyeti, tuketicilerin markayla ilgili hissettiklerini
ve diistindiiklerini ve sonucunda tiiketicilerin satin alma davranisinmi etkilemektedir.
Bu durumda markanin hisse degerini, karliligini, pazar paymi ve spesifik olarak

finansal degerini etkilemektedir (Kotler ve Keller, 2016: s. 337).

Marka degeri, kurum seviyesinde isletme hisse senetlerini, finansal analist ve
yatirimcilarin algilarini, tiiketici seviyesinde ise tliketicilerin pazarlama kararlarini,
tutumlarin1 ve satin alma davranislarini etkiledigi i¢in oldukca énemlidir (Chu ve
Keh, 2006: s. 324). Marka degeri niceliksel agidan tiiketicilerin markaya atfettigi
degerden etkilenen, markanin el degistirme ya da satis fiyat1 yani degeridir (Raggio

ve Leone, 2007: s. 387-388).

Marka degeriyle ilgili bu yorumlar ve tanimlar tiiketici bakimindan
tanimlanan niteliksel marka degerinin, mali marka degerine etki eden sadece bir
etmen degil, onu meydana getiren en 6nemli sebep oldugunu gostermektedir. Bu
sekilde bu iki kavramin tek bir kavram olarak marka degeri ile ifade edilmesi olas1

olmaktadir.

Sonug olarak marka degeri, tiiketici nezdinde marka tarafindan meydana
getirilen pozitif alg1 sonucunda tiiketicinin markaya gosterdigi sadakat ve verdigi
onemle beraber markanin elde ettigi finansal ve niteliksel degerdir. Orgiitler,
markalarini adlandirma basamagi dahil, baglangicindan itibaren dogru bir sekilde
yonettiklerinde tiiketicilerin markaya olan algi ve tutumu da o oranda olumlu
bicimlenmekte ve bu durum markaya deger katmaktadir. Markalar ilk olarak
tilkketici nezdinde degerlendirilmekte ve daha sonra finansal anlamda degerini
tiiketicilerin markaya verdigi degerle kazanmaktadir. Finansal anlamdaki deger,

markalarin satistan kazandiklarinin yaninda marka degerleme sirketlerince satis
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oranlar1 ve daha bir¢ok etmen gz oniinde bulundurularak markalarin satig fiyatlar

yani hesaplanan marka degerleri ile ortaya ¢ikmaktadir.

1.4.3.2. Marka imaji

Marka imaj1 “tiiketici belleginde bir iiriin ya da triin grubu hakkinda
olusturulan izlenimler” seklinde tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu, 2020).
Tiiketicinin aklinda kalan ve kabul géren markanin ¢agrisimlart olarak marka imaji
ister duygusal aktarimlar isterse de rasyonel sekilde olsun, biiyiik oranda tiiketicinin

yorumlamast sonucunda meydana gelen algisal ve siibjektif bir olguyu ifade

etmektedir (Diker ve Ozlipek, 2013: s. 103).

Marka kimligi ile marka imaj1 i¢ ige gegmis halde bulunmaktadir. Markanin
zay1f ve giiclii yanlariyla tiiketici nezdinde olusturdugu pozitif ve negatif tiim algilar
marka imajin1 olusturmaktadir. Bu dogrultuda marka imaj1 ve kimligi kavramlari
birbirini tamamlamaktadir. Giiglii bir marka kimligi olmadiginda marka imajinin
bir anlami kalmamaktadir (Perry ve Wisnom, 2003: s. 14-15). Glnimiz
piyasasinda rekabetin yogun olmasi, marka imaj1 yaratmay1 bir mecburiyet haline
getirmektedir. Kurumlar tiiketici aklinda konumlanmak ve ilerleyen donemlerde de
hayatta kalmak i¢in marka imaj1 yaratmak konusunda ¢ok c¢aba harcamaktadirlar.
Bu baglamda marka imaj1 yaratma siirecinde tiiketicilerin aklinda yer etmede su

kaynaklar 6n plana ¢ikmaktadir (Elden, 2015: s. 117):

e Ticari: Marka hizmet ve driiniin fonksiyonelligi reklamlar ile
tlketiciye tanitilabilmekte ve marka ile ilgili fikir sahibi olmalari

saglanabilmektedir.

e Halk: Genel olarak marka herkesge bilinmis olabilmektedir.

o Bireysel: Bir markaya ait trind kullanan ya da hizmeti deneyimleyen

bireyler, kendi tecriibelerini digerleri ile paylagabilmektedir.
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e Deneyim: Tiketiciler markayr deneyimleyerek ve kullanarak
tanimakta; olumsuz ya da olumlu bilgi sahibi edinmeleri bu sekilde

mimkin olmaktadir.

Bireyin Urune dair marka hakkindaki bilgi ve tavirlarinin biitiinii seklinde
ifade edilen marka imaji hem f{iriin imaj1 ile biitiinlesmekte hem de ondan
ayrilmaktadir. Uriin imaji, tiiketicilerin bir iiriin kategorisine dair hissettiklerinin ve
algilarinin tamamidir. Bu baglamda marka imaji, tiiketici zihninde yaratilan marka,
duygular ve lriin kisiligiyle ilgili marka cagristiricilarinin hepsini igermektedir.
Belirli markalara dair tiiketicilerin algi, beklenti, diisliince ve duygularinin biitiinii
olarak marka imaji o markanin ya da iiriinlin kisiligini yansitan bir araci olarak

gorev yapmaktadir (Karpat Aktuglu, 2014: s. 34).

Kisacasi marka imaji, tiiketiciye marka tarafindan verilmek istenen
duygularla degil, tiiketicinin kendisince belirlenen algilarla yaratilmaktadir. Ciinkii
bir liriinii alma basamagina gelindiginde tiiketiciler marka imaj1 etkisinde hareket
etmektedir. Bir markanin tiiketiciye imaj1 ile iletmeye calistigi mesajlar bireyleri
markalara uzaklastirmakta ya da yakinlagtirmaktadir. Bu asamada tiiketici marka
ile yagadig1 tecriibelerle markayi iligkilendirerek duygusal bir bag kurmakta ve satis
sonrasinda kazandiklar1 deneyimlere bagli olarak marka ile baglilik kurmakta ya da
markadan uzaklagmaktadir. Diger deyisle marka sadakati, marka vaadi ve marka
imaj1 arasinda dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Marka imajinin iletim araglarindan
tasarim ve logolar1 incelendiginde ise markayir anmimsama ve tanima itibariyla
onemli olduklart izlenmektedir. Markay1 ayirt etme, hatirlama ve tanima gibi
fonksiyonlarinin yaninda marka logosunun, tiiketicinin yiikledigi baglilik ve deger
ile eslestirildiginde marka bilinirliliginin yayginlastirilmasinda da dnemli bir role

sahip oldugu gorilmektedir.

1.4.3.3. Marka Sadakati

Bir markanin imajina bagl olarak satin alma karar siireci sonucunda bir
markay1 satin alarak kullanan ve bundan 6nemli bir izlenim edinen tiketicinin

markadan edindigi doyum hissine marka doyumu adi verilmektedir. Marka
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doyumunun sonraki satin alma siireglerine direkt etkisi bulunmaktadir. Bu sebeple
tiiketicinin markadan pozitif tatmin saglamasi ve gelecek donemki satin almalarda
da diger seceneklere ragmen ayni markayi tercih etmesi marka doyumunun 6tesinde

marka sadakati olgusunu 6n plana ¢ikarmaktadir (Karpat Aktuglu, 2014: s. 37).

Imaj olusturma ve yerlestirme islevlerinin yani sira her kurum sahip olduklar1
markaya uzun vadede sadakat gosterecek tiiketici edinmek amacindadir. Bu
baglamda marka sadakati kavrami “tiiketicinin markaya olan inancinin giici”
seklinde tanimlanmaktadir. Yapilan caligmalar tiiketicilerle tercih ettikleri markalar
arasindaki baglantinin degerini yiikseltip, sadakat olusturacak iki énemli etmen
oldugunu gostermektedir. Bunlardan ilki tiikketici gereksinimlerinin diger markalara
nazaran daha iyi karsilaniyor olmasi, ikincisi ise tliketicinin kendisine degerli

oldugunu hissettirme durumudur (Uslanmaz, 2013: s. 15).

Bir bireyin ayn1 markay1 yeniden satin almasinda iki giidii etkili olmaktadir.
Birinci giidii bireyin markanin belirli bir niteliginden elde ettigi fayda, ikincisi ise
tikketicinin belli bir markaya olan duygusal baglilik ve sadakati seklinde
aciklanabilmektedir. Bir secenekten elde edilen faydaya dayali giidiiniin doyumu
belirli bir siire icinde gergeklesmekte ve sunulan fayda gecerliligini yitirdiginde
doyum da tliikenmektedir. Markaya dair duygusal baglilik ise c¢esitli faktorler
birlesimi sonucunda meydana gelmekte ve derinlemesine bir baglilik oldugu icin
uzun siire devam etmektedir. Bu sebeple sadakat duygusal baglilik giidiisiine dayali

bir durum olarak goérilmektedir (Cry vd., 2007: s. 43-56).

Tanimlamalardan da goriilebildigi gibi marka sadakati genel olarak tecribe
edinilen bir markadan tatmin olan bireyin yeniden aymi markayi se¢mesidir.
Bireylerin bir markaya sadik olmasin1 saglamak ciddi ve uzun bir siiregtir. Cilinkii
bireyin siirekli olarak bir markaya sadik olabilmesi i¢in markayla yasadigi her
tecriibeden pozitif edinimler elde etmesi gerekmektedir. Marka sadakatinin
meydana gelmesi belirli agsamalarda gerceklesmekte ve tiiketicinin markaya dair
davranis, diisiince ve duygularin etkilesimi bu siiregte rol oynamaktadir. Genel
olarak marka sadakati olusma siireci su sekilde agiklanabilmektedir (Meral, 2011.:
S. 68).
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e ilk basamakta marka tiiketici tarafindan algilanmaktadir. Bu
basamakta tiiketici yalnizca temel gereksinimlerini gidermesi igin
markay1 tercih etmekte ve digerleri ile marka arasinda ayrim

yapmamaktadir.

e Ikinci basamakta tiiketici markay1 6grenmekte ve denemek igin
almaktadir. Tecriibesinden tatmin olduysa yeniden alma davranisina

yonlenmektedir.

e Ugiincii basamak bireyin deneyimi dogrultusunda olumlu tutumu
stirdiigli siirece markaya giiven hissetmesini igermektedir. Heniiz

marka sadakati meydana gelmemistir.

e Bu basamakta iletisim ve reklam ciddi bir 6neme sahiptir. Marka ve
tilketici arasinda reklamlarin  kullanimi ile bag kurulmaya
calisilmaktadir. Duygusal bir bag yaratilabilirse markaya karsi pozitif

bir tutum elde edilmekte ve sadakat olusmaktadir.

e Son basamakta ise birey markay1 kullanmaktan olduk¢a memnundur.
Bu basamakta marka sadakati artik olugsmustur. Ancak devamli
olabilmesi i¢in marka tarafindan yapilan reklam faaliyetlerinin

devam ettirilmesi gerekmektedir.

Marka sadakatinin olusum asamasi asagida verilen Sekil 3‘te

Ozetlenmektedir.

63



Sekil 3: Marka Sadakati Piramidi (Aaker, 1991: s. 40)

Sadik
Alic

Markay1 begenme
ve baskalarina
onerme

Fiyatlar1 degerlendiren ve
kiyaslayan memnun alic1

Aliskan/memnun olmus alic1 degisiklik
ihtiyact duymaz

Alic1 sadece gereksinime odaklanir. Fiyat 6n
plandadir ve marka sadakati yoktur.

Marka sadakati, marka baglilig1 seklinde de isimlendirilmekte ve alt1 temel
sartin bir araya gelmesiyle ifade edilmektedir. Bu sartlar su sekildedir (Jacoby ve
Kyner, 1973: s. 2):

e Psikolojik siire¢ fonksiyonu (degerlendirme ve karar verme)

e Bir ya da daha ¢ok alternatif markanin varligi

e Karar vericiler sayesinde meydana gelmesi

e Uzun zaman

e Davranigsal tepki (Satin alma davranisi)

e Onceki tecriibelerin etkisi gibi tesadiifi olmayan etki altinda kalma

durumu
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1.4.3.4. Marka Kimligi

Markanin bilesenlerinden birisi de marka kimligidir. Marka kimligi en genel
sekliyle bir markanin yapacagi ve yapmis oldugu biitiin ¢alismalarin tiimlesik
yansimasidir. Marka kimligi bir varliga 6zgii bilissel, duygusal, kiiltiirel, sosyal ve
demografik nitelikler a¢isindan rakiplerine gore farklilagmay1 saglayan 6zelliklerin
biitiiniidiir. Bireylerin kimlik ihtiyaglarin1 karsilamalarinin yaninda kendilerini
ifade etmelerini de saglamaktadir. Bu sekilde tiiketici ve marka arasinda iletisim
aktiflesmekte ve etkin hale gelmektedir (Babur Tosun, 2017: s. 95). Ayrica marka
kimligi markanin yapisini teskil eden fiziksel niteliklerin bir bileseni olup, markay1
sadece tanimlamamakta, bunun yani sira tiiketiciye marka hakkinda bilgi veren ve
markay1 ifade eden fikirleri kapsamaktadir (Fischer ve Arnold, 1994: s. 166).
Tiiketici ve marka arasinda iliski kurmaya yarayan ve duygusal, bireysel ve
fonksiyonel yarar saglayan degerlerin tamami olarak marka kimliginin
olugmasinda; rakip, pazar ve miisteri ¢oziimlemeleriyle birlikte markanin zayif ve

gucli yonleri ile duygusal hassasiyet de 6nem arz etmektedir (Can, 2007: s. 232).

Marka kimliginin olusturulmasinda genel olarak iic model 6n plana

¢ikmaktadir. Bunlar su sekildedir (Aaker, 2016: s. 171):

e Fonksiyonel fayda temsil modeli: Uriinlerin niteliklerinin
islevselligini ve markanin kisilik yapist bakimindan sagladigi
faydalar1 aciklayan modeldir. Satin alacak hedef kitleye verilmek
istenen gergek¢i mesajlari yansitan bir kimlik yaratma, kalic1 ve etkili
bir alg1 olusumunu amaglamaktadir. Ornegin Argelik firmasinin Celik
karakteri markanin teknolojik donanimini ve teknolojiyi ne denli

yakindan izledigini yansitmaktadir.

e Jliski temelli model: Tiiketici ve iiriin arasindaki iliski iistiine
odaklanmis bir modeldir. Markalar da insanlar gibi kisilik ve
kimliklerinde insana ozgii deger ve duygular barindirmakta bu
nedenle de etkilesimin insanlar arasindaki benzemesi esas

alinmaktadir. Bu modelde temel nokta, tiikketici ve marka arasindaki
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etkilesimin gercek biriymis gibi kabul edilmesi ve algilanmasina

dayanmaktadir.

e Kendini ifade etme modeli: Bu model bireylerin kendilerini markalar
ustinden bulmak istemelerini temel almaktadir. Markalar ulasmak
istedikleri hedef Kitlelere, Kitleye ait kisisel 6zellik ve nitelikleri

yansitmaya ¢alismaktadir.

Marka kimligi c¢ercevesinde Orneklere bakildiginda ayni insanlar gibi
markalarin da karakteristik 6zelliklerinin bulundugu goriilmekte ve kurumlarin
markalarin1 hedef kitle goziinde algilanmak istedikleri sekilde sunduklar
goriilmektedir. Bunun 6ziinde marka kimligi kavraminin, markanin kullaniciyla
beraber kazandig1 tecriibe sonucunda bigimlenmesi yatmaktadir. Marka kimligi
markanin sembolii, logosu, ismi, iirlinlere atfedilen nitelikleri ve reklam gibi
iletisim formlar1 araciligiyla tiiketicinin aklinda bicimlendirilmektedir. Bu iletisim
formlarina ait iletilerin marka kimligi bilesenlerine gére kodlanmasiyla tiiketiciyle
sadece Urtiniin ne oldugu degil, ayrica tiiketiciye ne hissettirecegi de verilmektedir.
Bir marka igin enerji dolu, iddiali, gliglii ve giivenilir gibi sifatlarin segilmesi
markay1 tiiketici goziinde kisisellestirmektedir ve marka ile duygusal bir bag
kurulmasmi mimkiin kilmaktadir. Ornegin Volvo “giivenilir bir araba markas1”
iken, Coca-Cola “hayatin ritmi” ve Pepsi, “yeni nesil se¢im” bir icecek olmaktadir.
Marka kimligi farklilagsmay1 basardiginda digerlerine gore kolayca secilmekte ve

kimligi daha hatirlanabilir olmaktadir (Elden ve Yeygel, 2016: s. 74).

Marka kimligi, “genel olarak bir markanin yapmis veya yapacak oldugu tim
caligmalarin biitiinlesik yansimasi” seklinde tanimlanmaktadir. 1986 yilinda ilk
defa Kapfarer tarafindan kullanilan bu kavram, bir markanin neyi, neden, nasil
yaptigini, kim oldugunu hedef kitle ile paylasmak ve kendisini farkli bir yere
yerlestirmek gereksinimi ile kullanilmaktadir (Babir Tosun, 2017: s. 75-76). Bu
dogrultuda marka kimligi gorsel kimlik gibi 6geleri de iginde barindiran ve
markanin tiiketicilerde uyandirdigr anlamlar ve degerler gibi markaya ait soyut
degerleri yansitan bir biitiinii olusturmaktadir. Kisacasi kimlik bir orgiitiin hizmet

ya da irliniine dair 6zel bir konumlandirma, logo, etiket ¢izgisi, marka adi,
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gonderdigi temel vaat ve mesaj ile tiiketicilerle iletisimini meydana getiren marka

tecrubesi gibi kontrol edilebilir 6gelerin tamamidir (Elden: 2015, s. 113).

Kimlik genel olarak deneyimsel etmenler, gorsel etmenler, sézel etmenler ve

konumlandirma olmak iizere dort ana alana ayrilarak agiklanabilmektedir (Perry ve

Wisnom, 2003: s. 17-18):

» Deneyimsel etmenler: Maddi teminat, teknik destek, miisteri servisi,

uygulama, web sitesi, kimlik deneyimi ve diger deneyimler

» Gorsel etmenler: Ambalaj grafikleri, is yayinlari, imza ya da logo,

cevre ve diger gorsel tasarimlar

» Sozel etmenler: Kurumsal ses tonu, terminoloji, konumlandirma s6zii,

marka ismi

» Konumlandirma: Hedef pazarlar, hedef kitle, ana nitelikler, yararlar

ve Ozellikler, teklif, 6z

Bu etmenler ve yukaridaki tanimlamalardan da anlasilacagi iizere marka
kimliginin olusturulurken biitiinciil gériintiiniin olugturulmasi ve aktarilmasinda 6n
kosulu “teklik” olusturmaktadir. Kimlik markanin digerlerinden ayrilmasini
saglayan, markaya bireysellik kazandiran ve onu oOzgiinlestiren degerler
bileskesidir. Markaya atfedilen ve insanlara 6zgl olan kisilik 6zellikleri marka
kimliginin 6ziinii olusturmaktadir. Kurumlarin hedef kitleleriyle bir biitiin haline
gelmelerinde kimlik unsurlart olduk¢a Onemli bir islev gormekte ve bunlar

markanin hedef kitlesini netlestirmektedir.

1.4.3.4.1 Marka Kimliginin Kurum Kimliginin I¢indeki Yeri

Kurum kimligi ile marka kimligi kavramlar1 birbirleri ile ilintili olup, temel
olarak kurumun gerek kendi i¢inde gerekse dis diinya ile olan iletisim yontemini

ifade etmektedir. Dolayisiyla kurum kimligi ve marka kimligi, isletmenin
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misterilerine ve ayni endiistri i¢inde hareket ettigi rakiplerine kars1 nasil bir strateji
izleyecegi ve onlara kars1 yaklagiminin nasil olacagini belirleyen unsurlar arasinda

basta gelmektedir.

Kurum kimligi gorsel anlamda ilk etapta kurumun logosu, renkleri, driinleri
ve sembollestirdigi bir¢ok sey ile bize bir anlam ifade ederken ayn1 zamanda nasil
bir orgiitsel semaya sahip oldugu, hangi sahada faaliyet gosterdigi, yan kuruluslar
veyahut subeleri olup olmadig1 hususunda da ilk elden bilgiler vermektedir (Olins,
1978: s. 78).

Kurumun markasi ile olan bagi ise kurumun nasil bir yapiya sahip olmak
istedigi ile ilgili ipuglar1 barindirmaktadir. S6z gelimi; herhangi bir kurumun
blinyesinde dort farkli marka varsa, ancak bu markalarin her birinin tasarimi
birbirini ¢agristirtyor ve hatta ayni sembol ya da renkler dort markanin simgesinde
birden kendine yer buluyorsa o halde kurumun merkezi bir teskilatlanma yapisina

sahip olmayz1 tercih ettigi algisi olusacaktir.

Tam tersi, dort markada birbirinden bagimsiz simgesel tasarimlara sahipse
bu durumda kurumun her bir iirlinli bagimsiz olarak ele almak istedigi ve pazarlama
stratejisini de bu dogrultuda olusturdugu sonucunu ¢ikarabiliriz. Bu iki 6rnek bize
kurumun kendi kimligi ile marka kimliklerinin bagintisin1 ne derecede olusturmak

istedigini ve dolayisiyla tlireticinin ne amagladigini géstermektedir.

Marka kimligi ile kurum kimligi arasindaki iligki irdelendiginde, su iki

baglant1 goze ¢arpmaktadir (Kleinfeld, 1992: s. 34):

» Bir markanin ¢ekiciligi daima isletmenin gekiciligine bagl degildir.
S6z gelimi Reckitt Benckiser tarafindan tretilen deterjan veyahut
ketcap satin alan tiiketici, aldig1 {iriinle iiriinii iireten isletme arasinda
cok biiyiikk bir olasilikla bag kurmamaktadir. Burada tiiketici
isletmenin o iriine verdigi marka iizerinden satin alma tercihini
belirlemektedir. Dolayisiyla genel itibari ile {irtinii kurum kimligi ile

degil, marka kimligi ile satin almaktadir. Kurum kimligi daha ziyade
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s0z konusu kurumun endustri igindeki konumunu, guctni belirleyen,
diger kurumlar ile olan iligkisinin ¢ercevesini ¢izen ve kurum
calisanlarina nasil bir yerde c¢alistiklar1 hakkinda fikir ve itibar
kazandiran, ayn1 zamanda da siyasi karakterler ile basin-medya gibi
kuruluglart ilgilendiren bir husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Isletmenin (riin satma kapasitesini belirleyen temel unsur kurum
kimliginden ¢ok marka kimligi oldugu i¢in isletmeler marka kimligini

olusturmaya olduk¢a 6nem vermektedirler.

Ikinci baglant: ise iiretici firma ile marka arasinda yakin iliski oldugu
tizerinedir. Ornegin; The Coca-Cola Company ile kola arasinda
pozitif yonlii ve gucli bir baglanti séz konusudur. Ornegin
glinlimiizde zararl etkileri siirekli tartisilan ve daha ziyade fast-food
triinleri ile bagdastirilan The Coca-Cola Company, ayran ya da
organik domates suyu piyasaya siirse muhtemelen satislarda istedigi
basarty1 yakalayamayacaktir. Bunun altinda yatan neden ise Coca-
Cola firmasiin bugiine kadar diinyada yaratmis oldugu kimlik ve

onun bir pargasi olan imajidir.

Dolayistyla burada iki farkli durum s6z konusudur. Bunlardan birincisinde

marka ile kurum arasinda yakin bir iliski bulunmazken, hatta tiiketici tirliniin

markasina gore satin alma davraniginda bulundugundan {iriinli iireten isletme

hakkinda herhangi bir bilgiye sahip degilken; digerinde ise kurum kimligi ile marka

kimligi arasinda yakin bir iligki, hatta 6zdeslik mevzu bahistir. Bu durumda tiiketici

kurum ve markanin ayni1 sey oldugu izlenimine sahiptir.

Nihayetinde marka ve kurum kimligi arasindaki iliski bu bagintinin giiclii

olup olmamasma gore sekillenmektedir. Kurum ve marka kimligi arasindaki

baglant1 ayrisma ya da biitiinlesme derecesini belirlemektedir. Kleinfeld’e gore, bu

iligki dort ayr1 yapida ele alinabilir. Bunlar (Kleinfeld, 1992: 39);

Biitiinsel kimlik olusumu: Burada kurumun kendi adi tasiyan bir

markayla {irlin piyasaya sunmasi ve tiiketici ile tanistirmasi soz
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konusudur. Dolayistyla kurum kimligi ile marka kimligi aslinda ayin
seydir. Uretici kurumun admi markada da kullanmaktadir. Marka

neticede kurumu da temsil etmektedir.

e Olumlu etki neticesinde biitiinlesme: Burada kurum ve marka ayni adi
tasimamakla birlikte birbirleri ile ciddi bir etkilesim ic¢inde
bulunduklarindan her ikisinin de kimligi birbirleri i¢in Gnem
tagimaktadir. Kurumun ve marka kimliginin birbirini olumlu anlamda
destekledigi bu stratejide her ikisi de birbirine gondermelerde

bulunmaktadir.

e Farkl pargalar haline gelme: Kurumun birden fazla markaya sahip
olmas1 nedeniyle olusan bir durumdur. Isletmenin {iriin yelpazesinin
genis olmasi ve bu triinlerin farkli endiistrilere ait olmasi nedeniyle
kurum ve markalar birbirinden bagimsiz halde tiiketiciye sunulmakta
ve genellikle miisteriler kullandiklar1 veyahut haberdar olduklar1 bu

markalarin kurumlar1 hakkinda bir fikre sahip olmamaktadirlar.

e Olumsuz etki neticesinde ayrilma: Eger bir kurum ve onun yarattig1
marka birbiri ile Ortiismiiyorsa bu durum tiiketici nezdinde olumsuz
bir takim duygulara sebebiyet vermektedir. Ornegin Vakko gibi bir
markanin olduk¢a ucuz ve kalitesiz iirlinler iireten bir markayi
piyasaya sunmasi tiiketiciler {izerinde olumsuz intiba yaratacagi i¢in
muhtemeldir ki Vakko miisterisinin sayisinda bir azalma meydana
gelecek ve kurum daimi miisterilerinin azimsanmayacak bir oranini

kaybedecektir.

Bu bolimde kurum ve 6gelerinden, kurumsal iletisimden ve bu baglamda
pazarlama iletisiminden ve kiiresellesme etkisiyle ortaya ¢ikan marka kavrami
detaylica ele almmustir. Ikinci béliimde ise kiiresellesme, kiiresellesmenin etkileri
ve sonuglari, kiiresellesmenin etkisiyle pazarlama iletisiminin dijitallesmesi gibi

konular kapsamli bir sekilde irdelenecektir.
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IKINCi BOLUM

2.KURESELLESEN DUNYADA KURUMSAL DIiJITAL iLETIiSiM
2.1. KURESELLESME KAVRAMI VE TARIHCESI

Kiiresellesme kavrami ¢ok sayida tanim ile agiklanmaktadir. Bunlarin her
birisi kavrami birbirinden farkli sekilde ele almaktadir. Ciinkii kiiresellesme birgok
boyuttan olusmakta ve bu boyutlar ile sonuglari farkl sekillerde yorumlanmaktadir.
Farkli yorumlar ve bunlarin algilanmasindaki farkliliklarin ¢ok sayida tanim

yapilmasina yol agmaktadir (Dervisoglu, 2013: s. 5-6).

Bazi yazarlara gore kiiresellesme heniiz tamamlanmamistir ve bu siire¢
boyunca toplumlar birbirlerine bagimli  sekilde hareket etmektedir.
Devletlerarasinda iiriin ve hizmet aligverisi sonucunda olusan ekonomik baglarla da
birbirlerine baglilik olusmakta ve her gecen giin bagimhliklarin arttig1
goriilmektedir. Ozlerinde toplumlar kiiltiirel niteliklerini korusalar bile uluslararasi
alanda birbirlerine benzeme egilimindedirler. Kiiresellesme bilgi teknolojilerinde
gelismelerin yagsanmasi, ticaretin gelismesi, mal ve iirlinlerin aligverisi ile nakit
akiginin yapilmasi ve ulusal smirlarin 6nemini kaybetmesiyle birlikte {ilkelerin

sinirlarini agmasi ve biitiinlesmesini ifade etmektedir (Y1lmaz, 2006: s. 7).

Hirst ve Thompson (2002: s. 26-28), kiiresellesmeyi “ckonomik anlamda
iilkeler arasinda biiylik ve artan Olgiide bir ticaret akisi ile sermaye yatiriminin
gerceklestigi acik bir uluslararasi ekonomi” seklinde tanimlamaktadir. Ayrica
onlara gore kiiresellesme 1860’11 yillardan bu yana var olan bir takim farkl
uluslararast ekonomi konjonktiirlerinden birini olusturmaktadir. Bu nedenle
kiiresellesmeyi yeni bir kavram olarak degil, ekonomik boyutuyla eski bir kavram
olarak ele almaktadirlar. Ayrica ticari faaliyetlerin artmasi ile birlikte ktresel bir

pazar olustugunu one siirmektedirler.
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Sosyolog Beck ise, kiiresellesme olgusunu analiz ederken ‘“globalizm,
“globalite” ve “globallesme” kavramlart {istiinde durmaktadir. Bunlardan
globalizm kavramu kiiresellesme olgusunun kapsaminin diinya pazar ekonomisi
kapsaminda ele alinmas1 ve algilanmasina dair bir kavram iken; globalite diinya
toplumu i¢inde {ilkelerin “cok boyutlu iligkiler agi ile birbirlerine bagimli duruma
gelmeleri”ni ve son olarak globallesme ¢ok boyutlu ve ulus asir1 bir kavram olarak
ekoloji, sivil toplum, politika, kiiltiir, ekonomi gibi olusumlar1 kapsamakta ve
gunimuizde devlet-uluslarin yerine ulus asir1 aktorlerin rol oynadigini ifade

etmektedir.

Kiiresellesme siireciyle beraber diinyanin her yerinde, neredeyse her alanda
degisim goriilmektedir. Ekonomiler, siyasal sistemler, kiltirler, insanlar ve
toplumlar kiiresellesmeyle beraber degisimin kaginilmazligindan nasibini almakta
ve her gegen giin gelisme ve degisimlerden etkilenmeye devam etmektedir. Bu
sebeple kiiresellesmeden bahsedilirken her alandaki gelisim ve degisikliklerin géz
oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Kiiresellesme siyaset, ulasim, iletisim,
teknoloji ve kiiltiir alanindaki degisiklikler kapsaminda ele alindiginda toplumlar
arasinda yavas yavas farkliliklarin kalktig1 ve birbirlerine benzeyen kiiresel bir yap1
kazandiklar1 sdylenebilmektedir. Yalnizca ekonomi temel alindiginda ise, diinya
ustiindeki farkli ekonomilerin zamanla birbirine benzeyerek ya da biitiinleserek

kiiresel bir ekonomiyi olusturmalari s6z konusu olmaktadir (Cetin, 2008: s. 16-20).

Kiiresellesen diinya diizeni iginde yalnizca belli grup ya da toplumlarin
gelisip degismedigi; bu diizen iginde siyasi, toplumsal ve ekonomik agidan biitiin
toplumlarda degisim ve gelisimler yasandig diisiiniilmektedir. Diinya iistiindeki
tim topluluklar yasadiklari bu gelisim ve degisimler ile birlikte birbirlerine daha
bagimli hale gelmektedir. Bu durum kiiresellesme kavramiyla agiklanmaktadir

(Giddens, 2000: s. 66).

Kiiresellesme, uluslararasi alanda iilkelerin sosyal, kiiltiirel, teknolojik,
politik, ekonomik iliskilerinin gelismesi ve yayginlastirilmasi, uluslararasi ticari
baglarin artmasi, farkli kiiltiirlerin daha dogru taninmasi ve ideolojik kdkenli

ayrimciliga dair kutuplasmalarin ¢6ziime kavusmasi olgularini igeren bir kavramdir
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(Yesil, 2010: s. 26). Ayrica kiiresellesme, “lilkeler arasinda sosyal, kiiltiirel, siyasal,
ekonomik, teknolojik ve politik iliskilerin artmasi, rekabet kosullarinin uluslararasi
boyuta ulagmasi, liretim faktorlerinin (emek, sermaye, girisimci, dogal kaynaklar)
ve tekniklerinin bitiinlesmesi, bilisim teknolojilerinin ilerlemesiyle zaman ve
mekan boyutunun kaldirilmasi ve iiretilen mal ve hizmetlerin milliyetlerinin

olmamasi1” seklinde tanimlanabilmektedir (Celik, 2012: s. 61).

Kiiresellesme yerel politikalarin kiiresel piyasada bigimlendigi, isletmelerin
rekabet i¢inde olduklar1 kurumlar1 yakindan takip ederek duraganliktan kurtulma
calismalarinin oldugu bir kavramdir. Bu kavram biiylime ve disa agik kalkinma
politikalarinin yiiriirliige kondugu, teknolojik gelismenin siirekli oldugu, ticaretin
milletlerarasi boyut kazanmasi ile birlikte ulusal siirlarin kalktigi yenidiinya

duzenini ifade etmektedir (Dulupcu, 1999: s. 19).

Kiiresellesme ile ilgili yukarida verilen tanimlara bakildiginda
kiiresellesmenin net ve kesin bir tanimi olmadigi goriilmektedir. Bu tanimlar
dogrultusunda tek ve genis bir tanim yapilacak olursa kiiresellesme; sorunlarin hem
ayni toplum i¢inde hem de toplumlar arasinda yayilma tehlikesinin arttigi,
bireylerin birbirleriyle daha kolay iletisime gegebildigi, bireyselligin 6n planda
oldugu bir kavramdir. Ayrica sinirlarin degerinin yitirildigi, ulus devletlerin
belirleyici negatif niteliklerinin azaldig, ulusal kiiltiir ve milli devletlerin ¢oziilerek
ulusalligin siliklesmesini tanimlar. Ulus devletlerin, sirketlerin ve insanlarin
diinyanin herhangi bir yerine her zamankinden daha ucuz, daha hizli ve daha rahat
ulastig1, diinyanin tek bir yer olarak algilanarak kiictiliip sikisti§1 mekan ve zamani
ortadan kaldiran bir siirectir. Tiim bunlara ilaveten sosyokiiltiirel, ekonomik ve
siyasal degerler ve bunlarin olusturdugu edinimlerin yerel sinirlarin 6tesine gecerek
uluslararasi 6lgekte yayildigi bir siire¢ seklinde tanimlanabilmektedir (Ercan, 2010:

s. 210).

Bu tanim dogrultusunda kiiresellesmenin siire¢ bazli 6zellikleri ve boyutlari

asagida verilen Tablo 3’teki gibi 6zetlenebilmektedir.
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Tablo 3: Kiiresellesmenin Ozellikleri ve Boyutlar1 (Pamir, 2011: s. 19).

Siire¢c Bazh Ozellikleri Boyutlar:
e Farkindalik e Ekonomik
e Yetenek e Hukuksal
e Tek pazar e Ekolojik
e Surdirdlebilirlik o Cevresel
e Disa acilma o Fikir
e Olcek buyumesi e Bilgi
¢ Rekabet e Hizmet
e Serbest dolasim e Para
e Yakinlasma o Askeri
e Kigllme e Mal
o Evrensellesme e Sermaye
o lletisim o Politik
e Biitiinlesme e Teknolojik
e Etkilesim e Siyasal
o Islevsellik o Kiltirel
e Degisim e Sosyal

Tablo 3’te goriildigii tizere kiiresellesme hayatin neredeyse tiim alanlaria
etki etmektedir. Kavramin tarihgesine bakildiginda ise kiiresellesmenin tarihinin de
tanimlart gibi net ve ortak bir goriisle agiklanamadigr goriilmektedir.
Arastirmacilardan bazilar1 kiiresellesmenin insanoglunun varligiyla ortaya
ciktigini, bazilari ise son asirlara damgasini vuran ekonomik gelismeyi ifade ettigini

gostermektedir.

Kiiresellesmenin ilk donemlerdeki ¢akmaktasi ticaretine kadar uzandigi
goriilmektedir. Ancak cagdas anlamdaki kiiresellesme tecriibeleri Ingiltere’nin
biitiin diinyaya sundugu bir kavram olarak 19. yy’de 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Bu asirda somiirge kolonileri kurulmus ve emperyalist giiclerin sayisi artig
gostermistir. Ayrica kiiresellesme endiistri devrimiyle hiz kazanmistir (Ersoy ve

Ersoy, 2002: s. 35).
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Kiiresellesme Friedman tarafindan “kiiresellesme 1.0”, “kiiresellesme 2.0 ve
“kiiresellesme 3.0” seklinde iic doneme ayrilmistir. Buna gore kiiresellesme 1.0 18.
yy baslarinda 1492°de Kristof Kolomb tarafindan ticaretin ilk bagladigi donemleri
kapsamaktadir. Kiiresellesme 2.0, 18-20. yy arasindaki zamani kapsamaktadir.
Kiiresellesme 3.0 ise milenyumdan bu yana siiregelen zamani i¢ine almaktadir

(Adiglizel, 2011: s. 69).

Diger bir ¢alismada da yine kiiresellesmenin baslangici olarak sanayi devrimi
ele alinmaktadir. Cagdas diinya ekonomisinin ilk olusumu 1870-1914 yillar
arasinda gerceklesmistir. Bu da kiiresellesmenin ilk donemlerini olugturmaktadir.
fkinci donem 1940-1970 aras1 iken, iigiincii donem 1970’ten giiniimiize kadar gelen

donemi olusturmaktadir (Goldin ve Reinert, 2007: S. 6).

Kiiresellesmenin gelisimi hakkinda farkli goriisler olsa da diinya giindemine
oturmasini saglayan temel faktorler ve bu siireci etkileyen faktorler konusunda bir
goriis birligi bulunmaktadir. Buna gore kiiresellesmenin dinya gindemine

oturmasinda rol oynayan temel faktorler;

e Uluslararas1 sermayenin devletleri kontrol edebilmenin ana etmeni

olmaya baglamasi,

e Sanayi devrimiyle beraber meydana gelen cevre problemlerini
cozlimlemek i¢in bu tiir sanayi yatirimlarin az gelismis iilkelerde

gerceklestirilme arzusu,

e Teknolojik icatlar nedeniyle eski teknolojilerini gelismekte olan

Ulkelere satma arzusu,

e Ulkelerin pazar tatminine ulagsmasi sebebiyle yeni pazar arayislarinin

mecbur olmasi,
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e Gelismis lilke ekonomilerinin biriken sermaye riskini dagitma istegi,
kitle iletisim araglarinda ve ulasimda yasanan gelismeler seklinde

siralanabilmektedir (Albeni ve Eroglu, 2002: s. 18).

Kiiresellesme siirecini etkileyen faktorler ise su sekilde siralanabilmektedir
(Aktel, 2001: s. 194):

e Devletlerin gorev ve yetkilerinin yerel yonetimlere, sivil toplum
kuruluglara (STK) ve uluslararasi orgiitlere devredilmesi, devletin

Oziine yonelmesi egilimi ile 6zellestirmelerin ¢gogalmasi

e Katilime1 demokrasinin  6neminin artmasi, STK’larin 6n plana

cikmasi, bireysellesme, yerellesme, bolgesel biitiinlesme caligsmalari

o Kiiresel tek bir pazar egiliminin ve bu sekilde rekabet firsatinin
artmasi, ulusal hizmet ve iriin hareketliliginin artmasi, lretimin
kiiresellesmesi, sermaye hacminin artisiyla beraber dolagimin

serbestlesmesi

e lletisim teknolojilerindeki gelisimler basta olmak iizere teknolojik

gelismelerin hizla ilerleyerek sinirlari ortadan kaldirmasi

e Tiim insanlarin tek bir diinya toplumu olunabilmesi i¢in ortak diinya

bilincinde karar kilmasi

¢ Ekonomik anlamda uluslarin sinirlarinin devre dis1 kalmasi ve kiiresel

bir biitlinlesme saglanmasi

e Farkl kiiltiirlerin ulusal sinirlarin1 gegerek yayginlagmasi, ayrimeilik
temelli kutuplagmalarin ¢oziimlenmesi ve iilkelerarasi iliskilerde

yayginlagsma
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2.2. KURESELLESMENIN BOYUTLARI VE SONUCLARI

Kiiresellesmenin boyutlar1 genel olarak ekonomik, siyasi, kiiltiirel ve

teknolojik olmak tizere dort baglikta incelenmektedir.

2.2.1. Ekonomik Boyutu

David Ricardo ve Adam Smith gibi klasik iktisat¢ilar ekonominin
biitlinlesmesi ve kiiresellesmesiyle ilgili genel degerlendirmeler yapsalar da
ekonomik kiiresellesmenin kavramsal olarak gelisiminin ikinci diinya savasi
sonrasinda yasandigi disiiniilmektedir. Kiiresellesmenin ekonomik boyutu
“sermayenin kiiresel olgekte serbest dolasim saglayabilmesi mantigina dayanan

Neoliberal felsefe ”den kdken almaktadir (Yeldan, 2008: s. 17).

Ekonomik kiiresellesme, tek bir pazar i¢inde diinyanin biitiinlesmesini yani
kiresel ekonomiler ile yerel ekonomilerinin entegrasyonunu ifade etmektedir.
Diger bir deyisle iilkeler arasinda sermaye, mal ve emek akigkanligiin artmasi ile
beraber ilkelerin birbirlerine daha yakinlagmasi ve ekonomik iliskilerin tilkeler
arasinda yayginlasarak gelismesidir (Aydemir ve Kaya, 2007: s. 268). Bu sekilde
diinya iizerinde pazarlar yayilimer politikalarini siirdiirmekte ve ulusal ekonomiler

arasinda yeni kopriiler kurulmaktadir (Gongen, 2013: s. 122).

Kiiresellesmenin ana kaynagi hig¢ siiphesiz, uluslararasi ticarettir. 20. yy’de
uluslararasit ticaretin artmasiyla birlikte ekonomik kiiresellesme de artig

gostermistir. Bunun baslica nedenleri olarak;

[letisim ve nakliye maliyetlerindeki diisiisler,

Uluslararas1 monopoller,

Korsanliklar,

Savaglar,
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e GuUmrik tarife indirimlerti,

e Bankacilik sisteminin gelismesi ve 6deme kolayliklari,

e Ortaya ¢ikan yeni aligkanliklar,

e Kailturel ve toplumsal tercihler,

e Karsilagtirmali Uistiinliik,

e Uzmanlagsma ve diger ekonomik faaliyetler sayilabilmektedir

(Glinsoy, 2006: s. 81).

Ekonomik kiiresellesme iilkelerin  ekonomik iligkilerine sermaye
kisitlamalari, tarifeler, kotalar ve glimriikk duvarlar1 gibi sinirlama getiren
problemlerin ¢oziimlenmesi ile beraber emek, sermaye, hizmet ve Uriinlerin Glkeler
arasinda daha hizli ve kolay yayilmasiyla diinyanin ekonomik olarak biitiinlesme

stirecine girmesini ifade etmektedir. Kiiresellesmeyle beraber igletmeler;

e Hem yerel pazar icin lretim yapmaya devam etmekte hem de diinya

pazarina yonelmekte;

e Uretiminin belirli adimlarin1 maliyetin daha diisiik oldugu iilkelere

tasimakta;

e Evden iiretime dahil olma, sanal ortamda yardim hizmeti, miisteri
memnuniyeti, lirlin iade hakki, optimum garanti siiresi, satig sonrast
hizmet sunumu, tam zamanl teslim, sifir hatali liretim, esnek iiretim
ve esnek zamanli ¢aligma gibi yeni yontemler 1s18inda pazarlama,
dagitim ve tretim islevlerini yeniden organize etmektedir (Acar,
2004: s. 2).
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2.2.2. Siyasi Boyutu

Ekonomik boyutu ile kiiresellesme kiiresel pazarlarda stratejik isbirliklerini
artirmistir. Bu da siyasal boyutun olugsmasina ortam hazirlamistir (Dulupgu, 2001:
s. 19). Siyasi kiiresellesme ulus devletin {istiinliglinii sallayarak uluslararasi
sistemin basroliinde olan devletlerin yeniden yapilanmasimni zorunlu hale
getirmistir. Ulus devletler yetkilerini uluslar iisti kurulus ve kurumlara ve
uluslararasi kuruluslara devretmek zorunda kalmistir. Bu da uluslararasi iliskilerde
artisa neden olmus ve sorunlar ulusal boyuttan uluslararasi boyuta ge¢is yapmuistir.
Uluslararasi boyuta sorunlarin taginmasi ile devletler ig birligi yapmaya baglamistir.
Diger bir ifadeyle uluslararasi ekonomik ve siyasal kurulus ve kurumlar devlet

egemenliginde ortakliklar kurmustur (Aktan ve Sen, 1999: s. 5).

Ulus devletler uluslararasi alanda siyasi mekanizmalarin 6n plana ¢ikmasi ile
beraber uluslararast alanda daha kisith hareket etmeye baslamistir. IMF ve Diinya
Bankasi gibi uluslararasi orgiitler siyasal anlamda kiiresel biitiinlesme bloklaridir.
Bu tiir kuruluslarin uyguladig: baskilar ulus devletin yetki alanin1 ve otoritesini
sinirlamaktadir. Ulus devletlerin ekonomik ya da bolgesel yetkileri ¢ok uluslu

kurumlara gegmektedir (Evin, 2012: s. 75).

Kiiresellesme ile birlikte devletler su dort ana de§isime maruz kalmislardir
(Beck, 2003: s. 296-336):

e Siyasi kararlarda karmagsiklik her gecen giin artis gostermektedir.
Uluslararasi kuruluslar ve ulus devletler hiyerarsi ve biirokrasi i¢inde

kararlarin yok olmasi riskini degerlendirmek zorundadir.

e Zaman faktorli siyasi kararlarin alinmasida daha énemli bir hal
almigtir.  Ekonomi  piyasasinda glinlin  her aninda islem
yapilabilmektedir ve bu kiiresellesme ile tiim diinyada gelismelerin
anlik paylasilmasi anlamina gelmektedir. Bu da hem ulus devletler
hem de wuluslararasi kuruluslarin karar alma zamanlarini

daraltmaktadir. Ayrica biirokratik yapilari ¢ok degismeyen ulus
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devletler i¢in degisime uyum saglamak olduk¢a zor olmakta ve bu

durum onlar i¢in engel teskil etmektedir.

e (Cografi perspektiften yonetim ciddi degisikliklere ugramistir. Ulus
devletlerde karar alma organlarinin 6zel ¢ikar ile kamu yarari
catigmasinda meydana gelen problemleri uluslararasi boyuta

tasiabilmektedir.

e Son olarak hesap verilebilirlik ve mesruiyet degisime ugramistir.
Hesap verilebilirlik, uluslararasi politikalara daha fazla katilim
gosterme ve geleneksel kapali is yeri uygulamalari i¢in emek gdsteren
vatandaglarin isteklerinin karsilanmasi her gecen giin daha zor

olmaktadir.

Kiiresellesen diinyada ulus devlet bircok unsurla etkilesim halinde
bulunmaktadir ve hem bunlardan etkilenmekte hem de bunlar etkilemektedir. Bu
nedenle kiiresellesmenin etkilerini olumlu yapabilmek i¢in bu etkilesimlerin
dikkate alinmasi olduk¢a Onemlidir. Kiiresellesen diinyada ulus devletlerin

etkilesim i¢inde oldugu unsurlar asagida verilen Sekil 4’te sematize edilmektedir.
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Sekil 4: Kiiresellesen Diinyada Ulus Devlet ve Etkilesimde Oldugu Unsurlar
(Saritas, 2017: s. 30).

Mal ticareti
Sinir étesi Bilgisayar veri
kirlilik akislar

»

2.2.3. Kilttrel Boyutu

Uydu
haberlesmesi

Askeri birlik

hareketleri

Medya araglarinda olusan hizli ve garpici gelismeler ile birlikte toplumlar ve
insanlar arasindaki etkilesim de artmistir. Bu nedenle iilkeler, toplumlar ve insanlar
daha 6nceden tanimadiklar ya da yabanci olduklar farkli yagsam tarzlarini, gelenek
ve gorenekleri ve kiiltiirleri 6grenerek ve paylasarak ortak bir payda olusumunu

meydana getirmistir (Bayar, 2009: s. 30).

Kiiresellesme yalnizca ekonomik olarak degil, kiiltlirel acidan da etkinlige
sahiptir. Diinya pazarinda sermayenin yayilmasi gibi kiiltiirel etkinlikler ve sosyal
olaylar gelisen kitle iletisim aracglariyla beraber hizli bir yayilma alan1 bulmakta ve
diinyada yansimalar1 kisa vadede goriilebilmektedir. Bunun yani sira kiiltiirel

alanda gergeklesen degisim ve gelisimlerle ¢ok sayida yenilik gerceklesmekte, dil
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ve yerel degerlerin dnemi azalmaktadir (Ozkan, 2006: s. 6). Ornegin konusulan
yerel dilin yan1 sira bircok iilkede ve hatta diinya iistiinde Ingilizce en cok
konusulan dili olusturmaktadir. Bu biitiinlesme ve tek dil ortaklig1 ile uluslararasi
iliskilerde etkin iletisim artmaktadir. Boylece bati fikirleri, modasi ve miizigi
yayginlagsmakta, sinema filmleri ve kitle iletisim araglartyla tiiketim kiiltiirii batidan
tim diinyaya yayilis gostermekte; profesyonel emek, is ve diger ¢ikar gruplar
birliktelik kurarak kiiresel biitiinlesme ile turizm ve seyahat hacimleri artig

gostermektedir (Guzelcik, 1999: s. 30).

Bazi arastirmacilar kiiresellesmenin yalnizca ekonomik boyutu oldugunu 6ne
siirse de kiiltliirel yansimalar1 ve etkileri olan 6nemli degisiklikleri de igerdigi
goriilmektedir. Diinyanin herhangi bir yerinde gerceklesen devrim, reform,
degisiklik ya da sosyal bir olay diinyanin bir¢ok yerinde ¢ok kisa siirede karsilik
bulmaktadir. Yani kiiresellesme ile birlikte; faaliyetlerin, degerlerin, adetlerin,
gelenek goreneklerin, kiiltiirel etkinliklerin kiiresel baglamda gelisen iletigim
araglar1 ve teknolojiyle birlikte ¢esitli yorelerden diinya ortak mirasi haline
gelebildigi goriilmektedir. Kiiresel kiiltiir yaratildigin1 6ne siirenler yerel iiriinlerin
kozmopolitlestigini ve yerelin kiiresel hale geldigini belirtmektedirler (Keyman,
1999: s. 41).

Kiltirel boyutta kiiresellesme kendi igerisinde turizmin kiiresellesmesi,
tiketimin  kiiresellesmesi ve iletisimin kiiresellesmesi gibi alt dallara
ayrilabilmektedir. Turizmin kiiresellesmesi ulasim sistemleri ve kitle iletisim
araclarinda yasanan gelismelerle beraber farkli yerlerdeki bireylerin turizm
bolgelerine yonelmeleri ve turizm olanaklarindan yararlanmalar1 gibi faaliyetlerle
turizmde akigkanlig ifade etmektedir. Tiiketimin kiiresellesmesi diinyanin farkl
noktalarindaki farkli toplumlarin birbirlerinin tiiketim aligkanliklarini incelemesi,
ogrenmesi ve ortak bir aliskanhik gelistirmesidir. Iletisimin kiiresellesmesi ise
iletisim teknolojilerinin hizla gelismesiyle beraber birbirlerinden uzak cografi
yerlerde olan toplumlarim etkilesime ge¢mesini ifade etmektedir (Ozyurt, 2012: s.
85).
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Yapilan ¢alismalarda (Saritas ve Oztiirk, 2018: s. 23) Hofstede’in kuram
baglaminda yaklagimimin gilinlimiizde ortaya ¢ikan teknolojik gelismelere paralel
olarak gelisen ve yayilan kiiresellesmeye ragmen o&zellikle 1975-1980 yillar
arasinda yaptig1 arastirmanin sonuclarinin halen gegerli oldugunu bildirmistir.
Ornegin, 2000°li yillarda Belgika’da ortaya ¢ikan Coca Cola krizine kars1 Avrupa
tilkeleri tarafindan verilen tepkiler incelendiginde baz1 iilkelerin Coca Cola markas1
urinlerini yasaklamalarinin belirsizlikten kaginma ve gii¢ araligi boyutlari ile
iliskilendirilebilir (Taylor, 2000: s. 54).

Kiiresellesme olgusu ile beraber giliniimiizde farkli toplumlar arasindaki
etkilesimi arttiran pek ¢ok iletisimsel platform ortaya c¢ikmistir. Ayrica, bu
kapsamda hizmet ve Uretim sektorlerinde faaliyet gosteren firmalar kiltirel
farkliliklar konusunda daha duyarli hale gelmekte ve bdylece farkl kiiltiirlerden
gelen calisanlarin basarili bir sekilde yonetilerek giiclii bir diyalog ortami
yaratilmasi gereklidir (Saran ve Bitirim Okmeydan, 2002: s.1084).

Hofstede’in, kiiltiiriin organizasyonlardaki yonetim yaklasimlarini ve
performansi1 etkiledigi yoniindeki Onermesiyle ilgili bazi farkli noktalar
bulunmaktadir. Kiiresellesmenin kiiltlir veya tarihe ragmen varlikli toplumlarin
sosyal yapilari ve ideolojisinin yakinsamasimi gerektirdigi gOriisii  bazi
arastirmacilar tarafindan benimsenmistir. Hofstede kiiresellesmenin isyeri degerleri
tizerindeki etkisi 1980'de Kiiltlirel Sonuclar’t yaymladigindan beri kapsamli bir
sekilde incelenmistir (Common, 1998: s. 440). Yeni yiizyilda sermayenin ve politik
gerceklerin kiiresellesmesiyle birlikte, bir paradigma kaymasi veya yakinlagsma
olup olmadigini belirlemek i¢cin kamu sektoriine bakmaya ve var olan farkliliklar

anlamaya daha biyuk bir ihtiyag vardir.

Kiiltiir ve kiiresellesme, firmalarin yonetimi etkiledigi diistintilen iki guctr
(Venezia, 2004: s. 293). Ulkeler zaman iginde gelisen degerlerinin; kiiltiiriin nasil
algilandigindan ve arzulandigindan, igbirligi veya rekabetten karar almaya kadar
her seyi etkilemektedir. Ulusal kiiltiir, bir kisinin davranisini yonlendiren ig
mekanizmadir. Uluslarin birbiriyle ortlisen boyutlar1 olabilir, ancak farkliliklar

olan her ulus onu benzersiz kilmaktadir. Kiiltiirel boyut iizerinden iletisim kurmak

83



Igin insanlara 6zgi kiiltiirel degerlerin anlagilmasini gerekir. Ayrica, kiiresellesme,
kiiltiirden bagimsiz olarak biitiin uluslar1 kapsamaktadir. Kiiresellesmenin zorlugu,
karmasikli§i ve sayisiz tanim ve teorileri bulunmaktadir. Kiiltiir uluslararasi
yonetimin bir unsuru olarak bitiinlestirme ve ona saygi duyma konusunda bazi

teorilerin ana hatlarini olusturmaktadir.

Bu baglamda yapilan bir diger calismada (Gray & Marshall, 1998: s.79)
Hofstede ‘nin Kenya ve Kore lilkelerinin yonetim tarzi arasindaki dort kiiltiirel
boyutundaki farki 6l¢meyi amaglamislardir. Kore'den daha az sanayilesmis olan
Kenya'nin daha otoriter bir yonetim tarzi, daha yiiksek belirsizlikten kaginma,
kisisel basari ile is ve aile hayatinda disil bir yonelimi tercih etmesi gerektigini
belirtmislerdir. Katilimcilar, Kenya'daki Jomo Kenyatta Universitesi ve Kore'deki
Seul Ulusal Universitesi'nden mezun olan égrenciler arasindan segilmislerdir. Elde
edilen sonuglar hipotezlerinin ¢ogunu dogrulamistir. Kenya’nin, Kore'den daha
kolektif oldugu belirtilmistir. Gu¢ mesafesi ve belirsizlikten kaginma boyutlar
yanit olarak benzerdir, ancak Kore'de belirsizlikten kaginma icin daha yiiksek
sonuclar bulunmustur. Son olarak arastirmaci, Kore'nin homojenliginin, daha

yuksek olan puanini agiklayabilecegini 6ne stirmiistur.

2.2.4. Teknolojik Boyutu

Insanoglunun varligindan bugiine kadar teknolojik gelismelerin dziinde
gereksinimlerin karsilanmas1 bulunmaktadir. {1k toplumlarda av aletlerinin yapimi
ile avcr toplayiciliga katkida bulunulmasindan giiniimiizdeki nano boyutlu
teknolojik aletlere kadar tiim teknolojik mallar, i¢inde bulunduklari ¢agin insan
gereksinimlerine cevap olarak iiretilmistir. Bu durum insan yasamini ciddi de
etkilemektedir (Saritas, 2017: s. 31). Ornegin aristokratlar ilk dénemlerde bilimle
ugrasirken, zanaatkar ve isci smifi teknolojiyle ilgilenmistir. Daha sonra teknoloji
ve bilim yakinlasmis ve bilimin 1s181nda teknoloji 19. yy ve sonrasinda ilerleme

kaydetmistir (Karadal ve Tiirk, 2008: s. 59).

Teknolojinin kiiresellesmesi bireylerin mal, sermaye, ilgi ve farkli toplumsal

unsurlarinin  kiiresel olarak akisina hiz kazandiran ve kolaylastiran bilimsel

84



teknolojik yeniliklerle kiiresellesmeye yon vermistir. Kiiresellesme siirecinde
iletisim ve medya araglarindaki degisim ve yenilikler bir¢cok teknolojik araci
domino etkisiyle gelistirmistir. Bu sekilde teknolojilerin yayilmasi daha hizli bir hal
almigtir (Davutoglu, 2004: s. 210).

Kiiresel olarak teknolojinin yayilmasinin en 6nemli sebeplerinden birisi birim
maliyetlerin teknolojiyle birlikte diismesidir. Teknolojiye olan yonelim bununla
birlikte yiikselmistir. Boylece teknoloji sermayenin kiiresel bir hal almasinda
onemli rol oynamaktadir. Kiiresel sermaye, iletisim araclar1 teknolojilerinin
ilerlemesine bagli olarak ivme kazanmis ve daha kiiresel hale gelebilmek igin
sermaye, teknolojinin kiiresellesmesinden faydalanmistir. Isciler yerine robotik
sistemlerin kullanilmasi ile sendikal baski ve is¢i ticret artisi gibi etmenlerin
kaldirilmasiyla karin maksimuma ¢ikarilmasi hedeflenmis; bu sekilde sermaye kar
maksimizasyonu giittiigii icin is¢i aleyhine olsa da teknolojinin kiresellesmesi
desteklenmistir (Kazgan, 2015: s. 4).

Bu bilgiler dogrultusunda teknolojinin kiiresellesmenin en Onemli
aktorlerinden birisi oldugu sdylenebilmektedir. Cunkid teknolojinin gunimuzdeki
konumuna gelmesi bir¢ok seyi etkilemektedir. Ornegin iletisim teknolojilerindeki
yenilikler bu boyuta ulasmamis olsaydi, kiiresel kiiltiir olusmamus, yerel kiiltiirler

yozlagsmamis, insan hak ve hiirriyetleri gelismemis olurdu.
2.2.5. Kiiresellesmenin Sonuclari

Kiiresellesmenin sonuclar1 farkli bakis acilarindan bakildiginda farkl
sekillerde ele alinabilmektedir. Genel olarak kiiresellesmenin sonuglart su sekilde

ele alinmaktadir:

e Bilgi teknolojileri ve bilgi toplumunun olusmasi: Bilgi gunimiz
toplumunda en Onemli degeri olusturmaktadir. Siirekli olarak
kendisini tazeleyen ve bu oranda deger yaratan bir olgu olarak bilgi
degisime ve yenilige agik olunmada onemli bir rol oynamaktadir.

Kiiresellesme ile birlikte sanayi toplumunda 6nemli olan sermayenin
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yerini iletisim ve enformasyon teknolojisinin gelismesine bagli olarak

bilgi almigtir (Riistemov, 2004: s. 8).

o Sermayenin kiiresellesmesi: GUnimuzde kdltrel, siyasi, sosyal ve
ekonomik degerlerin diinya ¢apinda yayilmasi, ulusal sinirlart agsarak
biitiinlesmesi anlamina gelen kiiresellesme ile birlikte iktisadi alanda
da kiiresellesme yasanmistir. Bu da mesafelerin 6nemini yitirmesine
neden olmus ve mali piyasalarda paranin serbest sekilde
dolasabilmesi sermayenin kiiresellesmesini saglamistir (Gezgin,

2005: s. 11).

o Kiresel rekabetin olusmasi: Kiiresellesme ile birlikte rekabet kiiresel
bir hal almustir. Onceleri rakipleriyle ulusal ve yerel pazarlarda
rekabet icerisinde olan kurumlar, kiiresellesme ile birlikte diinya
pazarlarinda da rekabet etmeye baslamis; eskiden ulusal nitelik
tasiyan rekabet kavrami uluslararasi bir olgu halini almistir (Gliveng,

1998: s. 51).

e Hizmet sektoriiniin 6nem kazanmasi: Iginde bulundugumuz bilgi
caginda turizm ve finans sektorii gibi hizmet sektorleri kiiresel
ekonomide onemli bir yer edinmistir. Teknolojinin kendisini kisa
vadede devamli olarak yenilemesi ile ulasim ve iletisim olanaklar1 da
artmis ve insanlar diinyanin bir¢ok noktasina kolay sekilde ulasabilir

hale gelmistir (Giizelcik, 1999: s. 70).

o Fakir ve zenginler arasindaki ugurumun  belirginlesmesi:
Kiresellesme her ne kadar olumlu sonuglar getirse de sermayenin
tekellesmesine yol agmasi ile birlikte gelismis tilkeleri daha 6n plana
cikarmistir. Bu da zenginin daha zengin olmasina, yoksulun ise daha

yoksullagmasina sebep olmustur (Kongar, 2002: s. 33).

Yukarida sayildigi lizere kiiresellesmenin hem olumlu hem olumsuz sonuglari

vardir. Hizmet sektoriindeki gelismeler, teknolojinin hayatimiza saglik, iletisim,
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ulagim gibi her alanda kattig1 kolayliklar, artan rekabetle daha kaliteli {iriinlerin
daha ucuza piyasaya siiriilmesi gibi géz kamastiran olumlu sonuglar ¢ogaltilabilir.
Ancak tim bu olumlu sonuglarinin yanmi sira fakir kesimin ¢ogalmasi ve bu
imkanlara erisememesi, sermayenin kiireselleserek tekellesmesi ve devletlerden de
tistliin konuma gelmesi, tiim diinyanin bir pazar olarak gorulmesi ve yeni ihtiyaglar
tiretilerek bireylerin tiiketime yOnlendirilmesi gibi diinyanin kaynaklarini tiiketen
ve toplumlar1 kaosa siiriikleyen i¢ karartici sonuglari da maalesef gozardi
edilemeyecek kadar biiyliktiir. Bu sonuglarin yaninda kiiresellesme siirecinde
toplumlarin iletisime gegmesi sonucunda kiiltiirel olarak birbirilerinden etkilenmesi
gibi sonuglar1 da mevcuttur. Ugiincii béliimde kiiresellesmenin kiiltiirlere etkisi

detayl1 sekilde ele alinmistir.

2.3. KURESELLESMENIN KURUMSAL MARKAYA ETKILERI

Kiiresellesme kiiltiirler, devletler, STK’lar ve insanlar gibi bir¢ok alanda
olumlu ve olumsuz etkilere sahiptir. Kiiresellesmenin olumlu etkileri soyle

siralanabilmektedir (Balay, 2004: s. 64):

e Bireyler arasindaki etkilesimin gelismesiyle beraber ortak ve yeni
yasam stilleri olusmaya baslamis, tlilke vatandaglar1 arasinda ortak

anlayislar kazanilmistir.

e Uretilen iiriinler diinyanin her yerindeki bireylere sunulmus, tiiketim
ve iiretim alanlarinda rekabet artmis ve kiiresel dlgekte isgiiciliniin

serbest dolagimi saglanmugtir.

e Ulke isbirlikleri ile birgok hastaligin yenilmesi i¢in saglik alaninda is
birlikleri yapilmis, saglikli yasam olanaklar1 genisletilmis, insan

hayat1 uzamis ve ¢ocuk ve bebek dliimlerinde azalma saglanmastir.
e Ulkeler egitim politikalarnin yalmzca bir ziimre veya grup igin

olmamas1 gerektigini ve halkin genis tabanina yayilarak kalkinma

saglanacagini anlamigtir.
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Esitlik, ozgiirliikk, adalet ve insan haklar1 gibi olgular yaygin hale
geldikce, bireylerde kendine givenme ve inanma gibi duygular
geligsmistir. Bu da bireylere “kimseye kul kole olmama bilinci”

astlamistir.

Uygarlik ve kiiltlir insanligin ortak degerler yaratmasi ile yeniden

mana kazanmistir.

Kiiresellesme mekan ve zaman sinirlarini kaldirmis ve tiim insanlik

ortak paydada bulusmaya, biitiinlesmeye baglamistir.

Kiiresellesmenin olumsuz etkileri ise su sekilde siralanabilmektedir (Balay,

2004: s. 65):

Diinya iistiinde egitimden yararlanan birey sayisinin arttig1 gibi bir
alg1 olsa da egitimden faydalanmayanlarin sayisinda bir diisiis de

gorulmemektedir.

Diinyadaki her toplum farkli tiiketim giicli ve iiretim kapasitesine
sahiptir. Bu nedenle sanayilesme asamasini bitirmis olan iilkeler daha
istlin olmakta; refah ve zenginligin kiiresellesme ile dagilimi kadar,

sefalet ve yoksullugun dagilimi da hiz kazanmigstir.

Kiiresellesme biitiinlestirmesinin yani sira iki ayri noktaya dogru
toplumlar1 ¢ekmeye ve onlar1 ayristirmaya baslamistir. Bir tarafta
toplumlar biitiinlesip daha yakinlasirken (AB gibi), diger tarafta etnik
ulusalcilik ve milliyet¢ilik ile boliinme agamasina gecilmistir. Bu da
devletleri ulusal biitiinliigli korumak ile kiiresellesmeye yonelmek

arasinda birakmustir.
Kiiresellesen diinyada gelismemis {ilkeler ile gelismis olanlarin

beraber hareket etmesi gerekmektedir. Bu gelismemis olan tilkelerin

acik sekilde gelismis olanlarin kiiltiirel, siyasal, sosyal ve ekonomik
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etkisine maruz kalmalarina sebep olmustur. Bunun sonucunda da milli
egemenlik ve bagimsizlik gibi kavramlarin manasi kaybolmus, ulusal
sinirlar yok sayilmis, gelismemis olanlar gelismislere bagimli hale
gelmis ve kiiresellesme kilifi altinda emperyalist amaglar mesru hale

getirilmeye ¢aligilmistir.

Bu baglamda kiiresellesmenin hem olumlu hem de olumsuz sonuglari oldugu
soylenebilmektedir. Ote yandan kiiresellesme marka ve pazarlama gibi kavramlari

da etkilemektedir. Bunlar asagida basliklar halinde ele alinmaktadir.

2.3.1. Kiiresellesmenin Markaya Etkisi ve Kiiresel Marka

Kiiresellesme ile markanin 6nemi keskin bir sekilde artis gostermistir.
Tuketiciler kiiresellesme ve sanayilesme nedeniyle birgok firiine erisebilmeye
baslamistir. Bu nedenle hayatta kalmak ve varliklarmi siirdiirerek rakiplerine
istiinliik saglayan isletmeler marka tabanli pazarlama ile diinya capinda bir¢ok

ekonomiye girig yapmistir.

Bugun diinya genelinde yapilan ticari faaliyetlerin ¢ok biiyiik bir bolimii
kiiresel sirketlerce yapilmaktadir. Bu dev sirketlerin gelirleri bazen bir iilkenin
gelirine esit olacak kadar bazen de bundan daha yiiksek olabilmektedir. Teknoloji
ve iletisimde yasanan degisim ve yeniliklere bagli olarak sinirlarin ortadan
kalkmasi ile birlikte bu sirketler daha fazla biiyiiyerek kiiresel bir hale gelmekte ve
markalarimi kiiresel hale getirmektedir (Kartal ve Ay, 2004: s. 11).

Sirketler her daim kiiresel pazarlarda bulunma kararlarimi kendileri tercih
etmemektedir. Diinya devi olarak adlandirilan markalarin yerel pazarlara
girmesiyle Ozellikle yerel isletmeler kendilerini bununla savasirken bulmus ve
degerlerini devamli olarak ayakta kalabilmek i¢in artirmay1 hedeflemislerdir. Diger
taraftan gelismekte olan veya gelismis iilkelerde gerceklesen teknolojik gelisme ve
degisim sonucunda tiiketicilerin de yasam standartlar1 yiikselmis, marka tercihine
olan yonelimin artmasit markalarin kiiresel pazarlara girmesini tetiklemistir. Bir

diger husus ise insanlarin gelismeler ile birlikte farkli kiiltiir ve {ilkelere seyahat
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edebilmesi ve turistik faaliyetler ile insanlarin gereksinim, barinma, igecek ve
yiyecek gereksinimleri “geldikleri” ya da “gittikleri” yerle ayni kaliteye ulastirma
istekleri 6rgiitlerin markalarin1 diinya genelinde yayginlastirmalarina yol agmustir.
Son olarak tabi ki rakip isletmelere iistiin gelmek ve karlilig1 artirmakta markalarin

kiiresellesmesinin nedenleri arasindadir (Ozer, 2003: s. 3).

Kiiresellesmenin markaya etkisi ve sonucunda markalarin kiiresellesmesi ile
kiiresel marka kavrami on plana ¢ikmaktadir. Kiiresel marka kavrami siklikla
uluslararas1 marka kavramiyla karistirilmaktadir. Kiiresel markalar diinyanin
neredeyse her yerinde bulunan ve faaliyetlerini stirdiiren markalar iken, uluslararasi
markalar diinyada kendi tilkeleri hari¢ diger pazarlarda faaliyet gosteren markalari

ifade etmektedir (Denecli, 2003: s. 1).

Kiiresel marka, geleneksel marka tanimlanmasinda oldugu gibi mal ya da
hizmetin saticis1 ya da imalat¢isi tarafindan tanimlanip, {riine dair spesifik
niteliklerin 6ne c¢ikarilmasinda rol oynayan sembol, slogan, isim, isaret veya
bunlarin tiimiiyle olusan tanimlayicinin diinya genelinde kullanilmasi seklinde de

tanimlanabilmektedir (Careora ve Ghauri, 2000: s. 389).

Global markalar tiim diinya genelinde pazarlama faaliyetleri sonucunda satis
tutarlilig1 saglamis olan markalar olup (Hollis, 2011: s. 45), isletmelere sagladigi
baz1 faydalar1 ve zararlar bulunmaktadir. Sagladig1 fayda ve zararlar su sekilde

siralanabilmektedir (Ozer, 2003: s. 8):

e Faydalan

o Dabha biiyiik yatirimlar yapabilme becerisi

o Daha etkili kriz yonetim stratejilerine sahip olma

o Diinya pazarlarmin 6zellikleriyle ilgili bilgilenme sebebiyle

stratejik kararlarda isabetli piyasa davranis ve tahminleri
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o Marka denkliginin artmasi

o Marka degerinin yiikselmesi

o Markanin sahip oldugu imaj sebebiyle isletmenin imal edecegi

diger hizmet ve iiriinlin tanitim ve satiginda kolayliklar

o Markanin asinaligi (bilinirligi) nedeniyle satis oranlarinin

artmasi

o Gelir durumu ve diger olanaklar nedeniyle rekabet avantaji

elde etme

o Standart liretim sonucunda maliyet avantaji saglama

e Zararlar

o Isletme biiyiikliigiiyle paralel oranda sosyal sorumluluk

kampanyalarinin ytikselttigi giderler

o Ekonomik ag¢idan istikrarli bir yapist olmayan iilkelerde ticari

faaliyetlerin giigliigii

o Ulkelere gore degisen enflasyon orani ve vergi kanunlarindaki

dengesizlikler

o Ulkelerde gergeklesebilecek krizlerin neden oldugu belirsizlik

ortami

o Faaliyet yapilan tilkelerde kontroliin azalma riski

o Ulkelere gore iiriin imajmin farkli konumlandirilmas:

gerekliligi
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o Kiiresel 6grenme siirecinin yetersizligi

o Bulunulan iilkelerin kiiltiirel degeri sebebiyle bazi zamanlarda

tiikketici gereksinimlerine tam olarak karsilik verilememesi

2.3.2. Kiiresellesmenin Marka Kimligi Olusturma Uzerine Etkisi

Kiiresel pazarda marka yaratmak sadece firmalar agisindan degil, iilkeler
acisindan da 6nemli bir konudur. Diinya ¢apinda markalar yaratmay1 basaran tilke,

ekonomik anlamda da giicilinii ispatlamis iilke anlamina gelmektedir.

Kiiresel pazarda marka yaratmanin anlami, tim dinyada tuketiciler
tarafindan istikrarl bir bigimde tercih edilen bir iirlin ya da iirlin yelpazesi yaratmis
olmaktir. Hollis (2011)’e gore, bir markanin kiiresel marka olabilmesi igin farkli
kiiltiirel ozelliklere sahip iilkelerin vatandaslar1 tarafindan tercih ediliyor ve bu

tilkelere firma tarafindan bu iiriin kolayca tedarik edilebiliyor olmalidir.

Uluslararasilasmanin  her gegen giin artmaya devam ettigi gilinlimiiz
diinyasinda isletmeler rekabet edebilirliklerini artirabilmek i¢in diinya markasi
olma yolunda adimlar atmak zorundadir. Dis piyasalara agilmak ayni zamanda
isletmeyi i¢ piyasa ile kisith kalma durumundan da kurtaracaktir. Ancak bu noktada
dogru stratejiler izlemek ¢ok onemlidir. Aksi halde isletmenin dis diinyaya agilma

girisiminin basarisizlikla sonuglanmasinin etkileri i¢ piyasada da hissedilecektir.

Kiiresel bir markanin yaratilmasi isletmenin tiim diinyada taninir hale
gelmesini saglayacak ve bu ilerleme satig miktarlarini da ciddi 6l¢iide artiracaktir.

Dis piyasalara agilan igletmeler ayn1 zamanda markalarini da gii¢clendirmektedirler.
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2.4. KURESELLESMENIN DIJITAL PAZARLAMA ILETISIMINE ETKIiSI

fletisim kavrami insanoglunun varhig ile birlikte ortaya ¢ikmistir. Insanlar
dilin heniiz kullanilmadigi donemlerde bile belirli ¢izim ya da hareketleri
kullanarak iletisim kurmuslardir. Iletisim, hayatin siirekliligini temsil etmekte ve
insanoglunun hayatini siirdiirmek i¢in topluluk i¢inde yasamasi zorunlulugu goz
onunde bulundurulursa dil 0Oncesi donemde dahi hayati bir gereksinimi
olusturmaktadir. Dil “digerini daha iyi anlayabilmek” icin toplumsal birligin

kuvvetlendirilmesi amaciyla iletisimde 6nemli bir unsuru olusturmustur.

Dilin bulunmastyla beraber iletisim sekilleri de degisiklik gecirmis, deneyim
ve bilgilerin aktarim nitelikleri gelismistir. Dil kullanimiyla insanlar iletisimi daha
etkili kurmaya baslamis ve mevcut teknoloji ile dili biitiinlesik hale getirerek pek

cok medya aracini ortaya ¢ikarmiglardir.

Medyanin genel olarak tarihine bakildiginda 1500’lerden bu yana dergi,
gazete ve kitap gibi basili medya araclarinin oldugu goriilmektedir. Kayit
teknolojilerine gecis ise 1890°1larda gergeklesmistir. Ardindan sinema 1910’larda,
radyo 1920’lerde, televizyon 1950’lerde ve internet 1990’larda kullanilmaya
baslanmistir (Akyazi, 2014: s. 156). Tarihteki bu teknolojik gelismeler ve gecisler
yeni ortamlar ile iletisime kaynak saglamis ve insanlarin iletisim sekillerini

degistirmistir.

Insanlar sézlii iletisim c¢aginda mekana bagh bir sekilde iletisim
gerceklestirmistir. Bu ¢agda iletisim yalnizca ayni mekanda bulunan insanlarla
sinirlt kaldigi icin genis kitlelere ulagsma olanagi olmamustir. Yazih iletisim ¢agina
gecildiginde ise mekansal siirlarin kalkmasi ile insanlarin diisiinceleri daha genis
gruplara ulasmaya baslamustir. Insanlar yaziyr kullanarak kendilerinden uzakta
bulunanlarla iletisime ge¢meye baslamis, kiitiiphaneler kurulmaya baslanmis ve
iletisim alaninda bir degisim gergeklesmistir. M. O. 4000°1i yillarin ortalarinda ilk
yazili belgeler goriilmiis ve bunu takiben 593’te Cin’de matbaa icat edilmistir.

Matbaanin seri iiretime uygun hale getirilmesi Gutenberg tarafindan 1450’lerde
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gerceklesmis! ve 1500’lerde el yazmasi kitaplara karsilik ilk basili kitaplar
hazirlanarak pazara sunulmustur (Baldini, 2000: s. 23, 60-63).

1500’lerden sonra ¢ok sayida dergi, gazete ve kitap genis kitlelere ulasmistir.
Basili yaymlarda ayni eserden c¢ok sayida kopya yapilabilmis, bireylerarasi
gudimden ¢ikarak iletisim daha genis bir kavram haline gelmistir. Matbaanin icat
edilmesiyle birlikte iletisim ve bilgi kaynaklar1 ¢ogalmig ve bilgi akisi ve iletisim

daha kolay bir hale gelmistir (Oztiirk, 2017: s. 321).

Anlik iletisim icin telgrafin kullanilmasi ve kayit teknolojilerine 1890’larda
gecis ile beraber iletisim daha etkin bir sekil almistir. Televizyon, radyo ve sinema
gibi medya unsurlarinin da icat edilmesi genis kitlelere ulasimi daha kolay hale
getirmis ve yeni gelisimler ile birlikte iletisim “anindalik” kazanmistir. Ulaklardan
daha hizli sekilde haberler verilmeye baslanmis ve bilginin kdgida olan bagimlilig
kalkmistir. 1995’lerde ise internet yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmis ve
“karsiliklilik” iletisim ortamlarina hakim olmaya baslamistir. Diinyada yasamakta
olan biitiin insanlar internet sayesinde birbirine baglanmis ve istedikleri zaman

birbirleriyle karsilikli iletisime gegebilir hale gelmislerdir (Baldini, 2000: s. 88).

Iletisim ortamlarinin degisim, gelisim ve doniisiimiine bakildiginda mekana
bagimli bir halden mekéansizliga dogru evrilme goriilmektedir. Bu evrilmenin
ozellikle son donem olan internet ¢caginda ciddi sekilde yiikseldigi ve iletisimin
tiimilyle mekandan bagimsiz hale geldigi goriilmektedir. Ayrica bu degisiklikler
yalnizca iletisim bicimlerinde olmamis, insan zihni de degisiklige ugramistir.
Ornegin yazinmn icat edilmesi ile birlikte insanlarin zihni zayiflamis, unutkan

olmaya baslamis ve dis kaynaklara bagimli bir hal aldiklar1 goriilmistiir (Ong,

! Matbaa’nin tarihgesine bakildiginda ilk defa 593’lerde Cin’de icat edildigi goriilmektedir. Ancak
kaynaklar yazili yayin kapsaminda ilk defa icat edilen matbaa’nin 1454’de Gutenberg tarafindan
yeniden icat edildigini gdstermektedir. Yeniden icat ile Gutenberg 1456’da “Gutenberg Incili”
olarak bilinen 42 satirlik incili yaymlamistir.
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2003, s. 98). Her gelisen teknoloji ile bu gibi doniisiimler, ilerlemeler ve geriye
dontigler goriilmiistiir. Zaman ve mekan sinir1 teknik gelismeler ile ortadan
kaldirilmistir. Uzak mesafelere ates ve duman gibi Ogeleri ya da el¢i, ulak
gondermek gibi mekan smirini kaldirmanin ve duvarlarin ya da esyalarin iistiinii
cizmeyle zaman smirmin kaldirilmasiin yani sira yazi ile hem zaman hem de
mekan siir1 kaldirilmistir. Yeni medya ya da diger adiyla dijital medya ise iletigim

araglar1 arasindaki ayrimin sonuna gelindigini diisiindiirmiistiir (Van Dijk, 2016: s.

17).

2.4.1. Dijital Medya Kavrami

Internet teknolojisinin ortaya ¢ikmasi ve aktif sekilde kullanilmastyla beraber
insanlarin yasaminda bir takim yenilikler gerg¢eklesmistir. Daha 6nce miimkiin
olmayan yeni etkilesim ve iletisim sekilleri ortaya ¢ikmis ve bunlar i¢in yeni
ortamlar yaratilmistir. Bu baglamda dijital medya, yeni medya ve sosyal medya gibi

kavramlar insan hayatinin 6nemli bir pargasi haline gelmeye baglamistir.

Sosyal medya, “bir seylerin paylasilmasi ile karakterize edilebilecek internet
uygulamalar1” seklinde tanimlanmaktadir. Bu paylasimlar mesaj, video, fotograf,
oyunlar ve bilgi seklinde siralanabilmektedir (Van Dijk, 2016: s. 251). Dijital
medya kavrami ise geleneksel medyanin dijitale doniismiis haline atifta bulunmak
icin kullanilmaktadir. Yani dijital medya daha genis bir kavramsallastirmadir ve
sosyal medyay1 da igerisinde barindirmaktadir. Yeni ya da dijital medya yalnizca
paylasim uygulamalar1 olmayip, medya araclarinin dijitallesmis olanlarinin hepsini
kapsamaktadir. Bu genis ¢erceve igerisinde sosyal medya uygulamalar1 da yer
almakta; bu nedenle dijital medya kavramsallastirirken sosyal medya kavramu ile

es anlamli kullanildig1 da goriilebilmektedir.

Dijital medya kavrami karsilikl etkilesim, yiiksek hiz ve es zamanliliga sahip
iletisim gibi ozellikleri ile karakterize edilmektedir. Bu nitelikler dijital medyanin
ayn1 zamanda diinyanin her yerindeki insanlarin interaktif gsekilde bilgi
yayabilmesini, bilgiye ulagmasini ve iletisim kurabilmesini de miimkiin kilmaktadir

(Demirel, 2018: s. 825). Bu baglamda dijital medya biiyiik ¢apli iletisim devriminin
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de saglayicisi haline gelerek, insanlarin daha 6nce hayal bile edemeyecekleri seyleri

yapmalarina olanak saglamaktadir.

Geleneksel medya ile dijital medyayr ayiran hususlarla ilgili ¢ok sayida

calisma yapilmaktadir. Bunlardan bazilar1 etkilesimlilik bazilar1 sayisal temsil

bazilar1 ise baskalasim ya da bi¢im degisikligi lizerinde durmaktadir. Yapilan bu

aragtirmalarda ise su ortak 6zellikler 6n plana ¢gikmaktadir (Demirel, 2018: s. 825).

Modiilerlik (bagimsiz unsurlarin birleserek farkli bir unsur

olusturmasi)

Hipermetinlilik (metinler arasinda baglanti)

Etkilesimlilik (bireylere bilginin icerigine miidahale etme olanagi

vermesi)

Dijitallik (bilgisayar ortamina analog verilerin aktarilmasi)

Buna benzer sekilde Van Dijk (2016: s. 20-25) dijital medyanin enformasyon

trafigi motifleri, hipermetin ve dijital kod, interaktiflik, yondesme ya da biitiinlesme

gibi yapisal niteliklerine odaklanmaktadir:

Enformasyon trafigi motifleri: Geleneksel medyadaki hitaptan
kaydetme, danigma ve sOylesme gibi desenlere dogru kaymayi ifade
etmektedir. Dijital medya ile dinleyici, izleyici ve okuyucular tek
tarafl1 hitap baglamindan ¢ikmis ve bilgi siirecinin birer pargasi haline

gelmiglerdir.

Hiper metin ve dijital kod: Bir medyadaki batun verilerin tek bigcimli
baytlar ve bitlerden olugan kod haline dijital kod; bu medyadaki biitiin
verilerin degisik kisimlarmi tek bicimli kod olarak birbirine
dontistiirmeye ise hiper metin ad1 verilmektedir. Kodlarin kullanimi

ile isitsel ve gorsel Ogeler geleneksel kullanimdan ¢ikarilarak
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dinleyici ya da okuyucunun istedigi gibi degistirebilecegi metinlere

ve hiper baglantilara donlismektedir.

Interaktiflik: Arka arkaya olusan tepkileri ifade etmektedir. Dort
diizeyde agiklanmaktadir. Bunlar zihin, eylem, zaman ve mekéan
seklindedir. Zihin karsilikli anlagsmay1; eylem tepki ve etki listiinde
aym1 miktarda kontrol saglanmasini; zaman zamansizlik ve
eszamanlig1r ve son olarak mekan birden ¢ok kisinin katilabildigi
iletisim ortamini1 ifade etmektedir. Dijital medya kullanic1 bakimindan
interaktiflik oldukca pozitif bir gérinime sahiptir. Medya tiketicileri
bu 6zellik ile pasif konumdan aktife gecmektedir. Boylece tlketici
olarak ele alinan bireyler giic kazanmakta, tiiketici ve iiretici-satici
arasindaki iligki farkli bir boyut kazanmaktadir. Daha 6nce odak
uretici-satict iken, glinimiizde tiiketicilerin diigiinceleri en 6nemli

odak noktasinmi olusturmaktadir.

Biitiinlegsme: Tek bir ortamda iletisimin birlesmesini ifade etmektedir.
Veri, metin, ses ve goriintii iceren multimedyaya atif yapan “veri”;
aligveris, eglence, iletisim gibi hizmetlerin birlesimini aktarmaya atif
yapan “hizmetler”; bir isletmenin farkli medyalar1 yonetmesini ifade
eden “yonetim”; farkli medya tiirlerini barindirmay: ifade eden
“ulasim” ve farkli baglanti ¢esitlerini bir arada icermesini ifade eden
“altyap1” boyutlarindan olusmaktadir. Biitiinlesme 6zelligi ile dijital
medya insanlara bitun hizmet, veri tirleri, teknolojik imkan ve kitle

iletisim araglarinin bir araya geldigi bir platform sunmaktadir.

Ozetle dijital medya gucli yanlar olarak segicilik, kesinlik, depolama

kapasitesi, cografi erisim ve hiz gibi 6zellikler barindirmaktadir. Zayif yonlerine

bakildiginda ise uyaran zenginligi (metin, veri, ses ve gOriintiiniin yapay

birlikteligi) ve 6zel hayatin gizliliginin ihlali gibi 6zellikleri oldugu gérilmektedir

(Van Dijk, 2016: s. 38-39). Bu 6zellikler dijital medyanin kusursuz olmadigini ve

sinirsiz bir 6zgiirliikk sunmadigini gostermekte; ancak daha 6nceki medya ve iletisim

araclarina gore ciddi tistlinliikleri oldugu goz ardi edilememektedir.
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Bu dogrultuda dijital medyanin insanligit daha once olmadigi kadar
Ozgirlestigi ve hizlandirdigr diisiiniilebilmektedir. Ancak tiim medya iletisim
araglarinda oldugu gibi olumsuz yo6nlerinin oldugu da goriilmektedir. TUm bunlara
ragmen ve tiim olumlu 6zellikleri sayesinde dijital medya insanlarin yasamlarimin
onemli bir parcasi ve odak noktasini olusturmaktadir. Geleneksel medyayi da icine
alarak ve ona bir alternatif sunarak giinlimiizde insanlara biiyiik diinyanin kapilarini

acan ve insanlarin hayatinda vazgecilmez kabul edilen bir araci olusturmaktadir.

Diger bir ifadeyle dijital medya ve dijitallesme giiniimiizde en temel
Ogelerden ikisini olusturmaktadir. Tarih boyunca kisitli olan medyanin sekli
dijitallesme ile degismis, sinirli olan iletisim ortamindaki sinirlar kalkmis ve ortaya
cikan yeni medya tiirleri ile insanlar arasinda etkilesim ve iletisimin niteligi
degismistir. Dijitallesme calisma yasaminda, sosyal yasamda ve giinliik yasamda
orgutlerin pazarlama kanallarini, tiiketicilerin davranislarin1 ve insan iliskilerini
degistiren ve diizenleyen 6nemli bir gii¢ haline gelmistir. Bu biiyiik gii¢ isletmelerin
daha 6nce miimkiin olmayan sekillerde iletisim kurmasini ve kendini tanitmasini
olanakli hale getirmis ve yeni alanlar ile isletmelere firsatlar olusturmustur.
Isletmeler sosyal aglar ile fiyat ve bilgi paylasabilmekte; potansiyel ve mevcut
miisterilerine ulagabilmekte; onlarin baglilik ve samimiyetini artirabilmekte;
kararlara katilabilmeleri igin tiiketicileri tesvik edebilmekte ve marka veya kurumla
ilgili interaktif iletisim ile alg1 olusturabilmektedir. Ayrica kullanicilar isletme ya
da marka ile ilgili gorislerini kendi aralarinda da dijital medya iizerinden
paylasabilmektedir. Bu nedenle bir¢ok isletme giiniimiizde marka imaj1 saglamak

icin dijital medya kullanimini zorunluluk gérmektedir (Alan vd., 2018: s. 494-499).

2.4.2. Dijital Medya Platformlar

Internet insanlarin sosyal aglar ile birbirlerine baglanabilmesini olanakli hale
getirmektedir. Bu dogrultuda internet altyapisi ile ¢aligsan dijital medya platformlari
kullanilmakta boylece sosyal medya ve sosyal ag siteleri ile insanlar birbirlerine
baglanarak iletisim kurabilmektedir. En fazla kullanilan dijital medya iirliniinii

olusturan sosyal medya siteleri dijital ortama giinliilk hayatin aktarilmasi
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bakimindan oldukc¢a 6nemlidir ve gilinlimiizde insanlarin yasaminin biiyiik bir

boliimiinii olugturmaktadir.

Sosyal medya bireylerin sinirsiz bi¢imde diisiincelerini ifade edebildigi bir
platformu olusturmaktadir. Bu sinirsiz ifade edebilme durumu sosyal medyay1 her
gecen giin daha ilgi ¢ekici bir hale getirmekte hem insanlar hem de isletmelerin
sosyal medyaya katilmalar1 kaginilmaz bir hal almaktadir. Sosyal medya ytiksek
rakamlara ulagan kullanicisi ile kurumsal alanda imaj olusturma, iirtin ve hizmet

pazarlama ag¢isindan 6nemli bir platform olusturmaktadir (Bulunmaz, 2011: s. 32).

Internet World Stats sitesinin 2020 yili verilerine gore Diinyada toplam
7.796.615.710 insan yagamakta ve bunlarin %58,7’si (4.574.150.134) aktif olarak
internet kullanmaktadir (Internet World Stats, 2020). Aktif sosyal medya
kullanicilarina bakildiginda ise 3 Ocak 2020’de paylasilan “DIGITAL 2020:
GLOBAL DIGITAL OVERVIEW” raporuna gore 2020 basinda 4,5 milyardan
fazla insan internet kullanmakta; aktif sosyal medya kullanicilar1 bu rakami gegen
yila gore %9 artirarak 3,8 milyara ulagmistir. Veriler diinya niifusunun yaklasik
%60’mn1in ¢evrimi¢i oldugunu ve diinya niifusunun yarisindan fazlasiin 2020
ortalarinda sosyal medya kullanicisi olacagini géstermektedir. Genel olarak sosyal
medya kullanan insanlarin %99’unun mobil telefon iizerinden sosyal medya
kullandig1 bilinmekte ve diinya genelinde 5,19 milyardan fazla insanin cep telefonu
kullandig1 ve her gegen giin artan cep telefonu kullanici sayisinin sosyal medya
kullantmim1 da artiracagimi diistindiirmektedir. Ayrica rapora gore ortalama bir
internet kullanicis1 her giin ¢evrimici olarak 6 saat 43 dakika gecirmekte; giinde
yaklasik 8 saat uykuda olundugu varsayilirsa, insanlarin uyanik hayatlariin yiizde
40'mmdan fazlasini interneti kullanarak gecirdigi goriilmektedir. Dahas1 2020°de
diinyadaki internet kullanicilarin toplam 1,25 milyar yillik bir zamani internette
gecirecegi ve bu silirenin ligte birinden fazlasinda sosyal medyay: kullanacagi

tahmin edilmektedir (Kemp, 2020).

Yine ayni rapora gore en fazla kullanilan sosyal platformlar basinda

Facebook, Youtube, Whatsapp, Instagram, Tik Tok, Twitter gibi sosyal platformlar
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gelmektedir (Kemp, 2020). Bu sosyal platformlardan bazilar1 asagida alt basliklar

halinde ele alinmaktadir.

2.4.2.1. Facebook

Facebook hem video hem yazi hem de cesitli gorsel ve medya cesitlerine
olanak saglayan bir sosyal medya platformudur. Kullanicilarina takip etme ve
edilme, bagkalar1 tarafindan begenilme ve onlar1 begenme gibi olanaklar
vermektedir. Icerisinde mevcut tiim medya tiirlerini barindirmasi ve sinirsiz
olanaklari ile olduk¢a 6nemli goériilen Facebook, insanlar1 birbirine baglayan bir
Ozellik tagimaktadir. Giiniimiizde insanlarin kullandig1 en popiiler sosyal medya
platformunu olusturmaktadir. Sosyal medya sitelerinin ve platformlariin

cogalmasinda ¢iktig1 giinden bu yana ciddi bir rol oynamaktadir.

2004 yilinda kurulan ve 44942 aktif calisani bulunan Facebook, son
paylasilan veriler olan Nisan 2019 verilerine gore 2,5 milyar aktif kullanici
sayisina; 2,26 milyar aktif mobil kullanici sayisina, 1,47 milyar aktif masatistii
bilgisayar kullanici sayisina, 1,59 milyar aktif gilinliik mobil kullanic1 sayisina, 500
milyon glnlik facebook hikayesi gorintilemesine sahiptir. Facebook
kullanicilarinin = %54’iinti  kadinlar ve %46’simn1  erkekler olusturmaktadir.
Internetteki tiim insanlar arasinda kadinlarin %837, erkeklerin %75°i facebook
kullanmaktadir. Facebook kullanicilarinin  %82’°sini  {iniversite mezunlari

olustururken, kullanicilarin %96’s1 Facebook’a mobil cihazlardan erismektedir

(Aslam, 2020a).

Bu rakamlar degerlendirildiginde diinya niifusunun yaklasik 3’te 1’inin
Facebook kullandig1 sdylenebilmektedir. Bu nedenle isletmelerin mevcut ve
potansiyel tiiketicilere ulasabilmek icin Facebook kullanmasi gerekmektedir.
Teknolojinin i¢ine dogmus niifusun her gecen giin arttif1 diisiiniiliirse kullanici
sayisinin daha da artacagi yorumu yapilabilmektedir. Bu baglamda kurumlarin

Facebook kullanmalarinin amaci daha 1yi anlasilabilmektedir.
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Yapilan ¢aligmalar da bu ydnde bulgular gostermektedir. Ercan ve Aksu
(2012: s. 124) yaptiklar1 ¢aligmalarinda Vakko ve Gucci Ornegini galismis ve
Facebook sayfalarinda bu firmalarin kampanyalarinin desteklenmesini sagladigi ve
kurumsal kimliklerini yansitma araci olarak Facebook’u kullandiklar1 sonucuna
varmiglardir. Bilgilier ve digerleri (2016: s. 1012), yaptiklar1 ¢alismada Greenpeace
ve WWF nin uluslararas1 Facebook sayfalarini incelemis ve sayfalarin etkin olarak
kurum kiiltiiriinii aktarmada kullanildigin1 saptamislardir. Ote yandan yapilan
caligmalar sosyal medyadan ¢ok geleneksel iletisimin kurumlar tarafindan
kullanildigint ve giiniimiizde halen sosyal medya iistiinden kurumlarin
takipgileriyle etkilesim kurmada yetersiz kaldig1 gibi sonuglara da sahiptir (Salman
ve Eroglu, 2017: s. 544). Bu baglamda bazi kurumlar sosyal medyay1 6nemsemeyip
kullanmasa da bazilar1 bunu aktif sekilde ve olduk¢ca basarili bicimde

kullanmaktadar.

2.4.3.2. Twitter

Giinlimiizde popiiler sekilde kullanilan bir diger sosyal medya platformu ise
Twitter’dir. Tweet olarak adlandirilan gonderiler lizerinden ¢alismaktadir. 140
karakter ile sinirli olan tweetler herkesin gorebilecegi sekilde paylasilabilmekte ve
1zinsiz erigsime olanak saglamaktadir. Bir kullanicilarin tiim tweetleri tek bir listede
kendi sayfalarinda paylasilirken, akis olarak adlandirilan tek bir listede biitiin
kullanicilarin giincellemeleri goriintiilenebilmektedir. Facebook, e-posta gibi diger
sosyal medya araciligiyla tweetler takipgilere dogrudan gonderilebilmektedir
(Jansen vd., 2009: s. 2172).

2006 yilinda kurulan ve 4800 aktif ¢alisan1 bulunan Twitter, son paylasilan
veriler olan Mayis-Haziran 2019 verilerine gore 330 milyon aktif kullanici sayisina;
giinliik 500 milyon tweet sayisina, giinlik 152 milyon aktif kullaniciya sahiptir.
Kullanicilarimin = %80°1  mobil cihazlar iizerinden erisim saglamaktadir.
Kullanicilarinin %34’ kadin ve %66°s1 erkeklerden olusmaktadir. Tiim internet
kullanicisi erkeklerin %24°i, kadinlarin ise %21°1 Twitter kullanmaktadir. Tiim
Twitter hesaplarinin  %79’unu  olusturan 262 milyon Uluslararast Twitter

Kullanicis1 bulunmaktadir. Kalan kisim ise ABD kullanicilarindan olusmaktadir.
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Twitter kullanicilarinin 35-65 yas aralifinda oldugu ve bir yetiskin Twitter

kullanicisinin ortalama 40 yasinda oldugu goriilmektedir (Aslam, 2020b).

Ozellikle son dakika haberlerini iletmek icin populer bir ara¢ olarak
Twitter’da  dogrulanmis hesaplarin  yaklagik dortte  birini  gazeteciler
olusturmaktadir. 140 karakter uzunlugundaki tweetler ile haberlerin daha kolay ve
hizl bir sekilde paylasilmasini saglamaktadir. Sosyal medya devi Facebook’a gore
basinda gegirilen zaman daha kisadir. Bir kullanict bir oturumda ortalama 3.39
dakika vakit gecirmektedir. Bu rakam Facebook’ta 4.96 dakikadir. Tweetlerin kisa
olmas1 ve genellikle haberler i¢in kullanilan bir platform olmasi siirenin kisaligin

aciklamaktadir (Lin, 2019).

Ayrica Twitter diger sosyal medya platformlar1 gibi kurumsal arag olarak da
kullanilabilmektedir. Ercan ve Aksu (2012: s. 126-127) yaptiklar1 ¢alismalarinda
iki markay1 6rnek almis ve bunlardan birisinin reklam ve iirlin tanimi i¢in Twitter’1
kullandigini belirlemislerdir. Benzer sekilde Ozgen ve Elmasoglu (2016: s. 181),
yaptiklar1 incelemede marka iletisimi agisindan sosyal medyanin 6nemini Twitter
tizerinden ortaya koymuslardir. Ayrica Twitter, kampanyalar1 canli tutma araci
olarak da kullanilabilmekte, faydali sonuglar ortaya koyabilmektedir. Facebook
gibi kimlik sunumu, etkilesim ve iletisim gibi 68eler i¢in kullanildig1 da
goriilebilmektedir. Ayrica kisiden kisiye bilgi yayimi olarak adlandirilan “Word of
mouth” i¢in 6nemli bir ara¢ olmasiyla kurum ve marka iliskisini, kurum/marka
bilinirligini ve kurum/marka imajin1 etkileyebilmektedir (Jansen vd., 2009: s.
2170).

Kriz anlarinda da Twitter’a bagvuruldugu goriilebilmektedir. Kurumlar 6ziir
dileme araci olarak Twitter’1 kullanmakta; ya da kriz durumlarinda itibarlarindaki
zedelenmeleri ortadan kaldirmak igin iletisim araci olarak tweet atabilmektedir.
Yapilan ¢aligmalar hem Facebook hem de Twitter iistiinden kriz iletisiminin basili
medya istiinden yapilana gore ¢ok daha etkili oldugu ve itibar1 yiikselttigini
gostermektedir (Utz vd., 2013: s. 44).
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Internete sahip olan her birey Twitter hesab1 agabilmekte ve diger hesaplara
anlik erisebilmektedir. Bu sosyal medya sayesinde yarisma gibi etkinliklere de
katilmak miimkiin olmakta; ayrica kurumlarla ilgili geri bildirimler aninda
sunulabilmektedir. Kurumlar da tweetleri takip ederek rtin, hizmet ve markalariyla
ilgili ne diislintildiigiinii anlik 6grenebilmekte ve olumsuz durumlarda telafi edici

cevaplarimi anlik ayn1 mecradan iletebilmektedir (Page, 2014: s. 30-31).

Bu dogrultuda Twitter’in ¢ok kullanilan bir sosyal medya platformu olarak
kurumlarin imaj olusturma, kimlik yansitma, stirdiiriilebilir bir etkilesim ve iletisim
kurma gibi gereksinimlerini karsilayabilecek ve bunun yaninda agizdan agiza
bilgiyi 6n planda tutmasi ile kriz durumlarda ¢éziime yonelik kazanimlar edinecek
bir potansiyeli oldugu sdylenebilmektedir. Dogru bilginin yayilmasinda énemli bir
giice sahiptir ve gilivenilir bir haber kaynagi olarak goriilmektedir. Kurumlar s6z
konusu oldugunda en fazla kullanilan ve en giivenilen sosyal medya aracini

olusturmaktadir.

2.4.2.3. Kurumsal Web Siteleri

Kurulan ilk web sitesi 20 sene 6nce olmasina karsin kurumlar tarafindan web
sitelerinin kullanilmasi ¢ok daha yakin bir tarihte baglamistir. Internetin yogun bir
sekilde kullanimi ile birlikte web siteleri daha popiiler bir hale gelmis ve
popiilerligin uzantist olarak kurumlar web sitesi agmaya baslamislardir. Kurumsal
web siteleri bir kurum 7/24 grafik, animasyon, film ve ses gibi verileri 6zel
dosyalarla rahatga uygulamaya koyabildigi sistemleri olugturmaktadir. Kurumlarin
bliyiik bir kismi kurumsal iletisim c¢abalarinin 6nemli bir parcasinin web sitesi
oldugunu diistinmektedir. Web siteleri kotii ya da 1yi fark etmeksizin kurumlarin
incelendigi ve goriildiigii pencerelerdir. Gliniimiizde yaygin olan diisiince her bir
kurumun kendisine 6zgii web sitesi olmasi yoniindedir. Bu nedenle de kurumlar ilk
olarak kendi web sitelerini yapmakta sonra sosyal medyaya yonelmektedir
(Boztepe, 2013: s. 94).

Internetin araglarindan birisi olan web siteleri geleneksel anlamdaki halkla

iligkiler Ogelerine gore daha genis kitlelere ulasmada etkili olup; maliyet
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bakimindan da daha avantajli goriilmektedir. Ayrica paylagim, katilim ve etkilesimi
tesvik eden ¢ift yonlii iletisim tabanli olup; satis yapmak, bilgi toplamak, iletisim
kurmak ve bilgi saglamak i¢in kullanilabilmektedir (Engin ve Akgoz, 2016, s. 98).
Kurumla ilgili bilgileri igermesinin yaninda kurum kimligini yansitan unsurlarin
sunulmasi, iletisim olanaklarimin geniglemesini saglamasi, medyayla iligkileri
kolaylagtirilmast ve kurum yayinlarinin genis kitlelere daha diisiik maliyetle
ulastirilmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Ayrica kurumsal web siteleri kurumsal
imaj, kurumsal kimlik ve kurumsal kiiltiiriin paydaslarca algilanmasinda, hedef
kitle izerinde arastirmalar yapilmasinda ve basin biiltenlerinin aktarilmasinda etkili

bir arag olarak islev gormektedir (Oztiirk ve Ayman, 2007: s. 57).

Web sitelerinin etkin sekilde kullanilmasi kurumlar agisindan olduk¢a 6nemli
goriilmektedir. Ciinkli web siteleri ile kurumlar 6zellikle imajini istedigi sekilde
sunabilmekte ve hem hizmet ve Urin hem de kendilerini uluslararas1 Ol¢ekte

sunabilmelerine olanak saglamaktadir (Boztepe, 2013: s. 94).

Kurumsal web sitelerinin genellikle;

e Kurumsal kimligi iceren 6geleri sunma,

o (Cift yonlii iletisim kurma,

e Duyuru yapma,

e Bilgi verme,

e s basvurusu yapma imkan1 saglama,

e s ilan yayinlama,

e Insan kaynaklari politikalarin1 duyurma gibi amaglarla kullanildig

gorilmektedir (Oksiiz, 2011: s. 267).

104



Bu dogrultuda sosyal medya platformlarinin daha Once bahsedilen
faydalarinin yani sira kurumsal web siteleri ile potansiyel is¢ileri de kendisine
cekmekte rol oynadigi sdylenebilmektedir. Ayrica basin biilteni yaymlama gibi
islevleri de bulunmaktadir. Twitter ve Facebook gibi sosyal platformlarda ge¢mis
gonderilere ulagsmanin yani sira kurumsal web sitelerinde istenilen bilgiye ve
geemis verilere ulasmak daha kolay olmaktadir. Bu o6zellikleri ile kurumlar
acisindan en faydali ve 6zellikle sosyal medya platformunun kurumsal web sitesi

oldugunu séylemek miimkiindiir.

2.4.2.4. Youtube

Video ve fotograf, gorsellik dendiginde akla ilk gelen unsurlardir. Youtube
gorselligin “video” kismina odaklanan olduk¢a 6nemli bir sosyal medya platformu
olup, dakikalar hatta saatlerce uzunlukta videolarn paylasimina olanak

saglamaktadir.

Youtube kurulmadan once torrent tabanli bazi uygulamalar ile videolarin
paylasilmas1 gergeklestirilmekteydi. Ancak bu bagimsiz igeriklerin paylasimina
imkan vermekteydi. Ornegin paylasilan bir dizinin boliimii digerlerine bagl
olmamakta ve ortak bir agda bu boliime dair yorum yapmak ve yorumlara ulasmak
oldukca siirli kalmaktaydi. Degerlendirme ve inceleme ile ilgili oldukca az seye
ulagilabilmekteydi. Yeni nesil video paylasim sitesi olan Youtube tim bu
problemlere ¢oziim saglamistir. Insanlar bu platform ile birlikte blog ve web
sitelerine eklenen linklerle videolara kolayca erismeye, anahtar kelime ile video
arayabilmeye ve zahmetsiz sekilde video paylasarak begendigi bir video ile ilgili

diger videolara kolayca erisebilmeye baslamistir (Cheng vd., 2007: s. 1-2).

Youtube diinya ¢apinda Facebook’tan sonra en fazla kullanilan ikinci sosyal
medya platformunu olusturmaktadir. Internet kullanicilarinin %79°u bir Youtube
hesabina sahip oldugunu sdylemektedir. 2005°te ii¢ eski Paypal ¢alisani tarafindan
kurulan Youtube yillar igerisinde katlanarak biiylimiistiir. 2006 yilinda Google
tarafindan satin alinmis ve giliniimiizde halen Google yan kuruluslarindan birisi

olarak faaliyet gostermektedir. Kuruldugu giinden bu yana kullanicilara hizli ve
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kolay video erisimi ve sik sik video paylagsma olanagi saglamayr misyon
edinmektedir. Youtube’da videolara erisimin ve video paylasimin kolaylig1 ve basit
ara yliz diinya capinda milyonlarca igerik olusturucuyu ¢ekmektedir. Kullanicilar
Youtube’da toplam 80 farkli dilde gezinebilmekte ve bu internet niifusunun
%95’ine  hizmet vermeyi olanakli hale getirmektedir. Facebook ile
karsilastirildiginda 43 dilde kullanilabildigi goriilebilmektedir. Youtube’un genel
olarak 18-44 yas arasindaki internet kullanicilar1 tarafindan kullanildigi
goriilmektedir. Insanlar Youtube’da bir milyar saat izlemekte ve milyarlarca
goriintiileme olusturmaktadirlar. isletmeler icinde Youtube olduk¢a &nemli bir
aragtir. Isletmelerin %62’sinin Youtube’da video igerigi paylastig1 goriilmektedir
(Mohsin, 2019).

Paylasilan son veriler olan Nisan 2019 verilerine gore Youtube’un diinya
capinda 2 milyar kullanicis1 bulunmaktadir. Giinliik aktif kullanic1 sayist 30
milyondur. Ucretli kullanic1 sayist 300.000’dir ve kuruldugundan bu yana 5
milyardan fazla video paylasilmistir. Paylasilmasi icin Youtube’a 6zgili igerik
yaraticisi sayist 50 milyondur. Giinlik 5 milyar video izlenmekte ve Youtube’a
dakikada yiiklenen videolar toplamda 500 saati bulmaktadir. Site trafiginin
%]15’inden fazlas1 ABD’den gelirken Youtube kullanicilarinin %80°1 ABD
disindan gelmektedir. Erkeklerin futbol ve strateji oyun videolar1 ve kadinlarin ise

oncelikli olarak giizellik videolar1 izledigi goriilmektedir (Aslam, 2020c).

Youtube genel 6zellik bakimindan kurum ve kullanicilarin video paylagmasi
ve vyuklemesine olanak saglayan bir platform olarak kendisine 06zgii
degerlendirilmektedir. Paylasilan videolara yorum yapabilme ve videolar1 begenip
begenmeme imkani sunmast agisindan da iletisimi tesvik edici bir 0Ozellik
saglayabilmektedir. Bu acik iletisimin paydaslarla saglikli iletisim agisindan
kurumlar i¢in olduk¢a 6nemli oldugu diistintilmektedir (Bonson vd., 2014: s. 487).
Youtube’un o6zellikle kriz durumlarinda bilgi akist icin faydali olabilecegi
diistiniilmektedir. Bu baglamda kurumlar icin halkla iliskilerde ve paydaslarla

iletisimde 6nemli bir araci olusturmaktadir (Venalainen, 2014: s. 24).
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Bu baglamda Youtube goriintii ve sesi birlikte kullanarak video paylagimi ile
etkili mesajlar iletilmesinde énemli bir rol oynamaktadir. icinde bulundugumuz
cagda kelimeler ne kadar 6nemli olsa da “goriinlis” her gegen giin daha 6nemli bir
hale gelmektedir. Dis goriiniis, konugsmanin yapildigi ortam ve jest ile mimikler
kelimelere anlam kazandirmakta ve kimlik sunumu bakimindan mesajin etkinligini

guclendirmektedir.

2.4.2.5. Instagram

Daha once belirtildigi tizere video ve fotograf gorsellik denince akla gelen iki
unsurdur. Youtube gorselligin video yoniine odaklanirken, Instagram fotograf
yoniinii 6n plana ¢ikartmaktadir. instagram da hem video hem de fotograf
paylasilabilmekte; bunlar begenilebilmekte ve yorum yapilabilmektedir. Ayrica
“hashtag-etiket” ekleme ile gonderiler siniflandirilabilmekte ve kullanicilarin

ulagmasi daha kolay hale getirilebilmektedir (Yenigikti, 2016: S. 96).

Instagram insanlarin yasamlarini fotograflar1 kullanarak hizli ve eglenceli
sekilde paylagmalarina olanak saglamasi nedeniyle olduk¢a popiiler bir sosyal
platformdur. Instagram ile bireyler kendilerini video ve fotograflar ile genis
kitlelere anlatabilmektedir. Takipgi sayist gibi kavramlarda 6nemli bir hale gelmis
ve toplumda statii ve kimlik kazanmanin 6nemli bir gostergesi olarak kullanilmaya
baslanmis, takipgi sayisi yiiksek olanlar “popiiler” ve “fenomen” seklinde

adlandirilmaya baslanmistir (Gliz ve Yegen, 2017: s. 118).

Instagram’in Facebook ve Youtube’dan daha fazla giinliik aktif kullanicist
bulunmaktadir. Ozellikle sosyal medyadaki konular etiketlemek ve tanimlamak
i¢cin hashtag kullanma 2007’de Twitter tarafindan icat edildiginden bu yana sosyal
medyanin en énemli unsuru kabul edilmekte ve Instagram’da hashtag kullanimi
ortalama bir insandan, {nliilere ve kurumlara kadar herkes tarafindan tercih
edilmektedir. Son Instagram istatistikleri ortalama bir Instagram yayinmmn 10.7

hashtag igerdigini gostermektedir (Mohsin, 2020).
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Yayinlanan son veriler olan Ocak 2020 verilerine gore 1 milyardan fazla
Instagram kullanict bulunmaktadir. Giinliik 500 milyondan fazla aktif instagram
kullanicisi, 500 milyondan fazla hikdye paylasimi bulunmaktadir. Kuruldugundan
bu yana 50 milyardan fazla fotograf paylasilmistir ve 25 milyondan fazla isletme
bulunmaktadir. Glinliik begeni sayis1 4,2 milyar olup, her giin 100 milyondan fazla
fotograf ve video yliklenmektedir. Kullanicilarin %56,3 {inii kadinlar, %47,3 linii
ise erkekler olusturmaktadir. En fazla Instagram kullanict ABD’den olup, ABD’li
yetiskinlerin %37’si Instagram kullanmaktadir. Kullanicilarin %89u  ABD
disindandir. Her 10 gevrimigi yetiskinden 6’smin Instagram hesab1 bulunmaktadir.
Kiiresel Instagram kullanicilariin %30’u 18-24 yas arasinda ve %35°1 25-34 yas
arasmda olup, diinyadaki genglerin %72’si Instagram kullanmaktadir. Instagram
kullanicilar giinde ortalama 28 dakikalarini platformda gegirmektedirler (Aslam,

2020d).

Bireylerin kendilerini anlatmasi ve sergilemesi gibi kurumlar da marka
oykulerini Instagram iizerinden aktarabilmektedir. Instagram’in gérsel dogasi ile
marka hakkinda paylasilan gorseller ile tiiketicilerin satin alma davraniglari
harekete gecirebilmektedir. Ayrica fotograflar altina yapilabilen yorumlar da
tiketicilerden firiin hakkindaki geri bildirimlerin alinmasinda 6nemli rol

oynamaktadir (Yenigikti, 2016: s. 100).

Yiiksek takip¢i sayist genel olarak “gercek” ve “giivenilir” olma seklinde
algilanmaktadir. Bireyler i¢in dénem arz eden yiiksek Instagram takipci sayilart
kurumlar icin de 6nemlidir. Imaj olustururken giivenilir olmak olduk¢a énemli
oldugu i¢in Instagram kullanarak tiiketici goziinde giivenilir olmak etkili bir arac1

olusturmaktadir (Giiz ve Yegen, 2017: s. 117-118).

Yapilan calismalar kurumlarin Instagram’i markalari, iiriinleri, calisma
cevresi ve servisleri hakkinda diizenli bilgi paylasmak, imaj ve kimlik olusumu, ego
tatmini, tanitim, {rlnlerle ilgili paylasimlar, promosyon ve reklam igin

kullandiklarini géstermektedir (Guidry vd., 2015; Giiz ve Yegen, 2017).
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Bu baglamda instagram, bir sosyal medya platformunda bulunan biitiin sosyal
medya platformu 6zelliklerini tagimasa da video ve fotograf gibi gorsellerle 6n
plana ¢iktig1 sdylenebilmektedir. Gliniimiiz gorsel kiiltiirtine hitap becerisi ve
popiilerligi ile instagram kurumlar icin 6nemli ve etkili bir platform olabilmektedir.
Uzun uzun metinler yerine kullanilan gorseller ile mesajlarint milyarlarca tiiketiciye
ulastirmalar1 miimkiin olmakta, bdylece Instagram imaj olusturma ve kurum

kimligi aktariminda giiclii bir araci olusturmaktadar.

2.4.3. Dijital Medyanin Iletisime Etkisi ve Pazarlama Iletisiminde

Kullanim

Dijitallesme bir¢ok degisiklige neden oldugu gibi iletisim {izerinde de
degisiklige neden olmustur. Giiniimiizde uzak mesafeler arasinda iletisim igin
kullanilan araglarin birgogu ortadan kalkmaya baslamis ve zorunlu, giinliik olan yiiz
yiize iletisim faaliyetlerinin yani1 sira iletisimin neredeyse tamamu dijital mecrada
gergeklestirilmeye baslamistir. Dijitallesen iletisim ile 6n plana ¢ikan dort husus

bulunmaktadir. Bunlar sdyle siralanmaktadir:

e Hiz-zaman

e Mekan

e FEtkilesim ve

e Yayilim

Internet sayesinde kullanicilar hiza kavusmus ve aninda karsilik alma
imkan1 dogmustur. Hicbir aract kullanmadan tek bir tik ile karsilik verebilmeleri
miimkiin hale gelmistir. Zaman magaralara ¢izilen resimlerden sonra dilin
bulunmasi ile ortadan kalkmis olsa da dijital medya da zaman kavrami tamamen
asilmistir. Aninda bir bagkasina ulasmak miimkiin hale gelmis ve etkilesim anlik
bir hal almistir. Yayilim ise dijital medya ile hem gorsel hem ses hem de yazi iceren

Ogelerin aninda aktariminda rol oynamaktadir. Mekan da dijital medya ile ortadan
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kalkan bir olgu haline gelmistir. Dijital medya kullanimi ile iletisim ve bilgi,
mekana takilmadan ve mesafeden bagimsiz sekilde iletilebilmektedir. Telgraf ve
telefon ile dijital medya Oncesinde mekan asilmis olsa da dijital medya ile her
mekanda her anda mobil teknolojiler ile iletisim miimkiin hale gelmistir (Cakir ve

Topcu, 2005: s. 76).

Dijital medya, etkilesim niteligi ile bireylerin karsilikli olarak ayni anda
iletisimini, yiiz-yiize iletisim kurar gibi kolay hale getirmektedir. Sahip oldugu
goriintiileme araglar ile birlikte dijital medya yiiz yiize olmadan yiiz yiize iletisim
kurmaya olanak saglamaktadir. Ayrica cift yonlii etkilesim de dijital medyanin
iletisime sagladig katkilardandir. Bir iletisim ya da enformasyonun milyarlarca
bireye iletilebilmesi dijital medyanin gii¢lerinden birisidir. Boyle bir potansiyeli
olsa da televizyon bireysel baglamda kullanilamamis; bu yayilim giiciiniin
bireyselligi internet ile miimkiin hale gelmistir. TV ile sadece yayin yapanlar genis
kitlelere hitap edebilirken, siradan her insan internet sayesinde milyarlarca insana

hitap edebilmeye baslamistir (Giizel, 2006: s. 4-5).

Iletisim dijital medyanin sundugu bu imkanlar ile birlikte kokten degisirken,
tiikketicinin degisimini de dnemli 6lciide etkilemistir. Eskiden karsilik verme ve hiz
gibi yonelimler miimkiin olmadig1 i¢in elindeki ile yetinmek zorunda olan tiiketici,
isletmelere karst sinirli seviyede eylem yapabilmis; isletmelere sdylemlerini
iletmede zorluk yasamistir. Ancak dijital tiketici ve dijitallesen iletisim ile
tilkketicinin anlagilmasi olduk¢a 6nemli bir boyuta ulasmistir (Alan vd., 2018: s.

494).

Ayrica dijitallesen iletisim ile birlikte orgiit faaliyetlerinin uzamsal yakinligt
Onemini yitirmistir. Akis cografyasi yer cografyasinin yerini almistir. Yani daha
once cografi olarak yakin olmanin yerini iletisimsel a¢idan yakin olmak almistir.
Hiikiimet ve isletmelerin gilidiimiinden ¢ikan iletisim aglarn ile tiiketici

gereksinimleri daha 6nemli gorilmeye baslanmistir (Van Dijk, 2016: s. 141).

Dijitallesen iletisimin diger 6nemli 6zelliklerinden birisi de biitlinlestirmedir.

Dijital medya ile birlikte veri, metin, ses ve gorseli bir araya getiren biitlinlestirici
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iletisim tarz1 ortaya ¢ikmistir. Bu multimedya birlesimi daha 6nce insanlik tarihinde
hi¢ goriilmemis bir iletisim giicii saglamaktadir. Insanlar giinliik olarak sosyal
medyada fikirlerini belirtebilmekte, yeni fikirler yaratabilmekte ve bunlar
tartisabilmektedir. Sosyal medyada kurduklari iletisim ile bireylerin kendi diisiince
ve fikirlerini diger bireylerle paylasmalari, paylasimlarinda satin aldiklar1 hizmet
ya da urilinle ilgili goriislerini belirtmeleri ya da Orgiitlerle olan tecriibelerini
aktarmalar1 diger bireyleri etkileyebilmektedir (Cetinkaya, 2015: s. 59). Bu
etkileme siireci kurum imaj1 ve kimligi tizerinde de etkili olmaktadir. Hem kurumun
tilkketicilerle kurdugu tek ve ¢ift yonlil iletisim hem de tiiketici-tiiketici arasindaki

cift yonlii iletisim bu konuda olduk¢a 6nemlidir.

2.4.3.1. Dijital Pazarlama Tanim ve Ozellikleri

Dijital pazarlama sosyal medya platformlar1 ve elektronik ortamlarin
kullanimi ile marka ya da tirliniin tutundurma cabalar1 seklinde tanimlanmaktadir.
Geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak dijital pazarlama yapilan is ya
da markanin tanitimini yapilabilmek ve biitlin pazarlama uygulamalarini

desteklemek i¢in interaktif platformlar: kullanmaktadir (Chaffey vd., 2013: s. 102).

Orgiitler dijital kanallarin kullanimu ile daha diisiik maliyetler ile daha genis
kitlelere ulasabilmekte; pazara sunduklari hizmet ve diriinleri tanitabilmekte,
tiiketicilerin rahatga diislincelerini paylasip geri bildirim yapabilecekleri bir ortam
yaratmakta ve satis sonrasi destek faaliyetlerini yiirlitebilmektedir. Her gegen giin
kullanimi artan mobil cihazlar ile tiiketicilerinin aligveris aliskanliklar1 da degismis
bu durum dijital pazarlamaya orgiitler tarafindan verilen 6nemi arttirmistir (Ryan,

2016 s. 1660).

Biitiin pazarlama uygulamalarinin dijital platformlarin {izerinden dijital
ortamda yapilmasina imkan saglayan bu pazarlama yontemi, geleneksel pazarlama
uygulamalarina gore ciddi avantajlar1 da beraberinde getirmektedir (Dholakia ve
Bagozzi, 2001: s. 168). Dijital pazarlama ve geleneksel pazarlama Kkarsilastiriimasi
asagida Tablo 4’te 0zetlenmektedir (Yasmin vd., 2015: s. 71-72).
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Tablo 4: Dijital Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Karsilastirmasi

Dijital pazarlama

Geleneksel pazarlama

Biitlin bir y1l ve 7/24 uygulanma olanag1
vardir.

Miisteri teknolojilerinin ¢esitliligi ile daha
genis kitlelere ulagima imkan vermektedir.

Yenilikler herhangi bir kampanyada
tanitilabilmekte ve hizli bir sekilde kampanya
degisikligi yapilabilmektedir.

Stratejilerinin basarisi orgiitiin 6zel olarak
belirlenmis takipg¢i sayisina ulasip
ulagamamasina baglidir.

Hizmet ve tiriinleri tanitmak hizli ve diisiik
maliyetlidir.

Reklam kampanyalarinin planlanmasi kisa
stirmektedir.

Sonuglar ¢ok kolay o6lgllebilmektedir.
Hedef kitle ile etkilesim vardir.

Affiliate pazarlama, tiklama basina 6deme,
arama motoru optimizasyonu, kisa mesaj,

sosyal medya, e-posta pazarlamasi, ¢evrimigi
reklamcilif1 icermektedir.

Biitlin bir y1l ve 7/24
uygulanma olanag1 yoktur.
Miisteri teknolojilerinin sinirlt
olmasi sebebiyle kitlelere
ulasim konusunda sinirlidir.
Kampanyanin yapilmasi ve
degistirilmesi i¢in uzun zaman
gerekmektedir.

Stratejilerinin basarisi orgiitiin
biiylik takipg¢i sayisina ulasip
ulagsamamasina baglidir.
Oldukc¢a zaman alan ve pahali
bir surectir.

Reklam kampanyalarinin
planlanmasi i¢in uzun zaman
gerekmektedir.

Sonuglarin dlgiilmesi daha
zordur.

Hedef kitleyle etkilesim
bulunmamaktadir.

Telefon, dogrudan posta,
televizyon yayini, radyo yayini
ve basili medyay1 icermektedir.

2.4.3.2. Dijital Pazarlama Stratejisi

Internetin oldukgca diisiik bir maliyet ile biiyiik kitlelere ulasimi saglamasi

dijital medyada kullanilan pazarlama stratejilerinin de degismesini saglamistir

(Chaffey vd., 2013: s. 102). Bu baglamda her isletme i¢in dijital pazarlama stratejisi

olusturmak gilinlimiizde mecburiyet halini almigtir. Clinkii bunu 6nemsemeyen

isletmeler pazardaki olanaklar1 kagirmakta ve hayatlarini tehlikeye atabilmektedir.

Dijital pazarlama stratejisi belirlemek, bu alana giren isletmelerin giivenilir kararlar

vermesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Degisen ve gelisen dijital pazara ayak

uydurmak etkili dijital strateji belirlemekten gegmektedir. Sektor fark etmeksizin,

hedef kitlenin yoneldigi hizmet ve iirlinler degerlendirilirken, arastirilirken ve satin

alma davranislart incelenirken dijital medya her gecen giin daha fazla
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kullanilmaktadir. Bu nedenle de dijital pazarlama stratejisi olmayan isletmeler ciddi

bir pazarlama firsatin1 kagirmaktadir (Kemaloglu, 2017: s. 27-28).

Gelismis ve sanayi olusumlarini tamamlamis olan iilkeler kendi ilkeleri
disinda da pazarlara agilmaya baslamistir. Yogun rekabet ortami nedeniyle pazar
alanlarin1 genisletmek isteyen igletmeler kiiresel pazarlar1 6nemli hale getirmis ve
uluslararas1 pazarlamaya yonelmislerdir. Kurumlarin uluslararasi pazarlar igin
pazarlama c¢abalarinda bulunmalar1 ve uluslararast ortamlarda pazarlama
faaliyetlerine baslamalar1 ile birlikte kiiresel pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir

(Satilmig, 2010: s. 9).

Kiiresel pazarlama, kurumun {irettigi fikirlerin, hizmetlerin ve iiriinlerin
dagitimi, fiyatlandirilmasi ve gelistirilmesinde, hedeflerine ulagmasini saglayacak
degisimleri bircok {lilke bazinda degerlendirmesi, uygulamasi ve planlamasi
stirecidir. Ayrica kiiresel pazarlama, “ulusal siirlarin diginda, kiiresel miisteri
ihtiyaclarmi bulmak ve bunlarn rakiplerden daha iyi bir sekilde tatmin edecek
sekilde biitiin pazarlama faaliyetleri arasinda es glidiim saglamak ve olusan bilgi
birikimini igletmenin faaliyet gosterdigi tiim {ilkelere yayarak rekabet avantaji

yaratma” seklinde tanimlanmaktadir (Farina, 2013: s. 8).

Kiiresellesmenin etkisiyle sirketlerin biiyltimesi ve daha biiylik pazarlarda
faaliyet gOstermesi pazarlama stratejilerinin de kiiresellesmesini ve kiltlirlerin
farkliliklarindan ¢ok benzerliklerine odaklanarak daha ortak bir pazarlama stratejisi
olusturmasini saglamaktadir (Nacar ve Uray, 2015: s. 25). Dijital pazarlama
stratejisi olusturulurken dikkat edilmesi gereken bazi hususlar bulunmaktadir.

Bunlar su sekilde siralanabilmektedir (Goksin, 2017: s. 11):

» Markanin mevcut durumu derinlemesine incelenmeli ve yapilan
inceleme sonucunda belirlenen bir hedefe ulasmak ic¢in neler

yapilmasi gerektigi belirlenmelidir.

» Planlanan strateji ve belirlenen adimlar markanin biitiin pazarlama

kanallarini i¢ine almalidir.
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» Pazarlama stratejilerinin odak noktasi sunulan hizmet ya da iiriin

degil, tiiketicilerin gereksinim ve istekleri olmalidir.
2.4.3.3. Dijital Pazarlamada Sosyal Medya Kullanimi ve instagram

Sosyal medya dijital pazarlamanin 6nemli araglarindan birisidir. Sosyal
medya kullanimi ile mekén ve zaman kisitlamast olmaksizin, bireylerin
paylasiminin, eszamanli aktivitelerin gerceklestigi ve tartismalarin yapilabildigi,
genellikle mobil cihaz kullanilan sosyal aglar kurulabilmektedir. Sosyal medyada
toplu gruplar ve bireyler bulunmaktadir. Sosyal medya platformlari genel olarak su

bes temel ozellige sahiptir:

e Baglantilik,

e Toplum,
o [letisim,
o Aciklik,

e Katilimcilar,

Bu 0Ozellikler sosyal medya platformlarinin pazarlamada kullanilmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medyada bulunan kullanicilar diger
kullanicilart kartopu etkisiyle tesvik edebilmekte ve yeni katilimda olumlu ve
olumsuz etkiler yaratabilmektedir. Sosyal medyada aciklik ilkesi sayesinde
yorumlar ve yapilan geribildirimlere erisim herkese agik olup; kullanicilar bilgiyi
oldugu gibi edinebilmektedir. Ayrica interaktif ve karsilikli iletisim ve etkilesim
sayesinde kullanicilar birbirlerinden etkilenmekte ve birbirleriyle link paylasarak

baglantililig1 saglamaktadirlar. (Vural ve Bat, 2010: 3351).

Dijital medya baglig1 altinda genis sekilde ele alindig tizere Internet World
Stats sitesinin 2020 yili verilerine gére Diinyada toplam 7.796.615.710 insan
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yasamakta ve bunlarin  %58,7’si  (4.574.150.134) aktif olarak internet
kullanmaktadir (Internet World Stats, 2020). Aktif sosyal medya kullanicilarina
bakildiginda ise 3 Ocak 2020°de paylasilan “DIGITAL 2020: GLOBAL DIGITAL
OVERVIEW?” raporuna gore;

2020 basinda 4,5 milyardan fazla insan internet kullanmakta; aktif
sosyal medya kullanicilar1 bu rakami gegen yila gore %9 artirarak 3,8

milyara ulagsmistir.

Veriler diinya niifusunun yaklasik %60’ min ¢evrimi¢i oldugunu ve
diinya niifusunun yarisindan fazlasinin 2020 ortalarinda sosyal medya

kullanicisi olacagini gdstermektedir.

Genel olarak sosyal medya kullanan insanlarin %99 unun mobil
telefon ilizerinden sosyal medya kullandigi bilinmekte ve diinya
genelinde 5,19 milyardan fazla insanin cep telefonu kullandig1 ve her
gecen gun artan cep telefonu kullanici sayisinin sosyal medya

kullanimini da artiracagini diistindtirmektedir.

Ayrica rapora gore;

Ortalama bir internet kullanicisi her giin ¢evrimigi olarak 6 saat 43

dakika gecirmekte;

Giinde yaklasik 8 saat uykuda olundugu varsayilirsa, insanlarin
uyanik hayatlarmin yilizde 40'indan fazlasini interneti kullanarak

gecirdigi gortilmektedir.

Dahas1 2020°de diinyadaki internet kullanicilarin toplam 1,25 milyar
yillik bir zamani internette gecirecegi ve bu siirenin iigte birinden
fazlasinda sosyal medyay1 kullanacagi tahmin edilmektedir (Kemp,
2020).
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Bu baglamda kullanilan sosyal medya tiirleri su sekilde siralanabilmektedir
(Keskin ve Bas, 2015: s. 55):

e Podcastler: Goruntuli ve sesli iceriklerin daha sonra izlenmek icin

cihazlara kayit edilebildigi sosyal platformlardir.

e Forumlar: Belirli alanlarda agik sekilde yorum yapmaya ve tartismaya

imkan veren web siteleridir.

e Bloglar: Yorumlamaya acik olarak, her tiirli konuda icerik
yaratilabilen ve siklikla giincellenerek bilgi paylasimi yapilan internet

siteleridir.

e Sosyal medya platformlari: Internet tabanli olup ¢ok sayida
kullanicty1 paylasimlarla bir araya getiren sosyal platformlardir.

Facebook, Linkedin, Youtube gibi sayfalar 6rnek verilebilmektedir.

Dijital pazarlamanin yapildigi sosyal medya platformlarindan birisi de
Instagram’dir. Daha 6nce detayli sekilde ele alindig iizere Instagram, icretsiz olan,
cevrimi¢i bir fotograf paylasim uygulamasi ve sosyal ag platformudur.
Kullanicilarin  bir mobil uygulama aracilifiyla fotograf ve kisa videolar
diizenlemesine ve yiiklemesine olanak tanimaktadir. Kullanicilar, yaymlarinin her
birine bir baslik ekleyebilmekte ve bu yayinlari dizine eklemek ve bunlar1 uygulama
icindeki diger kullanicilar tarafindan aranabilir hale getirmek i¢in hashtag'leri ve
konum tabanli cografi etiketleri kullanabilmektedir. Diger sosyal ag
platformlarinda oldugu gibi, Instagram kullanicilar1 baskalarmin yaymlarim
begenebilmekte, yorum yapabilmekte, yer imlerine ekleyebilmekte ve
arkadaslarina 6zel mesaj gonderebilmektedir. Instagram sadece bireyler igin degil,
isletmeler i¢in de 6nemli bir aract olusturmaktadir. Fotograf paylasim uygulamasi,
sirketlere markalarini ve iirtinlerini tanitmak i¢in iicretsiz bir isletme hesab1 agma
firsat1 sunmaktadir. Isletme hesaplari olan sirketler, iicretsiz etkilesim ve gosterim
metriklerine erisebilmektedir (Rouse, 2017). Instagram aymi1 zamanda kullanici

odakli medyaya gecisi simgelemektedir. Ciinkii yapilan paylasimlar kullanicilara
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soyut bir diinya sunarak etkilesimi tesvik etmektedir. Ayrica markalar Instagram’da
bir kisi olarak sunularak duygusal bag olusturulmaktadir. Bu nedenle markanin
Instagram hesab1 sadece bir pazarlama araci olarak degil, markanin imaj ve
kisiligini ortaya koydugu ve tiiketici zihninde varliginmi yerlestirdigi ve siirdiirdigt

bir platform olarak gériilmektedir (Oymen Kale, 2016: s. 122-125).

Dijital pazarlama icin Instagram kullanmak hedefleri hakkinda net oldugu
suirece herhangi bir isletme icin galisabilmektedir. Instagram’dan en iyi sekilde
yararlanmak isteyen isletmelerin ilk olarak temel amacin1 belirlemesi
gerekmektedir. “Instagrami tam olarak ne i¢in kullanacagini” belirlemesi oldukca
onemlidir. Instagram yardimiyla elde etmek istedigi belirli bir hedefe odaklanmasi
gerekmektedir. Isletme markasinin Instagram pazarlama stratejisi hakkinda net
olmasi gerekmektedir. Bu sadece Instagram'da yeni olan isletmeler i¢in degil, aym
zamanda platformu uzun siiredir kullanan markalar i¢in de gecerlidir. Bir igletmenin
Instagram pazarlama stratejisi, marka bilinirligi olusturmak, farkli diriinleri
sergilemek, sirket haberlerini paylasmak veya daha fazla satis olusturmak gibi
bircok hedefe odaklanabilmektedir. Ote yandan isletmenin Instagram pazarlama
stratejisinin gii¢lii bir temele ihtiyact vardir. Instagram pazarlama basarisinda
uygun bir icerik stratejisi olusturmak ¢ok onemlidir. Bu baglamda tiriin odakli,
kiltir odakli olmak tizere gesitli stratejiler kullanilabilmektedir (Smith, 2019).
Isletmeler genel olarak Instagram iizerinden dijital pazarlama ile su hedeflere

odaklanmakta ve buna dair stratejiler belirlemektedir:

e Topluluk olusturma

e Marka bilinirligini artirma

o Sirket kiiltiirli ve degerlerini sergileme

e Potansiyel miisterilere reklam verme

e Marka sadakatini artirma
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o Sirket haber ve gilincellemelerini paylasma

Bunlarin hepsine odaklanilabildigi gibi iglerinden yalnizca bir-iki tanesi de
secilebilmektedir. Literatiire bakildiginda Instagram’in  dijital pazarlama
kapsaminda ¢esitli amaglar icin kullanildigi goriilmektedir. Caligsmalara

bakildiginda Instagram’in dijital pazarlama kapsaminda;

e Halkla iligkiler arac1 olarak (Yenigikti, 2016);

e Uriin yerlestirme gibi uygulamalarla reklam arac1 olarak (Oztiirk vd.,

2016; Goktas ve Tarake1, 2018);

e Markalarinin sanal ortam temsili olarak (Bayraktar, 2017);

e Radyo kanallar1 ve radyo programciliginda araci olarak (Kuyucu,

2016);

e Marka iletisimi arac1 olarak (Buinac ve Lundberg, 2015; Kale, 2016);

e Alisveris sitesi ve iiriin satma arac1 olarak (Ozeltiirkay vd., 2017);

e Itibar olusturma arac1 olarak (Alswahaf ve Wen, 2015) kullanildig1
gorulmektedir.

2.4.3.4. Havayolu Sirketlerinin Sosyal Medya Kullanimlari

Sosyal medya giinlimiizde bircok markanin ve sirketin reklam, satis ve satis
sonraki servisler ile ilgili amaglar ile kullandigi yeni ve en Onemli iletisim
araclarindan birisidir (Ozgen & Elmasoglu, 2016). Havayollarinda sosyal medya
kullanimi son yillarda artan internet hizmetleri ve akilli telefon teknolojisine bagli
olarak cok hizli bir sekilde yayginlagsmaktadir. Diinyada toplam 3,8 milyar insan
aktif olarak sosyal medya platformlarini kullanmaktadir. En yaygin sosyal medya

platformlar1 YouTube, Facebook, Twitter ve Instagram olarak siralanmaktadar.
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Ulkemizde toplam niifusun %75’i internet kullanicisi iken sosyal medya
kullanici orant %64 (54 milyon) olarak hesaplanmistir (BBC, 2020). Bu oranlar her
yil artsa da sosyal medya kullanicisi sayisi internet kullanicilarin sayis1 géz oniine
alindiginda daha diistik oldugu goriilmektedir. Buna pasif sosyal medya hesaplari

da eklenirse say1 daha fazla diismektedir.

Bu konuda tlkemizde yapilan c¢alismalarda o6zellikle en popiiler sosyal
aglardan olan Twitter gibi mecralarin havayollar1 sirketleri agisindan kullanim
siireclerini incelenmistedir (Ozgen ve Elmasoglu, 2016; Uzgor, Sengiir, ve Bolat,

2017).

Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu sirketleri sosyal medyay1 diizenli
olarak aktif bir sekilde kullanmaktadir (Arslan ve Atalik, 2016). Ornegin, Pegasus
havayollarmin 2017 yili itibari ile yaklasik 1,3 milyon Facebook takipgisi
bulunmaktadir. Sosyal medya paylasimlar1 genellikle reklamlar olarak port
edilmektedir. Promosyonlu satiglar ve diger 6nemli tarihlerle ilgili duyurular sosyal
medya araciligiyla yapilmaktadir. Buna ilaveten bilet satis, istek, sikayet, haber,
tanitim, seyahat, etkinlik ve kurum ile ilgili haberler sosyal medyada yer

almaktadir.

Uzgor, Sengiir ve Bolat (2017)’1n yaptiklar1 ¢alismada interneti aktif olarak
kullanan bir grup havayolu sirketinin kullandiklar1 sosyal medya paylasimlar
incelenerek analiz edilmistir. Bu kapsamda c¢alismada belirlenen kodlayicilar
sunlardir: destinasyon reklam, diisiik fiyat, indirimli kampanya, sosyal
sorumluluk, 6zel giin kutlama, miisteri memnuniyeti, hizmet reklami, yolcu
bilgilendirme, calisan1 onurlandirma ve etkinliktir. Calisma sonuglar1 Pegasus
sirketinin destinasyon reklam ile ilgili en fazla Instagram hesabindan paylasim
yaptigini, indirimli biletler ile ilgili paylasimlarda Facebook ve Twitter

platformlarini tercih ettigi gérilmiistiir.

Ozgen & Elmasoglu (2016) yaptiklar1 ¢alismada havayolu sirketlerinin
Twitter gibi sosyal medyayi nasil kullandiklari incelenmistir. Incelenen havayollart

Turk Hava Yollar1, Pegasus ve AnadoluJet’ tir. Belirlenen markalardan 2016 yili
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icerinde 3 aylik dénemde elde dilen bulgular kullanilmustir. igerik analizi yontemi
ile gergeklestirilen analiz sonuglart her {i¢ havayolunun bilet satislarini tesvik etmek
amaciyla sosyal medyayr kullanimlari, THY nin Twitter’t en fazla sekilde
kullandig1 ve daha ¢ok dogrudan tweet ile iletisim sagladigi, ¢ok fazla web sayfasi

paylastiklarini gostermistir.
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UCUNCU BOLUM

3. KURESELLESEN KULTURLER, KULTURLERARASI iLETiSIM VE
KULTUREL BOYUTLAR KURAMI

3.1. KURESELLESMENIN KULTUR UZERINE ETKILERI

Kiiresellesmeyi miimkiin kilan en 6nemli araglardan birinin iletisim oldugu
bilinmektedir. Iletisim teknolojilerindeki her tiirlii gelisme iletisimi daha hizl1 ve
daha diinya geneline yayilan bir hale getirmektedir. Kiiresellesen iletisim
beraberinde kiiltiirel degisim ve doniistimii getirmektedir. Clinkii iletisim kiiltiirden
bagimsiz diisiiniilemez ve kiiltlirin en 6nemli pargasidir (Karaca, 2015: s.152).
Kiiresellesmenin etkisiyle insanlar ¢ok fazla mekan degistirmeye ve hareket etmeye
baslamistir. Medya araclari mekdn ve zamandan bagimsiz olarak siirekli yeni
bilgiler, haberler, gorseller, anlatilar ve aktarimlar sunmaktadir. Sermaye ise ¢ok
uluslu bir hale gelmistir. Bu nedenler kiiltiirlerin icige ge¢mesine ve birbirine
karismasina neden olmaktadir (I¢li, 2001. s.168-169). Kiiltiirel kiiresellesme 20.
yiizyilin ikinci yarisindan itibaren ulagim ve iletisim teknolojilerindeki gelisme ile
birlikte 6ncesine nazaran biiyiik bir hiz kazanmistir. Misyonerlik ve somiirgecilik
yoluyla kiiltiirii yayma ve benimsetme faaliyetleri elde edemedigi basariy1 ve
ulasamadig: kisileri; teknolojik gelismelerin hayatimiza kattig: iletisim araglart ile
amagclarina ¢cok daha kolay elde etmektedir ve ¢ok daha fazla kisiye ulagsmaktadir.
Bu durum McLuhan’in “kiiresel kdy” terimi ile ¢ok daha agik ve net bir hale

kavusmaktadir (Mahirogullari, 2010: s. 1278).

Kiiltiiriin kiiresellesmesi siirecinde ulusal kiiltiirler yerellestirilmekte; etnik
gruplarin kiiltiirel farkliliklar1 goriiniir hale getirilmektedir. Boylece ulusal kiiltiir
pargalanarak yeniden birlestirilmektedir ve bu birlestirme esnasinda kiiresel kiiltur

parcalar1 kiiltlirlerin i¢ine entegre edilmek istenmektedir. Bdylece kiiltiirel
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kiiresellesme stirecinde hem farkliliklarin ve modern olanin hem de ayniliklarin ve
geleneksel olanin bir arada siiregeldigi bir durum yasanmaktadir. (Mahirogullari,
2010: s. 1280) Kiiresellesme ekonomik sebepler ile dogmustur ancak ortaya
¢ikmasindan bu yana etki alanlar1 genislemistir. Kiiresel sermaye sahipleri
olusturmak istedigi tiikketim toplumunu kiiltiir iizerinden sekillendirebilecegin fark
etmistir ¢linkii tiikketilen mallarin tamami kultirel bir unsurdur (Ahmadov, 2019: s.
29, 32). Bu nedenle kiiresellesmenin etkileri ekonomi ve siyaset tizerinde sinirli
kalmamaktadir. Sosyal ve kiiltiirel hayat da kiiresellesmenin biiyiik etkisi altindadir.
Kiltiiriin kiiresellesmesi ile ilgili homojen ve heterojen olarak iki yaklagim
bulunmaktadir. Homojen yaklagimlar diinyanin bir noktasindaki (6zellikle batidaki)
yeniligin diinyaya yayilarak benimsendigini, heterojen yaklasimlar ise kiiltiirel
farkliliklarinin kabul edilerek kiiltiirleraras: iletisimi ile kiiltiirel kiiresellesmenin
miimkiin oldugunu savunur. Kiiresellesme modernizasyonun etkisiyle artmaktadir
ve modern yasam, toplumsal iliskileri kiiresel iliski aglar1 ile arttirmaktadir (Igli,
2001: 5.164-165). Modernlesme ve kiiresellesme tiim diinyaya yayilirken, uluslar
ve insanlar daha “kiiltiirleraras1” hale gelmektedir ve bunun sonucunda insanlar
arasindaki iletisim farkl kiiltiirlerden insanlar1 i¢eren daha “kiiltiirler arasi1” hale
gelmektedir. Dolayisiyla “kiiltiirlerarasilik” modernlesme ve kiiresellesmeden
ayrilamaz. Bagka bir deyisle, “kiiltiirlerarasilik” modernlesme ve kiiresellesmenin
tarihsel baglami i¢ine oturtularak incelenmelidir. “Kiiltiirlerarasilik” kendiliginden
ortaya ¢ikmaz, somut tarihi olaylarin iginden dogmaktadir (Alexander vd., 2014: s.
16).

Homojen yaklasim kiiltiirel kiiresellesmeyi kiiltiirtin  batidan diinyaya
yayilmasi ve yerel kiiltlirlerin kendi 6zelliklerinden siyrilarak batilagmasi olarak
aciklamaktadir. Heterojen yaklagim bir diger adiyla melezlesme ise kiiltiirlerin
birbirinden etkilendigini yerelin de genelde iz biraktigini ve iliskide olan kiiltiirlerin
beraber doniistiigiinii vurgulamaktadir (Ahmadov, 2019: s. 30-31). Teorisyenlerin
kiiltiirel kiiresellesmeyi kiiltiiriin teklesmesi ya da ¢ok kiiltiirliiliik olarak iki zit ugta
tanimladig1 goriilmektedir. Ancak kiiresellesmenin ekonomik temelleri nedeniyle
kiiresel sermaye sahiplerinin kendi kiiltiirlerini dayatabilecegi, bu giic ve imkana

sahip olmasindan dolay1 daha mumkiin goriilmektedir (Talas ve Kaya, 2007).
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Kiiresellesme ayrica Coca Cola, Mc Donald’s, IBM, General Motors gibi ¢ok
uluslu sirketlerin sirketlerin dogmasina ve bu gibi sirketlerde farkli kiiltiirelere
mensup kisilerin bir arada ¢alismasina olanak saglamistir. Farkl kiiltiirlerin uyum
i¢inde ortak bir amaca hizmet edecek sekilde iletisim kurabilmesi i¢inse sirketlerce
kalturleristl bir kurum kdltiri benimsenmistir (Ehtiyar, 2003: s. 76). Bu tir
sirketler yOnetim stratejileri  gelistirebilmek igin  kiiltlirleraras1 iletisim
calismalarindan faydalanmaktadir. Kiiresel halkla iliskilerde iki farkli yaklasim
benimsenmistir. Temsilcisinin Suman Lee oldugu ilk yaklagim kiiresel yaklagimdir
ve kiiltiirel farkliliklarin benzerlikten daha fazla olmadigini, insanlarin ortak bir
kiiltirde bulusabileceklerini savunur. Bu yiizden tek bir halkla iliskiler stratejisini
yeterli gormektedir. Rohanda Zaharna’nin temsilcisi oldugu diger yaklasim ise
kiiltiirel yaklasimdir. Uluslararas1 farkliliklar1 anlamak, kabul etmek ve halkla
iligkiler stratejilerini bu dogrultuda sekillendirmenin gerekliligini savunmaktadir

(Y1lmaz, 2009: s. 114).

Kiiresellesmeyi miimkiin kilan tiim araglar kiiltiirleri fiziksel ve manevi
olarak birbirine yakinlastirarak kiiltlirleraras1 iletisimi dogurmaktadir. Kiiresel
pazarda pazarlanan iirlinler diinyanin her noktasinda kullanilabilmekte, boylece
farkli kiiltiirler birbirinin farkina varmakta, degis-tokus yapmakta ve gitgide
birbirine benzemektedir. Ozellikle hizlanan iletisim kiiltiirlerin etkilesimini
desteklemektedir (Karaca, 2015: s. 150). Kiiresellesme siirecinde kiiltiirlerarasi
iletisim kag¢imilmaz bir sonugtur ancak kiiltiirleraras: iletisimin ¢ift yonlii ve
dayatma yapilmadan olmasi gerekmektedir. Aksi halde ulusal kiiltiirlerin asinmast
ve yozlagmasi kaginilmazdir (Mahirogullari, 2010: s. 1286). Bu durumda
etnosentrizm yapmadan her kiiltiirii esit géren ve karsilikli bir iletisimi savunan
heterojen yaklagimlar kiiltiir cesitliliginin kaybolmamasi acisindan elzem hale

gelmektedir.

Kiltiirtin kiiresellesmesi ile ilgili savlara bakildiginda farkli disiplinler
tarafindan heterojen-homojen, kuresel-kultlirel gibi farkli isimlerle ifade edilse de
kiiltiiriin kiiresellesmesinin iki zit diislincede ifade edildigi goriilmektedir. Bu iki
temel diisiincenin birinde tiim diinyanin tek bir kiiltiire sahip olacagi, digerinde ise

kiltiirlerin iletisim sayesinde birbirine karisacagi ve farkliliklarin korunacagi ifade
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edilmektedir. Ayrica kiiltiirlerin birbirine benzedigi ve ayrismalarin biitiinlesmeye
gittigi bu silirecte ayn1 anda yerelin gli¢ kazandigi ve daha belirginlestigi
goriilmektedir (Yarimsakal, 2019: s. 107,110). Bu durum ashinda kiiltiiriin
klresellesmesi hakkindaki iki zit goriisiin birbiri igine gectigi ve postmodernizmin
etkisiyle belirgin ve kesin sonuglardansa muglak ve gecirgen sonuglarla

karsilasildig: diistintilmektedir.

3.1.1. Yerel ve Ulusal Kiiltiirlerin Kiiresel Kiiltiir ile Tliskisi

Malinovski (1992: s. 71, 87) kiiltiirli; insanin i¢inde yasadigi, 6grendigi ve
bilimsel olarak go6zlemlenebilen kalici gruplar halinde oOrgiitlenmesi olarak
tanimlamaktadir. Evrensel kurum tipleri listesi olusturarak kiiltiirleri bilesme
ilkelerine gore 7 sinifa ayrmustir. Bu listeye gore son madde olan timel (kdltar
birligi veya politik giicle bir araya gelme) ilkesine dayanan kiiltiirleri; kiiltiirel alt
gruplar ve ¢ok sayida kiiltiirel alt boyutu kapsayan politik Orgiitlenme olarak

tanimlamigtir. Bu tanim bize yerel ve ulusal kiiltlirlerin yerini isaret etmektedir.

Yerel kiiltiirleri cografik bir bolge simnirlari iginde yasayan bir grup insanin
diger gruplar ile etkilesimde bulunmadan olusturduklar1 kendilerine has yasam
bi¢imi seklinde tanimlamak miimkiindiir (Clicen, 2005: s. 115). Yerel kultlr( ifade
eden iki temel unsur vardir. Bu unsurlardan biri geleneksellik, digeri ise glindelik
yasamdir. Gelenekler yerel kiiltiir ile esdeger sayilabilmektedir. Giindelik yasam
ise yerel kiiltiir etrafinda sekillenir. Ulusal kiiltiir ise bir ulusu digerlerinden ayiran
bilgi, beceri, yasam 6zellikleridir (Glgen, 2005: s. 115). Tabi ki bu tanim ¢ok 6zet
ve genel bir tanimdir. Ulusal kiiltlirde siyasi ve ideolojik tanimlar bulunmaktadir.
Ayrica dil de ulusal kiiltiiriin ayrilmaz bir pargasidir. Milli kimlik ile birlestirilerek
ulusun egemenleri tarafindan olusturulan kamusal sdylem ile ulusal kimlik
olusturulmus olur. Biz- onlar séylemi gibi igerisine alma ya da digsarida birakma
gibi iki keskin eylem ve varsayim lizerine kurulmaktadir. Ulusal kiiltiiriin temel
islevi ise yerel farkliliklar etkisizlestirerek devlete bagl tiim topluluklar1 benzer

olduklarina inandirarak tek bir ¢at1 altinda birlestirmektir (Atilgan, 2010: s.13).
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Ulusal ve yerel kimligin ingasinin arkasinda ne oldugu arastirilmistir. Ulusal
kaltarin genellikle kent merkezlerinde yasayan politikacilar, biirokratlar ve
isadamlar1 olan ulusal seckinler tarafindan olusturuldugu diisiiniilmektedir. Bu
noktada Gramsci’nin hegemonya tanimina deginmek gerekir. Ideolojik tahakkim
icin egemenlerin toplumu sdylemleri ile sekillendirildigi bilinmektedir. Bu nedenle
toplum kendisine 6zgii ulusal kiiltiir yaratarak bu tahakkiimden kagmaya galigir
ancak bu durum egemenlik yapilarinin yeniden iiretimiyle son bulur. Bu bakis agis1
bize yerel kiiltiirlerdeki kimlik olusum siireglerinin de, sosyo-politik gerceklik
algilarin1 tanimlayan diger sOylemlere dayanmasi gerektigini soylemektedir

(Jakobson, 1995: s. 83-84)

Insanin temel ihtiyaglarmi karsilarken ortaya cikan Kkiiltiirlerin yani sira
tiiretilmis ihtiyaglar baska bir deyisle kiiltiirel buyruklar ile de kiiltiirler olusmustur.
Uretilen metalarin tiiketimiyle ilgili kiiltiir aygit1 olusturulmasi kullanilmasi ve
yenilenmesi kiiltiirde ekonomi tepkisini olusturur (Malinovski, 1992: 5.105). Isin
icine iiretim ve tiiketim girdiginde kapitalist sistem ve dolayisiyla kiiresellesme ile
karsilasilmaktadir. O halde tiiretilen ihtiyaclar iizerine olusan kiiltiir toplumun
ekonomi kiiltliriinii ortaya ¢ikartir ve giiniimiizde ortaya ¢ikan ekonomik kiiltiirel
yapi kapitalizmdir. Kapitalizm ise kiiresellesme ile tiim diinyaya niifus etmektedir.
Dolayisiyla hem tiiretilmis ihtiyaclar ile toplumlarda bir kiiltiir c¢esidi olarak
kapitalist ekonomik kiltur ortaya ¢ikmistir hem de bu kiiltiir kiiresellesme ile yerel
ve ulusal kiiltiirlere tekrar eklemlenmeye veya onlarin kendi iginde eritmeye
caligmaktadir. Yaratilan ekonomi kiiltiirii ile yerel ve ulusal kiiltiirler artik hi¢bir
zaman eskisi gibi olamayacaktir ve gerek biitliinlesme gerek melezlesme gerekse de

kaybolma gibi sonuglar kaginilmazdir.

Kiresel- yerel kiiltiirler 2 zit kutup olmakla beraber birbirleriyle birlikte var
olmaktadir. Kiiresellesmenin ilk savi ulus devletlerin 6nemini yitirdigi
yoniindeyken diger bir savi ulus devletlerin 6nemini hala korudugu ancak
ekonomik olarak uluslar arasilastigi yoniindedir. 1980°ler itibariyle yerellesme
kavramindan bahsedilmeye baglandig1 goriilmektedir. Yerellesme kavrami
yukarida bahsedilen ikinci sav dogrultusunda yerel birimlerin ekonomik

faaliyetlere katilmaya baglamasi ve kendini ekonomik olarak konumlandirma
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cabasi dahilinde ele alinmaktadir. (Varol, 2007: s. 154-155). Kiiyerellesme kavrami
ile homojen ve heterojen yaklasimlarin birarada bulundugu ve birbiri i¢inde eridigi,
ikisinin eszamanli yasandigi ifade edilmektedir. Ayni zamanda bu siirecin her yerde
esit bir sekilde, ayn1 hizda yasanmadigim yerel kiiltiirler ve kimliklerin kendisini
sirdlirdiginii ifade edenler de bulunmaktadir (Varol, 2007: s.156).
Kiiresellesmenin yerel kimlikler i¢in bir tehdit oldugu diisiiniilse de aslinda
kiiresellesmenin “aynilagtirma” tehdidini hisseden insanlarin yereli daha fazla
arastirip yozlasmadan korunmak i¢in yerel kiiltiire tutunduklar1 da goriilmektedir

(Kaygusuz, 2011:s. 113).

Kiiresel ve yerel kiiltiiriin karsilagsmasinda verilecek tepkiler farkli kisiler
tarafindan farkli siniflandirmalara tabi tutulmustur. Ritzer (2011: s. 262-272) bu
karsilasmadan {i¢ sonu¢ olusabilecegini ifade etmektedir. Bunlar karsilasan
kiiltiirlerin  birbirinden ayrisik kalmaya c¢alistigi “kiiltiirel farkgilik™, yerel
kiiltiirlerin diger baskin kiiltiirler tarafindan ezilecegini savunan “kiiltiirel ¢akisma”
ve son olarak yerel kiiltiire niifuz eden diger kiiltiir ile birbirine karisacagini ifade

eden “kiiltiirel melezlesme” olarak siralanabilmektedir.

Gorildigii tizere yerel kiiltiirlerin kiiresellesme siirecinde kiiresel sermeye
veya hegemonya etkisiyle ayni1 kalmadigi ve bu siireclerden etkilendigi konusunda
bir fikir birligi bulunmaktadir. Ayrica ulusal kiiltiirler de artik eski giiciinii
kaybederek kiiresel sirket ya da kurumlarin etkisi ve yaptirimlari ile tahakkiimiiniin
azalmasi veya ideoloji degistirmesi sz konusudur. Ancak tiim bu etkilere ve
degisimlere ragmen yerel ve ulusal kiiltirler varligini siirdirmeye devam

etmektedir.

3.1.2. Ortak Kultir icin Kultir Uretimi

Bilindigi iizere kiiltiirlii aciklayan ve ona farkli bakis acilar1 sunan birgok
kuram bulunmaktadir. Arastirmanin farkli kiiltlirlere ait hava yollarinin kiiltiirel
boyutlarinin ulusal kiiltiirden farkli ancak birbirine benzer olacagi varsayimi bizi
kiiltiiriin tiretimi kavramina gotiirmektedir. Hava yollar1 birbirine benzeyen ve ortak

kalture vurgu yapan kurumsal bir imaj yaratmak icin kilttrel boyutlar: ortalama
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seviyelerde gosterebilmek adina kiiltiirel olani, ulusal kiiltiiriinden bagimsiz olarak
gorsellerde yeniden iirettigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada kiiltiir tiretimi ve gorsel

kiltur kavramlarina deginmek gerekmektedir.

Kiiltir {retimi calismalart kitle iletisim araclarinin incelenmesinden
dogmustur. Medya araclar1 kiiltiirii {iretir, aktarir ve kiiltiir izleyici tarafindan
alimlanir. Kiiltiir tiretimi c¢alismalarinda kiiltiirel iriinler veya kiiltiirel nesne
tanmimlarla somut kiiltiirel 6gelere dikkat ¢ekilir ve Birmingham kiiltiirel ¢alismalar
geleneginden etkilenen bu kuramda semiyotik ve hermeneutik bir yaklasim
benimsenmektedir. Bu ¢alismalar kiiltiirel tiriinlerin nasil alimlandigindan ziyade
onu lreten kurumsal yapilar1 ele almaktadir. Teknolojik gelismeler ve biiyiik

sirketler bu tiretimi miimkiin kilmaktadir (Smith, 2007: s. 228-229, 233, 239).

Kiiltiir endiistrisi kiiltiirlere biricikligini ve 6zgiinliiglinii veren toplumsal ve
tarihsel suregleri goz ardi ederek farkliliklar: eritmektedir (Bernstein, 2016: s. 14).
Dinlerin etkisinin azalmasinin ve teknolojik gelismelerin artmasinin kiiltiirel
karigikliga yol actigi diisiiniilmektedir ancak aksine tiim bu nedenler kiiltiiriin
biitiinlesmesine ve birlesmesine yol agmaktadir. KUltlr her seyin birbirine daha
fazla benzemesini saglayan bir araca donilismiistlir. Tiim medya araglar ortak sese
sahiptir. Tekeli yaratan biiyiik sirketler ise kitle kiiltiiriinii biitiinlestirdigini artik
gizlemeye gerek duymamaktadir (Adorno, 2016: s. 47-48) Kiltur, reklam ile
biitlinlesmistir ve tiiketimi o kadar fazladir ki kullanilamaz hale gelir. Ayni
zamanda reklam, kiiltiir endiistrisinin bel kemigidir. Burada kullanilan endiistri
kelimesi aslinda standartlasma anlamimna gelmektedir. Yani kiiltiiriin
standartlagmasi reklam araciligiyla olur. Reklam {iriiniin damgasidir ve onun 6niine
gecmistir. Artik reklamda pazarlanan sey sadece iirliniin kendisi degildir
standartlagsan kiiltlir de reklamin ana unsurudur ve reklam biiyiik sirketlerin
yasamlarina devam edebilmesi igin gerekli en 6nemli unsurlardan biridir (Adorno,

2016: 5.100-101,112).
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3.1.3. Gorsel Kultur

Goriilebilen herseyin gorsel olarak tanimlanabilmesinden yola c¢ikilarak
gorsele insan ile iliskisini agiklayan kiiltiir kelimesi eklendiginde gorsel kiiltiir
ortaya ¢itkmaktadir. Gorsel kiiltiir; TV, sinema, sanat eseri, reklam, oyuncak, poster,
internet, kitaplar, nesneler, mobilyalar gibi siralanabilecek bircok alani ele
almaktadir. Bu nedenle, sosyoloji, antropoloji, gostergebilim gibi farkh
disiplinlerce ¢alisilmaktadir. Gorsel kiiltiir ¢alismalarinda incelenen gorseller;
kiiresellesme, postmodernizm ve yeni medya gibi alanlarla birlikte ele alinmaktadir.
Ayni zamanda gorseller lizerinden kiiltiir {iretimi de artik sik karsilagilan bir
durumdur ve bu durum bize gorseller araciligiyla iktidar iligkilerinin ve

hegemonyanin nasil siirdiiriildiigiinii arastirma imkani sunmaktadir (Arslantepe,

2018:s. 11-14).

Dilin bir diisiince araci olarak islev gordiigli hatta diisiince i¢in tek arag
oldugu kanis1 yaygin bir sekilde kabul gormektedir. Ancak sanildiginin aksine dil
diistinmenin tek arasi degil, yardimcisidir. Gorsel algi dilin 6niline gegmektedir.
Bunun ana nedeni dilin tek boyutlu olmasidir. Gorsel ise iki ve ti¢ boyutlu uzamda
var olmaktadir. Ayrica gorsel diinya siireklilik arz ederken, dil bu diinyanin
sabitliginin kurulmasina yardimer olmaktadir. Dil ile gorselin bir diger farki ise
insan unsurudur. Gorsel olan tek basina var olagelmektedir ve insandan bagimsiz
sekilde varliginmi siirdiirmektedir. Oysa dil insan iiretimidir ve insan olmadiginda
varligini yitirmektedir. S6zciikler soyut imgeleri sinirlar ve onlara bir referans verir.
Ancak yine bu sozciiklerin zihinlerde yansimalar1 farklidir. Bir kelime herkesce
bilinip kullanilmakla beraber zihinlerde olusan imajlar farklilik gostermektedir
(Arnheim, 2015: s. 253-267). Bu durum dilin gorsel olandan daha kisir ve siirlayici
oldugu gercegini ortaya koymaktadir.

Gormek bir tercih degil zorunluluktur. Ayriica konugmay1 6grenmeden 6nce
gormeyi Ogrenmemiz ve konusmayir Ogrenene kadar gorme araciliiyle
O6grenmemiz ve iletisim kurmamiz gorsel olanin dilsel olandan 6nce geldigini de
gostermektedir. Neyi goriip neyi gormeyecegimizi tercih edemeyiz. Bakmak

eylemi beraberinde gérmeyi getirmektedir. Gorilenler fark edilmeyebilir veya
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algilanmayabilir. Ama bu goriildiigii gergegini degistirmemektedir. Kapitalizm bun
durumdan faydalanarak goriilebilen tiim noktalar1 reklam yerlestirmek icin kullanir
ve tliketicinin zihnine bir sekilde niifuz eder. Reklamda fotograftan 6nce yagl
boyanin kullanilmas1 gérmenin giiciiniin ¢ok 6nceleri fark edildigini géstermektedir

(Berger, 2014: s. 7, 129-139).

Fotograf modern giindelik hayatin yadsinamaz bir pargasi haline gelmistir.
Insanin bulundugu her etkinlikte fotograf da biiyiik 6l¢iide o etkinlikte yer alir.
Portresini yaptirmak isteyen burjuvazi, makinenin ortaya ¢ikisiyla ve fotograf
makinesinin icadiyla bu arzusunu daha kolay bir sekilde tatmin etmeye baslamistir.
Gergekligi nesnel bir sekilde yansittig1 diistiniilen fotograf bu yoniiyle de tercih
edilmeye baglanmistir. Ancak fotografin tarafsiz oldugu gercegi yanilticidir ¢ilinkii
fotografta fotografi c¢eken kisinin gérme bi¢imine baghh bir goriinti
yakalanmaktadir (Freund, 2016:7-9). Ayrica giliniimiizdeki sayisiz teknolojik
gelisme fotografi yeniden yapilandirilmasini, hatta hi¢ olmayan fotograflar

bilgisayar ortaminda yaratilmasini miimkiin hale getirmistir.

Anlam yaratimi siirecinde gorselin yeri tartismaya gerek kalmayacak
derecede aciktir. Gorsel kiiltiir; gorsele, anlamin yaratildigi alan olarak
bakmaktadir. Imajin gostergebilimsel olarak incelenmesi tanimi gorsel kiiltiir i¢in
yetersiz kalmaktadir. Gorsel artik sadece fotograf olmanin Otesine gegmis
bulunmaktadir. Postmodern kiiresellesme siirecini anlamak icin gorsel olan her

seyin yorumlanmasi gerekmektedir (Mirzoeff, 1999: s. 3-6).

Teknolojik gelismeler gérme alanlarmi da geri doniilmez sekilde
dontistiirmiistiir. Bu noktoda sanal gergeklik diinyast karsimiza g¢ikmaktadir.
Bauman, Bion, Hoggett, Moscovici ve Canetti’nin goriislerinin birlesiminden
ortaya ¢ikan sonu¢ sudur: Toplum hem korkudan kagar hem de korkuya zemin
hazirlar. Kiiltiirler bu korkulara kars: tepkilerin yansimalarii igermektedir. insan
ilkel olarak kirlenmemek adina dokunmaktan da korkar. Bilinmeyen bir seye
dokunmak insanda korkuya neden olmaktadir. Imaj iizerindeki teknolojik

gelismeler toplumlar1 bu korkuya karsi koruma saglamada teminat vermektedir.
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Sanal diinya, gercek diinyaya temas etmeden bilinmeyeni deneyimleme imkani

sunmaktadir (Robins, 2013: s. 43-47).

Teknolojik devrim fotografin 6liimii olarak goriilmektedir. Gergekci imajlar
uretilerek fotograf yepyeni bir boyut kazanmustir. Fotograf sonrasi c¢agda
oldugumuz soylenebilir. Artik fotografa bagh kalmak zorunda olunmadigi, eski
olanin kotii ve sinirlt goriildiigi, yeni olanin ise sinirsiz bir 6zgiirliik ile gercekligin
yeni tiirlerini iiretebilecegi diisiiniilmektedir. Imaj teknolojisindeki gelismeler
imajlara yeni bir bilme zorunlulugu getirmektedir. Ciinkii gerceklik sinirlarini
yitirerek 6zgiinliik 6nem kazanmaya baglamistir. Postmodern ¢agimiz bu yeniligi
kolaylikla ve igtenlikle benimsemektedir. (Robins, 2013: s. 245-253). Cekilen
fotograflarin renk, 151k hatta nesnelerin ve kisilerin sekil degisiminden ote hig
olmayan fotograflarin iretilebildigi teknolojik kiiltiir devrimi ddneminde
oldugumuz ifade edilmektedir. Postmodernizmin sundugu muglaklik ve belirsizlik

bu yeni imaj1 mesrulastirmakta ve kabuliinii kolaylastirmaktadir.

Gunidmuzde kullanilan dijital medya araglarinda gorsel olan yazili olanin
Oniine gegmistir. Sosyal medya araglarinin tamami gorsel paylasimina agiktir. Bu
gorsellerin nesnel bir fotograf, grafik ve diizenlenmis veya olusturulmus bir
fotograf olmasi fark etmeksizin tamami paylagima agiktir. Olusturulan fotograflar
gercek olmamakla suglanmamakta ve yok sayilmamaktadir. Belki de onlara
fotograftan bagka bir isim vermek daha dogru olacaktir ancak gercek fotograf ile
arasindaki ayrim detayli bir inceleme olmaksizin bilinemeyecegi igin olsa gerek
¢ekilmis veya olusturulmus olsun gorintilerin tamami fotograf olarak
adlandirilmaktadir. Calismada incelenen fotograflarda  olusturulmus ve
degistirilmis oldugu bariz olan fotograflar bulunmaktadir. Ancak bu durum
fotograflarin reklam olarak paylasildig: diisiiniildiiglinde olagan karsilanmaktadir.

Bu nedenle incelenen fotograflar gorsel ya da paylasim olarak isimlendirilmistir.

Instagramin dili 6teleyerek gorsel iizerinden sagladig iletisim ve etkilesim
kiiltiirleraras1 iletisimi de farkli bir boyuta ¢ikartmistir. Dil engelinin asilmasiyla
gorseller araciligtyla her tiirlii yeme- i¢me, giyim-kusam, kisacasi yasam tarzi ve

tiketim aligkanliklar kiiresel paylasima agilmistir.
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3.2. KULTURLERARASI ILETISIM

Kiiltiirleraras1 iletisim “kiiltiir” ve “iletisim” kavramlarinin {izerinde
sekillenmektedir. Bu iki kavrami birbirine baglayan “arasilik” farkli kiiltiirel
gruplarin arasidaki bilgi, anlam ve yorum alisverisini ifade eder (Ozdemir, 2011:
s. 30). Kiiltiirlerarasi iletisim farkl: kiiltiirlerden insanlarin biraraya gelmesi sonucu
ortaya ¢ikar ve bu kiiresellesme, go¢ ve modernlesme sonucu meydana gelmektedir
(Ardig Cobaner, 2017: s. 335). Bu noktada kiiltiirii anlamak ve ne oldugunu
tanimlamak oOnemlidir. Ancak kiiltiir tanimima bakildiginda felsefe, iletisim,
antropoloji ve diger bilim dallarinda ¢ok farklt ve ¢esitli tanimlar ile
karsilagilmaktadir. Tarih, kimlik, inanglar, degerler ve diinya goriisii kiiltiiriin temel
bilesenlerini olusturmaktadir (Liu, vd., 2015: 54,56). Birgok kiiltiir tanim1 arasindan
“birarada yasayan, ayni zaman ve mekani1 paylasan ve ortak dili olan insanlarin
yasamlari sirasinda memnun kaldiklar1 ve onlarin hayatta kalmasini saglayan 6znel
ve nesnel insan yapimi olan soyut ve somut herseydir” tanimi; kiiltiirlerarasi iletisim
alaninda kullanilabilecek en iyi tanimlardan birisidir. Clinkii “insan yapimi” ve
“Oznellik” kavramlar1 insan davranislarini aciklamaktadir ve biyolojik olmayan

yasantiy1 ifade etmektedir (Samovar, vd., 2015: s. 39).

Kiiltiirlerarast iletisim ¢alismalart Amerika’da II. Diinya Savasi yillarinda
baslayarak kurumsal temellerini 1960’larda atmistir. Amerika’da alanin Onciileri
Benedict ve Hall’diir (Ozdemir, 2011: s. 30-32). Hall’iin ortaya koydugu
kiiltiirleraras: iletisim yaklagiminda kiiltiirel antropoloji, dilbilimi, etholoji ve
Freudyen psikoanalitik teori disiplinlerinin etkili oldugu gériilmektedir (Tellan, t.y.,
s. 9; Hart vd. 2002: s. 5-6).

1970’lerde yapilan kiiltiirleraras1 iletisim ¢alismalar1 kiiltiirii  6nceki
calismalardan farkli sekilde tanimlamaktaydi. Medyanin kiiresel etkisini ele alan
bir dizi makale, kiltiirli ulus-devlet agisindan tanimlamasina ragmen bazi diger
aragtirmacilar  kiltiri 1k, sosyal smifi ve cinsel kimlik agisindan
kavramsallastirmistir. Ayrica bu donemde kiiltiirlerarasi iletisimin incelenmesinde
kullanilan yontemlerin ¢esitliligi de dikkate degerdir. Etnografik yontemler, vaka

analizleri, deneysel tasarimlar, film ve popiiler kiiltiir arastirmalart bu donemde
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kllturlerarasi iletisim ¢aligmalarinda kullanilan yontemlerdir. Bu da gostermektedir
ki; bu siirecte sosyal tartigsmalara biiytlik bir ilgi ve katilim dogmustur. 1970'lerin
sonlarinda, kiiltiirlerarasi iletisim disiplininin kendisinin statiisiine iliskin goriis
ayriliklar1 olusmustur. Sosyal bilimleri takip eden kiiltiirleraras1 iletisim
arastirmacilari, disiplini hem akademi i¢inde hem de disinda ciddiye alinacak bir
disipline doniistiirmenin bir yolu olarak “metodolojik titizligi” biiyiik Slgiide
Oonemsemislerdir. Bunun sonucunda istatistiksel ve matematiksel modellerin
dikkatli bir sekilde uygulanmasi, teori gelistirme ve test etme gibi nicel yaklagimlar

benimsenmeye baslamistir (Moon, 1996: 5.73).

1980’lerde ise Gudykunst ve arkadaslarinin ortaya koydugu belirsizlik
azaltma kurami alan1 domine etmistir ve kiiltiirlesme kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu
nedenle 1980 yili kiiltiirleraras: iletisim arastirmalarinda bir "ayrilig1" temsil
etmektedir. Bu siire zarfinda, heterojen bir "kiiltlir" kavrami ortaya atilmigtir
(Moon, 1996: s. 74). Bu yillar ayn1 zamanda Avrupa’da kiiltiirlerarasi iletigim
calismalarinin kurumsallastig1 yillardir. Tiirkiye nin bu yeni alan ile tanigmasini ise
Asker Kartar1 saglamistir. Tiirkiye’de kiiltiirlerarasi iletisim konusunda yazilan 77
lisansistl teze bakildiginda 39 tanesinin iletisim, 26 tanesinin egitim, 4 tanesinin
sasyoloji, 3 tanesinin sanat, 2 tanesinin isletme, 2 tanesinin saglik ve 1 tanesinin
turizm alaninda yazildigi goriilmektedir (Bitirim Okmeydan, 2020: s. 599-600).
Tiirkiye’de yapilan diger akademik calismalara ve yazilan kitaplara bakildiginda
ise kiiltiirleraras1 iletisimin igletme dalinda ve yonetimsel amaglar dogrultusunda
yazildig1 goriilmektedir (Ozdemir, 2011: s. 30-32). Bat1 Avrupa ve Amerika’da
farkl1 disiplinlerin kiiltiirleraras: iletisim ile ilgilendikleri goriilmektedir. Dilbilim,
sosyal psikoloji ve kiiltiirleraras1 psikoloji alanlarinda ¢alisan bilim insanlarinin
kiiltiirleraras: iletisime biiylik ve onemli katkilar1 bulunmustur. Sonrasinda ise
alandaki c¢aligmalar kiiresellesmenin etkisiyle isletme dalina dogru kaymistir

(Kartari, 1999).

Kiiltiirlerarasi iletisime glinimUz yaklasimlari islevsel ve postyapisalci olarak
iki farkli yaklasimla ele alinabilmektedir. Islevselci yaklasim gelenegi kiiltiiriin
iletisimi nasil etkiledigi iizerine yogunlagmaktadir. Bu yaklasimin odak noktasi,

kiiltiirii daha etkili bir iletisime kars1 bir engel oldugu varsayimdir. Islevselci
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aragtirma gelenegi, bir kisinin kiiltiirleraras1 yetkinlikleri kazanmak igin hangi
ozelliklere ihtiya¢ duydugunu belirlemeye yonelik olgiitler olusturmaya c¢alisan
yeterlilik aragtirmalarim1 da igermektedir. Hofstede’in kiiltiirel boyutlar kurami

islevselci yaklagim gelenegi iginde yer almaktadir (Jensen, 2003: s. 3).

Kiltarel farkliliklarmn kiiltiirlerarast iletisim stratejileri olustururken temel rol
oynadigt bilinmektedir. Bu farkliliklar kiiltiirel boyutlar1 olusturmaktadir. Bu
boyutlar1 ¢alismalar ile ortaya ¢ikaran Hofstede, “Kiiltiirel Boyutlar Kurami”n
olusturmustur. Eksikleri oldugu ve farkliliklar1 yeterince agiklamadigi gibi
elestiriler getirilmis olsa da glinimiizde kiiltiirleraras1 farkliliklar1 anlamada ve
ozellikle yonetim alaninda hala siklikla basvurulan temel kuramlardan biridir

(Saran ve Bitirim Okmeydan, 2012: s. 1086).

Kiiltiirleraras1 iletisim alaninda en biiyiikk ve kapsamli calisma Hofstede
tarafindan yapilmistir (Ozdemir, 2011: s. 32). Hofstede kiiltiirii “toplumun yazili
olmayan kurallar1, daha resmi sekilde grup iiyelerinden bir bireyin diger gruplardan
ayrilmasini saglayan kolektif zihin programlamasidir” seklinde tanimlamaktadir.
Kiiltiirii insan dogasinin istiinde kisiliginin altinda konumlandiran Hofstede kiltlri
“dgrenilen” ve “gruba 6zel” olarak nitelemektedir (Hofstede vd. 2010: s. 6, 516).
Bu tanmimlara bakarak Hofstede’in ‘kiiltlirii’ farkliliklar Uzerinden tanimladigi

sOylenebilir.
3.3.1. Kiiltiirlerarasi fletisimin Kiiresel Pazarlama Stratejilerindeki Yeri

Internetin popiilaritesinin artmastyla ayni hizda, diinyay: bir araya getirmek
icin bir ara¢ olarak World Wide Web kullanimi {izerine vizyonlar gelistirildi.
Ozellikle pazarlama diinyas1 yerel marketlerin dtesinde simdiye kadar yabanci olan
pazarlara {irlinlerini satmak ic¢in interneti ideal bir iletisim aract olarak hizla
benimsemistir. Bunun icin yerellestirme stratejileri ilk basta basit ve metin tabanl
olan birinci nesil Web siteleri basit goriilmiistiir. Kiiltiirlerarast olmasi i¢in sadece
ceviri yeterli olmaktaydi. Ancak Flash'in gelistirilmesi, videonun ve sesin
eklenmesi web’e yeni potansiyeller getirdi ve etkin ve etkili web iletisimi i¢in yeni

standartlar getirdi. Gunimuzde bir web sitesi sadece bir metin koleksiyonu degildir;
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bir goriintiiler, multimedya, etkilesimli 6zellikler, hareketli grafikler ve sesler
toplulugudur. Pazarlama stratejisi agisindan bakildiginda, kendisini kiiltiirler arasi
farkindaliga sahip olarak tanimlayan bir sirket, diger kiilturler icin gekici ve verimli
web siteleri yaratmanin artik sadece bir dil ve zaman ve tarih bi¢imlerinin
degistirilmesi meselesi olmadigini bilmelidir. Gunimuzde kilturler arast web
tasarimi, kiiltiire 6zgii renk cagrisimlari, diizendeki tercihler, animasyon, sesler ve
gunimuzin web sitelerinin diger 06zelliklerini igeren tasarim sorunlariyla

ugrasmay1 gerektirmektedir (Wiirtz, 2005: s. 275).

Kiiresellesme ve bilisim egilimlerinin, kiiltiirlerarast iletisim teorisi i¢in temel
diizeyde, yani kiiltiir, toplum ve iletisim anlayis1 Uzerinde 6nemli etkileri oldugu
acik sekilde ortaya konmustur. Kiiltiiriin bilgisayar aracili iletisim ve diger iletisim
konular iizerindeki etkisi, iletisim teknolojilerinin kendileri icin verilen politik ve
sosyal vaatlerin bir kismin1 ger¢ekten yerine getirmedeki etkinligi ve kiiltiirlerarasi
iletigsim becerilerinin mesleki basari i¢in rolii kiiltiirlerarasi iletisim ¢aligsmalari ile
ortaya ¢ikmaktadir. Kiiltiirlerarasi iletisim geleneksel olarak dncelikle kisilerarasi
davranista tartisilmistir. Bununla birlikte, bilisim, geleneksel olarak diisiiniilenden
farkl1 kanallarda mesajlarin basarili bir sekilde iletilmesini kiiltliriin nasil
etkiledigini diisiinmeye zorlamaktadir. Telekomiinikasyon, siber uzay ve diger
ortaya cikan medya bi¢imleri giderek daha popiiler iletisim bigimleri haline
gelmesiyle kiiltiiriin iletisim davranislari {izerindeki etkisinin ¢alisilmasi gerekli

hale gelmistir (Kluver, 2000: s. 10-11).

Yeni ag olusturma yetenegi, goriintii aktarilabilirligi ve kisisel
genisletilebilirligi sosyal medyanin uluslarasi pazarlamada yarattigi tic degerdir ve
kiiresel olarak tiim tiiketicilere ayn1 anda ulasma firsati saglamaktadir. Sosyal
medyanin yukarida bahsi gecen U¢ etkili kiiresel pazarlama yetenegi cografik ve
psikolojik sinirlarin  Gtesine gegilmesine ve kiiltiirlerarasi iletisime olanak

saglamaktadir (Okazaki ve Taylor, 2013: s. 67).
Hall’lin kiiltiiri bir iletisim olarak gdrmesi ve pazarlama siirecinin de bir

iletisim siireci olmas1 pazarlamada kiiltiiriin gézard1 edilemeyecek bir 6ge olmasini

saglamaktadir. Aym1 zamanda iletisimin dijitallesmesi, kiiltiirel farkliliklarin

134



asilmasint saglamaktadir. Pazarlama, internet araclarina kaydikea kiiltiirel

farkliliklarin etkisinin o kadar azaldig1 goriilmektedir (Karagor, 2013: s. 196,202).

1980-2000 yillar1 arasi, yirmi yilda Hofstede ve Schwartz tarafindan ulusal
kiltiirler hakkinda kapsamli kuramlar gelistirilmistir. Bu kuramlar, uluslararasi
pazarlama arastirmacilar tarafindan ulusotesi kuramlastirma ve tasarim ¢aligsmalari
icin kullanilagelmistir. Ayrica ulusal kultirin oncullerini anlamak ve test etmek,
farkli kiiltiir katmanlarini anlamak ve digerleri i¢inde kiiltiirel degerlerin istikrarini
degerlendirmek i¢in bu kuramlar iyi bir yol haritas1 sunmaktadir (Steenkamp, 2001:
s. 31). Hofstede’in kuraminin uluslararasi pazarlama ve tiiketici davraniglar
tizerindeki etkilerine bakildiginda bireysellik boyutunun yenilik¢ilik, hizmet
performansi ve reklam cekiciligi ile belirsizlikten kaginmanin yenilik¢ilik, reklam
cekiciligi ve bilgi aligverisi davranislari arasinda iliski bulunmustur. Gii¢ araligi
boyutunun yenilik¢ilik, hizmet performansi, reklam ¢ekiciligi ve bilgi aligverisini;
Erillik boyutunun ise yenilik¢ilik, hizmet performansi ve cinsiyet rolii
betimlemeleri arasinda da iliski bulundugu tespit edilmistir (Soares vd., 2006: s.
281).

Onciil kiiltiirel yaklasim altinda, pazarlamay: teknik bir ifadeden ziyade
kiiltiirel bir ifade olarak kabul etmek makuldiir. Uriinler (eserler), kisiler arasinda
degis tokus edilir (pazarlanir). Uriinler kiiltiirel olarak olusturulmus diinyada
sembolik anlamlara sahiptir (Morales, 2005: s. 179-180). Kiiltiirleraras1 pazarlama
calismalari reklamlarda algilanan benzerlik ve farkliliklar1 tanimlamaya ¢calismakla
kalmayarak bulgulari var olan kiiltiirlerarasi ¢alismalar baglantisini kurmaya
caligmaktadir. Kiiltiirlerarasi pazarlama ¢alismalar1 gozlenen farkliliklar ve kiiltiirel
boyutlar arasindaki baglantiyr kurarak goézlemlenen farkliliklardaki kesin bir
ongoriilebilirlik derecesi bulmaya calismaktadir. Ornegin, erillik-disillik boyutunun
televizyondaki toplumsal cinsiyet rolleri ile kiyaslandiginda disil kiiltiirlerdeki
reklamlarda kadin-erkek arasindaki iliskilere daha fazla yer verildigi goriilmiistiir.

(Dahl, 2004: s. 10).

Cok uluslu liiks tiiketim markalarinin sosyal medyada gelistirdikleri

pazarlama stratejilerine bakildiginda kiiresel olarak tutarli bir strateji

135



benimsedikleri goriilmiistiir. Bu baglamda biiyiik 6l¢lide gorsellerden faydalandigi,
ylizyiize satisin online satiga tercih edildigi, hem kolektiflik hem de bireysellik
Ogelerine yer verildigi, heveslilik boyutuna yer verildigi ancak c¢ok fazla
vurgulanmadigir bulunmustur. Bununla birlikte, kiltliriin etkisi acik sekilde
goriilmiistiir. Kiiltiirel ortamin oldugu daha ceistlendirilmis oldugu Twitter'da, ¢ok
uluslu liiks markalar daha tarafsiz veya kapsayici olma egilimindedir. Bu nedenle
hem yiiksek hem de diisiik baglaml kiiltiirlerin ve hem bireysel hem de kolektif
kilttirlerin  6zelliklerini  vurgulamislardir. Ayrica heveslilik veya kisitlama

boyutlarini géstermekten kaginmislardir (Wang vd., 2020: s. 320-321).

3.2.2. Kiiltiirlerarasi fletisim Kuramlar

William B. Gudykunst (2005: s. 6-26). “Theorizing Intercultural
Communication” kitabinda kiiltiirleraras1 iletisim kuramlarin1 7 Kkategoride
siiflandirarak soyle siralamistir (Tiirkge literatiire tam olarak kazandirilmayan
kuramlarin ¢gogunlukta olmasi nedeniyle kavramsal olarak karigikliga yol agmamak

i¢in Ingilizce isimleriyle birlikte verilmistir):

e Kiiltir ve Iletisimi Biitiinlestiren Kuramlar (Theories of

Communication Incorporating Culture)

o Yapisalcilik Kurami (Contructivist Theory)

o Anlamin Koordineli Yo6netimi Kurami (Coordinated

Management of Meaning)

o Kiiltiirel Iletisim (Cultural Communication)

e lletisimdeki Kiiltiirel Degiskenlik Kuramlar1 (Theories Focusing on

Crosscultural Variability in Communication)

o Konusma Kisitlamalar1 Teorisi (Conversational Constraints

Theory)
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Yiiz Miizakere Kurami (Face Negotiation Theory)

Beklentiyi Thlal Teorisi (Expectancy Violation Theory)

Kiltirel Boyutlar Kurami (Hofstede's Dimensions of
Cultural Variability)

Etkili Sonuclara Odaklanan Kuramlar (Theories Focusing on

Effective Outcomes)

Kiltirel Yakinlasma (Cultural Convergence)

Kaygi Belirsizlik Yo6netimi (Anxiety/Uncertainty

Management)

Etkili Karar Verme (Effective Decision Making)

Etnisiteleraras: Iletisimin Biitiinlesik Kurami (An Integrated

Theory of Interethnic Communication)

Uyumlanmaya veya Benimsemeye Odaklanan Kuramlar (Theories

Focusing on Accommodation or Adaptation)

letisimsel Uyum Kurami1 (Communication Accommodation

Theory)

Kiiltiirlerars1 Uyum (Intercultural Adaptation)

Ortak Kiiltiir Kurami (Co-Cultural Theory)

Kimlik Mizakeresi veya Yonetimine Odaklanan Kuramlar (Theories

Focusing on Identity Negotiation or Management)

o Kiiltarel Kimlik (Cultural Identity)
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o Kimlik Yo6netimi (Identity Management)

o Kimlik Mizakeresi (Identity Negotiation)

o [lletisimsel Kimlik Kurami (A Communication Theory of
Identity)

e fletisim Aglarma Odaklanan Kuramlar (Theories Focusing on

Communication on Communication networks)

o Aglar ve Grup Dis1 Iletisim Yetkinligi (Networks and
Outgroup Communication Competence

o Kiiltiirlerigine Kars1 Kiiltiirleraras1 Aglar (Intracultural

Versus Intercultural Networks)

o Aglar ve Kiiltiirlenme (Networks and Acculturation)

¢ Kiiltiirlesme ve uyuma odaklanan kuramlar

o Kiiltiirlerarast Uyum (Cross-Cultural Adaptation)

o Etkilesimli Kiiltiirlesme Modeli (Interactive Acculturation
Model

o Kaygi/Belirsizlik Y Onetimi (Anxiety/Uncertainty
Management)

o Asimilasyon, Sapma ve Yabancilasma (Assimilation,

Deviance, and Alienation)

o Bir Sema Uyum Teorisi (A Schema Theory of Adaptation)
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Tim bu kuramlarin ig¢inde yer almayan ancak bilinen iki kuramdan da
bahsetmek gerekir. Bunlardan bir tanesi kiiltiirleraras1 iletisim g¢aligsmalart igin
temel sayilabilecek Edward T. Hall’iin ortaya koydugu kiiltiirel boyutlardir. Hall’iin
kalturd, farkli eserlerinde farkli yonleriyle ele aldigi goriilmektedir (The Silent
Language (1959), Hidden Differences (1699), Beyond Culture (1976)). Bu nedenle
ona atfedilen direkt bir kuram olmamakla beraber yaptig1 ¢calismalar Enformasyon
Sistemleri Kurami, Konusma Mesafesi (Proxemics) Kurami gibi isimlerle
siralanabilmekte ve bu kuramlar tek tek ya da bir biitiin olarak ele alinabilmekte ve
kendisinden sonra gelen bir¢ok arastirmaciy1 etkilemis bulunmaktadir (Sar1, 2004:
S. 6; Sudweeks, 1991: s. 297). Bir diger kuram ise; Kluckhohn and Strodtbeck’in

Deger Yonelimleri Kurami (Values Orientation Theory)’dir.

Yukaridaki siiflandirmalarin altinda bir¢ok kurama yer verilmistir ancak
hepsine deginmenin ¢alisma agisindan bir faydasi oldugu diistiniilmemektedir.
Caligmanin kurami olan kiiltiirel boyutlar kuramai iletisimdeki kiiltiirel degiskenlik
kuramlar arasinda yer almaktadir (Gudykunst, 2005: s. 8). Bu bdliimde caligma
kuram1 olan kultiirel boyutlar kurami ile parelellik goésteren kuramlara kisaca

deginilecektir.

Yiz-miizakere kurami (Face negotiation theory) yizl, duygularin
yansitilarak kendilik imaj1 olusturmay1 saglayan bir sey olarak tanimlar ve yiiziimiiz
sayesinde kendimizi digerlerine nasil gosterecegimizi ve onlarin bize nasil
davranacagini belirleyebilmemize olanak tanir. Mutlu bir yiliz ifadesi bireyi
iletisime hazir gosterirken mutsuz bir yiliz ifadesi bireyi disa kapali hale
getirebilmektedir. Yiiz ifadelerini nerede nasil kullanilacagi kiiltiir tarafindan
belirlenmektedir ve kiltirin bireysellik- kolektiflik boyutundan etkilenmektedir.
Bireysellik boyutu yiiksek olan kiiltiirlerde sert yiiz ifadesi olumlanirken kolektif
toplumlarda yumusak yiiz ifadelerinin olumlandig1 goriilmiistiir. Bu yiiz ifadeleri
karsit toplumlarda olumsuz algilanmaktadir (Panocova, 2020, s. 42-43). Ayrica
yiiksek belirsizlikten kaginan toplumlarin yiiz ifadelerini daha kati normlara
baglarken diisiik belirsizlikten kacinan toplumlarin, bireylerin davraniglarini

belirleyen daha az normlara sahip oldugu belirlenmistir (Gudykunst, 2003, s. 25).
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fletisimsel uyum kuramimi (Communication accommodation theory)
Gudykunst, bir kitabinda (2005) uyumlanmaya ve benimsemeye odaklanan
kuramlar altinda ele almisken baska bir eserinde (2003) iletisimdeki kiiltiirel
degiskenlik kuramlar1 altinda ele almistir. Etkilesimde olan bireylerin iletisimsel
farkliliklarint azaltmay1 6neren bu kuram dilbilim temelli olup dil kullanimi, sézli
ve sozsliz iletisimi ayrica bireyi ifade eden dis goriiniis ve imaj gibi konulari ele
almaktadir (Panocova, 2020: s. 57). Bireysellik 6zelligi gosteren toplumlarin grup
dis1 biri ile daha kolay iletisim kurarken kolektif 6zellik gosteren toplumlarin kati
grup simirlar ¢izerek grup disi kisilerden uzak durdugu ve daha kaba veya daha
resmi davrandigi ifade edilmektedir (Gudykunst, 2003: s. 26).

Kaygi/ Belirsizlik Yonetimi Kurami (Anxiety/uncertainity theory) “yabanci”
kavram1 {izerinden sekillenir ve iletisim baslatan seyin yabanci hakkindaki
bilinmezligi ortadan kaldirmak oldugunu savunur. Ayni gruptan olmayan bireylerin
hakkinda hissedilen belirsizlik ve kaygi iletsim yoluyla azalmaktadir. Bdylece
farkli kiiltiirler aarsinda etkili bir iletisim kurulabilir (Panocova, 2020: s. 69-71).
Bireysel toplumlarda bireylerin kendi davraniglarini, kimliklerini ve imajlarini
kendi belirledigi; kolektif toplumlarda ise bireylerin davraniglarinin toplum
tarafindan belirlendigi g6z oniinde bulunduruldugunda yabancilar ile iletisimin
kolektif toplumlarda yargilanacagi bireysel toplumlarin ise yabancilar ile iletisim
kurmakta daha ozgilir oldugu vurgulanmistir. Yiiksek belirsizlikten kagian
toplumlarin yabancilara kars1 kaygi hissetmesi, bu kayginin iletisimi zorlastirildigt
ve yabancilara karst olumsuz bir 6n yargi benimsendigi; diisiik belirsizlikten
kacman toplumlarda yabancilar ile iletisimin daha kolay kuruldugu ifade
edilmektedir. Eril toplumlarda ise bireyler arasinda daha diisiik bagimlilik oldugu
disil toplumlarda ise bireylerin birbirine daha bagimli oldugu gorilmistiir

(Gudykunst, 2003: s. 25-26).

Hall, kiiltiirleri yiiksek baglamli- diisiik baglamli ve ¢ok zamanli- tek zamanli
(polikronik-monokronik) olarak smiflandirmistir. Yiiksek baglamli kiiltiirlerin
ozellikleri sdyle siralanabilir: Bilgi genis ¢evrelerce paylasilir ve bu kapsamli
kiltirel programlama gerektirmektedir. Kiiltiirel istikrar1 vurgulamaktadir. Cok

fazla konusarak detayli bilgi vermek karsi tarafin anlama seviyesinin diisiik oldugu
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imasin1 vermektedir. Iletisim birlestiricidir ve dil kiiltiirel kimlik sergileyen bir
sanat sunmaktadir. Yavas ve dolayli mesajlar tercih edilmektedir. Resmi olmayan
bilgi aglar1 kullanilmaktadir. Bireyler arasindaki iliski 6nemli oldugundan kurallar
kisilere gore esnetebilmektedir. Genel olarak daha biitiinsel diisiinme egilimi
gostermektedir. Diisiikk baglamli kiiltiirler ise yiliksek baglamli kiiltiirlerin tam
aksidir. Bilgi daha kiiclik ¢evrelerde paylagilir ve bu daha az kiiltiirel
programlamay1 gerektirir. Detayli bilgi vermekte bir alt anlam aranmamaktadir.
Iletisim gorev odaklidir ve dogrudan, kisa ve 6z mesajlarla yapilmaktadir. Resmi
bilg aglar tercih edilir ve kurallara kisilere bagli olmaksizin riayet edilir. Dogrusal
diisiinme egilimi goriilmektedir (Cardon, 2008: s. 401). Hall tarafindan yazilan The
Silent Language eserinde ¢ok zamanli-tek zamanh kiiltiirleri ilk kez kavramsal
olarak ortaya koymaktadir. Latin Amerika ve Arap kiiltlirlerinin ayn1 zamanda
telefon goriismeleri, tartigmalar aligveris gibi birgok isin yapilabildigi yani ¢ok
zamanl oldugunu; Kuzey Avrupa’da ise islerin sirayla ve planlanarak yapildigini
ve monokronik oldugunu ifade etmistir (Kaufman-Scarborough, 2017: s.1).
Yiiksek baglaml kiiltiirlerin kolektif toplumlar ile ortak 6zellikler tasidigi, diisiik
baglamli kiiltlirlerin ise bireysel toplumlarla benzestigi ifade edilmektedir

(Gudykunst, 2005: s. 433).
3.2.3. Kiiltiirler Boyutlar Kuraminin Disiplinler I¢indeki Yeri

Kiiltiirleri anlamaya, siniflandirmaya, benzerlik ve farkliliklarin1 bulmaya ve
farkli kiltiirlerin arasindaki iletisim becerilerini arttirmaya yardimecr olan
kiiltiirleraras1 iletisim kuramlar bir¢ok alandan beslenmektedir. Kiiltiir insanin
varligindan kaynaklanan bir olgu olmasindan dolay1 insani inceleyen tiim bilim
dallar ile iliskilendirilmektedir. Iletisim kavrammin dil ile ortaya ¢ikmasi ise
dilbilim temellerinden de faydalanildigin1 gostermektedir. Bu durumda
kiiltlirlerarasi iletisimin, tarih, felsefe, antropoloji, dilbilim, iletisim bilimleri, siyasi
bilimler, iktisat, isletme ve pazarlama gibi birgok sosyal bilim dalindan beslendigi
ve farkli disiplinlerce ¢alisilan bir alan oldugu bilinmektedir. Kiiltlirlerarasi iletisim

kuramlarindan biri de “Kiiltiirel Boyutlar Kuramidir.
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Kiiltiirler boyutlar kuram1 giinliik hayati1 etkileyen pek ¢ok durum ile iliski
icindedir. Dolayistyla hem ulusu kendi i¢inde tanimlamada ve anlamada hem de her
tarlt (siyaset, pazarlama vb.) uluslarasi iletisim durumlarinda yardimci olmada
yadsmmamaz bir rolii bulunmaktadir. Kiiltiirel boyutlarin mutluluk seviyesine
etkisinin arastirildig: bir ¢alismada mutlulugun kiiltiirel boyutlar ile iligkisi oldugu
saptanmugtir. Ozellikle gii¢ araligi boyutunun yiiksekligi, mutlulugu belirgin bir
sekilde olumsuz etkilemektedir. Benzer sekilde yiiksek belirsizlikten kaginma da
mutlulugu olmsuz bir sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Bireyselligin arttik¢a
mutluluk seviyesinde de bir artis gozlemlenmistir (Alparslan vd., 2021: s. 62).

Kiilttirel farkliliklar insan davranisini etkiler ve bu ortamda, ulusal kiiltiirel
degerlerin teknolojinin kabuliinii etkileyip etkilemedigini anlamak o6nemli bir
caligma alani olusturmaktadir. Bireysel kullanicilarin farkl kiiltiirleri; teknoloji
entegrasyonu ve benimsenmesi lizerine yapilan tartismalarda onemli bir rol
oynamaktadir. Ulusal diizeyde ve kiiltiirler aras1 baglamda kiiltiir, teknoloji ve niyet
arasindaki iliskiyi arastiran bir¢ok calisma yapilmistir. Hofstede tarafindan onerilen
ulusal kiiltiirel boyutlar, kiiltiirel galismalar baglaminda iyi bilinen bir teoriyi temsil
etmektedir ve IS (Information Systems: Bilgi Sistemleri)/IT (Information
Technologies: Bilgi Teknolojileri) alanlarinda da kullanilmaktadir. Ayrica bu teori
ayn1 zamanda mobil teknoloji baglaminda, sosyal medyanin benimsenmesi, sosyal
medya markalarina kars1 giivenilirlik calismalarinda kullanilmaktadir (Sharmin vd.,
2021: s. 2-3). Ornegin sosyal medya ile ilgili olarak yapilan bir ¢aligmada bireysel
ve kolektif kilttrlerdeki farkliliklar, kullanicilarin iletisim ve davranis tarzlarinda
belirgin olarak fark edilmektedir. Bireysellik boyutu ylksek olan kilturlerden gelen
bireyler, sosyal ag sitelerinde zaten var olan iliskilerini siirdiirmek yerine yeni
insanlarla tamigmaya ve baskalari tarafindan goriilmeye odaklanmaktadirlar. Ote
yandan, kolektivist boyutun yiiksek oldugu kiiltiirlere mensup bireylerin, yeni
iligkiler gelistirmek yerine yakin akraba veya arkadagslarla iligkilerini siirdiirmek

i¢in sosyal ag sitelerini kullanmaktadirlar (Sawyer ve Chen, 2012: s. 152).

Kiiltiirel boyutlar ayn1 zamanda yonetim ve se¢im sistemlerinde de kendini
gostermektedir. Bireysellik boyutu yiiksek olan toplumlarin ¢ogunluk¢u se¢im

sistemini, kolektif yapidaki toplumlarin ise nispi temsil sistemini benimsedigi
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goriilmiistiir. Eril boyutun yiiksek oldugu toplumlarda karma yontem tercih
edilirken disillik boyutunun yiiksek oldugu toplumlarda nispi se¢im sistemini tercih
ettigi belirlenmistir (Keser ve Kilig, 2019: s. 502). Siyasal reklamlarda da yine
kilturel boyutlara rastlamak mimkiindiir. Tirkiye Cumhurbaskanligi se¢im
reklamlarinda uzun vade- kisa vade odaklilik boyutu hari¢ diger bes boyutta ulusal
kiiltirel boyutlar ile reklam mesajlarinda tespit edilen kiiltiirel boyutlar benzerlik

gostermistir (Dogan, 2015: s. 57).

Kiiltiirel boyutlarin pazarlama {izerinde de etkisi oldukca biiyiiktiir. Sirketler
faaliyet gosterdikleri sektoriin 6zelliklerine gore tiiketiciye {iirlinlerini tanitma
faaliyetlerinin (reklam, ilan, afis, sosyal medya vs.) tiimiinde toplumun kiiltiirel
boyutlarin1 dikkate almalidir. Yerel pazarlama faaliyetlerinde kiiltiirle 6zdeslesen
boyutlar1 benimsemeli, kiiresel pazarlama faaliyetlerinde ise ortak kulttrel
degerlere yer verilmeli ve Kkiiltiirel boyutlarin belirgin sekilde olmasindan
kacinmalidir. Bu baglamda yapilan bir ¢alismada belirsizlikten kaginma boyutunun
yuksek oldugu toplumlarda yonetsel ve orgiitsel siireglerin de bu boyuttan
etkilendigi ve bu boyuta yonelik pazarlama stratejileri gelistirildigi goriilmiistiir.
Sektorlere gore farklilik gostermekle birlikte tliketicilere esantiyon, test etme,
tadim, on gosterim gibi tekniklerle {riinlin tiiketiciler tarafindan denenmesi
pazarlama stratejileri iginde yer almalidir. Ayrica yeterlilik ve gilivence veren
kurumlardan alinan onayl sertifikalar da bu tiir toplumlardaki pazarlama stratejileri

icin dnemli bir yere sahiptir (S1gr1 ve Tiglh, 2006: s. 339).

Halkla iligkiler modelleri ile kiiltiirel boyutlarin arasinda da bir iliski oldugu
saptanmistir. Kamuoyu bilgilendirme modelinin erillik boyutu hari¢ diger
boyutlarla, ¢ift yonli asimetrik modelinin bireysellik ve disillik boyutuyla, ¢ift
yonlii simetrik modelin belirsizlikten kaginma ve kolektiftik boyutu ile pozitif

yonde iliskisi oldugu ortaya konmustur (Ugurlu ve Yesil, 2020: s. 51-52).

3.3. GEERT HOFSTEDE’IN KULTUREL BOYUTLARI

Kiiresellesme ile birlikte ¢ok uluslu sirketlerin dogmasi farkli kiiltiirlerden

insanlarin bir arada ¢alismasina neden olmustur. Bu kiiltiirel farkliliklardan dogan
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olumlu ve olumsuz sonuglarin c¢alisma ortaminda ne gibi etkileri oldugu
arastirilmaya baglanmistir. Profesér Geert Hofstede, isyerindeki degerlerin
kiltirden nasil etkilendigine dair en kapsamli calismalardan birini
gergeklestirmistir. 1967 ve 1973 arasinda IBM dahilinde ¢alisan deger puanlarindan
olusan biiylik bir veri tabanini analiz etmistir. Hofstede’in verileri ilk olarak en
biiylik katilimer gruplarindan olusan 40 iilke ile baslamistir ve daha sonra analiz
yapilan iilke sayisin1 50’ye yiikseltmis ve 3 bolgeye yaymistir. Son olarak tiim
veriler 70'ten fazla Ulkeyi kapsamaktadir. Daha 6nceki sonuglari dogrulayan daha
yeni ¢aligmalarda 23 iilkeden ticari havayolu pilotlart ve 6grencileri, 14 iilkeden
kamu hizmeti yoneticileri, 15 tilkeden iist sinif tiiketiciler ve 19 iilkeden elitler gibi

katilimer gruplar yer almaktadir (Hofstede Insights, t.y.-a).

“Kiiltiirler ve Organizasyonlar: Zihin Yazilimlar1” adli kitabin 2010
baskisinda, 76 iilkenin boyutlar iizerindeki puanlari listelenmistir. Bu liste, farkli
bilim adamlar1 tarafindan, farkli uluslararasi kitlelere uygulanan IBM ¢aligsmasinin

cevaplarina ve genisletilmesine dayanarak hazirlanmistir.

Ulusal kiiltiirlerin alt1 boyutu, Profesor Geert Hofstede, Gert Jan Hofstede,
Michael Minkov ve arastirma takimlarinin yaptigi genis arastirmaya
dayanmaktadir. Arastirma diinya genelinde hem akademik mecrada hem
profesyonel yonetim diizenlemelerinde uygulanmaktadir (Hofstede Insights, t.y.-a).
Bu bdliimde ve boyutlarin tanimlarinda kiiltiirel boyutlar hakkinda en giivenilir
bilgiyi kaynagindan almak iizere boyutlar1 ve kurami olusturan Geert Hoftede’in
kuram igin olusturulan https://www.hofstede-insights.com/ ve

https://geerthofstede.com/sitesindeki bilgilere bagvurulmustur.

Ulusal Kiiltlirlerin Hofstede modeli alti boyuttan olugmaktadir. Kiiltiirel
boyutlar (bireylerden ziyade) iilkeleri birbirlerinden ayiran bir durum i¢in birinin

digerine karsi bagimsiz tercihlerini temsil etmektedir.

Son iki boyut (Uzun Vadeli Oryantasyon ve Heveslilik-Kisitlilik) daha sonra
dort boyuta katilmistir ve ilk calismadan sonra yapilan caligmalarda ortaya

konmustur. Bu nedenle diinya haritalarinda farkli {lkeler yer almaktadir. Bu
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haritalar, 2007 tarihinde Michael Minkov tarafindan yazilan “Neden farkliy1z ve
benzeriz” kitabindan alinmistir. 2010 yilinda Hoftede tarafindan yazilan kitapta 0O-
100 araliginda yeniden Olgeklendirilmislerdir. Unutulmamalidir ki; sayilar
gercekten higbir sey ifade etmemektedir. Veriler sadece kolaylik saglamak igin

kullanilmalidir.

Boyutlardaki iilke puanlar1 gorecelidir, ¢iinkii her insan kendisine 6zgii ve
benzersizdir. Baska bir deyisle, kiiltiir ancak karsilastirma yoluyla anlamli bir
sekilde kullanilabilmektedir. Modelin olustugu boyutlar asagida basliklar halinde
ele alinmaktadir (Hofstede Insights, t.y.-a).

Bu boyutlar kisi ve kurumlarin 6zelliklerinin belirlenmesine ve farkliliklarin
anlagilmasina yonelik olusturulmus bir kuram olmasina ragmen giiniimiizde bir¢ok
disiplince farkli alanlarda calisilmaktadir. Dijital medyanin hayatimizda biiyiik bir
yer edinmesiyle beraber dijital medya calismalarinda da kiiltiirel boyutlar
kuraminin yavas yavas kullanildigi goriilmektedir. Bunlardan bir tanesi
Amerika’dan ve Japonya’dan Forbes ilk 500 sirket listesine giren sirketlerin web
sitelerinin incelendigi caligmadir. Internet sitelerindeki tasarim, basliklar, linkler,
sartlar ve daha birgok 6zellik uygun boyutlarla eslestirilerek bir igerik analizi
yapilmustir. Internet sitelerinin iilkelerin boyutlar1 ile benzer 6zelliklere sahip
oldugu ortaya konulmustur. Ancak ¢alisma sonucunda kiiresel pazarlamanin bir
parcas1 olan internet sitelerinin ulusal kiiltiirel boyutlar1 yansitmaktan kaginmasi
gerektigi tavsiyesi verilmistir (Singh ve Matsuo, 2004). Singh bir y1l sonra farklt
yazarlar ile bu sefer Cin, Hindistan, Japonya ve Amerika’nin internet sitelerini ayni
yontem ile incelemistir. Bu ¢aligmada ise internet sitelerinin kiiltiirel boyutlarinin
ulusal kiltirel boyutlar ile uyusmadigi ancak birbirlerinden ¢ok farkli oldugu
sonucuna ulasmistir (Shing vd. 2005). Ancak bu ¢alismalarin ¢ok yeni ve sayica
cok az olmasi, ayrica Instagram iizerindeki kiiresel sirketlerin kiiltiirel boyutlarinin

incelendigi benzer bir 6rnek olmamasi ¢aligmanin 6zgiinliiglinii saglamistir.
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3.3.1. Bireysellik-Kolektiflik

Bireysellik olarak isimlendirilen boyutun yiiksek olan kismi, bireylerin
yalnizca kendilerine ve onlarim birinci dereceden akrabalarina bakmalarinin

beklendigi zayif bir sosyal ¢evre tercihi olarak tanimlanabilmektedir.

Bunun zitt1 olan Kolektivizm bireylerin akrabalar1 veya belirli bir gruptaki
Uyeleri sorgulamayan bir sadakat karsiliginda bireylerden onlara bakmalarini
bekleyebilecekleri toplumdaki siki sikiya kenetlenme tercihini temsil etmektedir.
Bir toplumun bu boyuttaki konumu, insanlarin kendi imajlarinin tanimlarken “ben”

veya “biz” tanimlarindan hangisini kullandigin1 yansitmaktadir (Hofstede Insights,
ty.-a).

Bireysellik  ve  kolektiflik  insanlarin  kendini  toplum iginde
konumlandirislarindan dogmaktadir. Bireysellik 06zelligi gosteren toplumlar
kendilerini toplumdan ayri bir sekilde tanimlamaktadir. Bireysel amaclari ve
hedefleri vardir ve iletisim kurarken daha agik ve net olmay1 tercih ederler. S6zIi
iletisimi tercih ederek muglakliktan kagmirlar ve kurallar1 c¢ignediklerinde
baskalarinin bunu fark etmesini dnemsemeksizin sugluluk duymaktadirlar. Kolektif
kiiltiire mensup kisilerin ise bireysel amaclarindan ¢ok iiyesi olduklari toplumun
cikarlart 6n planda tutulmaktadir. Iletisim kurarken sdzsiiz iletisime daha sik
bagvurarak kesin ve net ifadelerden kagimmaktadirlar. Toplumsal kurallar
cignediklerinde ise utanma duygusu hissetmektedirler ¢ilinkil i¢ten bir pismanlik
yerine bunun digerleri tarafindan fark edilmesi ve ayiplanmasi s6z konusudur

(Ardig Cobaner, 2017: s. 341).

Sekil 5’te bireyselligin iilkelere gére dagilim1 verilmistir.
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Sekil 5: Bireyselligin Ulkelere Gore Dagihim (Hofstede Insights, t.y.-a)
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3.3.2. Gug Mesafesi (Arahg)

Bu boyut, giiciin esit olmayan bir sekilde dagitilmasinin bir toplumun daha az
giiclii liyeleri tarafindan ne kadar umuldugunu ve kabullenildigini agiklamaktadir.
Buradaki temel sorun, bir toplumun insanlar arasindaki esitsizlikleri nasil ele
aldigidir. Yiksek Gug Mesafesi sergileyen toplumlardaki insanlar, herkesin bir
yere, konuma sahip oldugu ve baska bir gerekceye gerek duymayan hiyerarsik bir
duzeni kabul etmektedir. Diisiik Gili¢ Mesafesi olan toplumlarda insanlar, gii¢
dagilimin esitlemeye caligmakta ve gii¢ esitsizligi i¢in gerekge talep etmektedirler

(Hofstede Insights, t.y.-a).

Giig araligmin yiiksek oldugu kiiltiirlerde hiyerarsik yapilar baskindir. Ustler
astlara emir verir. Otokratik yonetimi benimsemektedirler. Toplum hiyerarsiyi ve
gii¢ farkliliklarinin sorgulamadan kabul etmektedir. Hiyerarsik yapilarin seviyeleri
arasindaki bosluk fazladir ve seviye degisimi zordur. Diisiik olan toplumlarda ise
bireyler hiyerarsik {istiinliigiinii gii¢ olarak gérmemektedir ve astlara emir vermek
yerine danisma ve fikir alisverisi gortlmektedir. Bu toplumlar demokrasiyi ve
cogulcu yonetimi benimsemislerdir. Bireyler calisarak ytikselebilir ve bu durum

bireylere motivasyon saglamaktadir (Panocova, 2020: s. 29-30).
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Asagida gii¢ mesafesinin lilkelere gore dagilimi Sekil 6’da verilmistir

Sekil 6: Gii¢ Mesafesinin Ulkelere Gére Dagihm (Hofstede Insights, t.y.-a)

Yiik..sek

(Beyaz: veri yok)

3.3.3. Erillik-Disillik

Bu boyutun Erillik tarafi toplumda basari, kahramanlik, iddialilik ve basarinin
maddi oduller ile odullendirilmesi gibi tercihleri temsil etmektedir. Toplum
genellikle daha rekabetgidir. Buna karsilik disillik, zayifligi ve yasam kalitesini
onemsemeyi, isbirligi, miitevazilig1 tercih etmeyi gostermektedir. Toplum

cogunlukla igbirligi egilimindedir.

Is baglaminda Erillige kars1 Disillik kimi zaman giicliiliige kars1 hassaslik ile
iliskilendirilmektedir (Hofstede Insights, t.y.-a).

Erillik disillik boyutu toplumca cinsiyetlere atfedilmis 6zellikler iizerinde
sekillenmistir. Erkek cinsiyetine atfedilen hirs, bagimsizlik, mantiklilik, duygusal
olmama gibi oOzellikler toplumda belirgin ise toplum ig¢in eril tanimlamasi
yapilmaktadir. Kadin cinsiyetine atfedilen merhamet, duygusal olma, bagimlilik
gibi 6zelliklerin toplumda baskin olmasi ise toplumu disil olarak nitelemektedir

(Saran ve Bitirim Okmeydan, 2012: s. 1089).
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Asagida erillik-disilligin tlkelere gore dagilimi Sekil 7°de verilmistir

Sekil 7: Erillik-Disiligin Ulkelere Gore Dagilimi (Hofstede Insights, t.y.-a)
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3.3.4. Belirsizlikten Kacinma

Belirsizlikten Kag¢mmma boyutu, toplum (yelerinin  belirsizlik ve
anlagmazliktan ne kadar rahatsiz hissettigini ifade etmektedir. Buradaki temel
sorun, bir toplumun gelecegin asla bilinemeyecegi gercegiyle nasil basa ¢iktigidir:

Gelecegi kontrol etmeye ¢alismali miy1z yoksa sadece olmasina izin mi vermeliyiz?

Guclu (Yuksek) Belirsizlikten Kaginma sergileyen tlkeler kati inang ve
davranig kurallarin1 korumakta ve sira dis1 davranis ve fikirlere karsi toleranssiz
olmaktadir. Zayif (Disiik) Belirsizlikten Kag¢man toplumlar, uygulamanin
prensiplerden daha 6nemli oldugu, daha rahat bir tutum sergilemektedir (Hofstede

Insights, t.y.-a).

Yiiksek belirsizlikten kaginan toplumlar, belirsiz durumlar karsisinda rahatsiz
hissetmektedir. Bu sebeple kat1 kurallar1 benimsemeye egilim gostermektedir. Is
hayatinda ise sert kurallar ve dakiklik ¢cok dnemlidir. Bu tip toplumlar ayn1 zamanda
duygusallardir ve i¢ gerilimlerinde motivasyon saglamaktadir. (Panocova, 2020: s.

30-32). Din ya da diger inanglar dogmatiktir ve sorgulanmaz. is degisimi hos
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goriilen bir davranisg degildir. Otoritelerin bilgili ve kesin olmasi beklenmektedir.
Diisiik belirsizlikten kaginan toplumlarda ise 6z denetim, diisiik anksiyete ve stres
seviyesi yaygindir. Inanclar sorgulanabilirdir. Is degisikligi normal karsilanir ve
kurallardan fazla hoslanilmamaktadir. Otoritelerin kesin bilgiye sahip olmamasi

yadirganmaz (Hofstede, 2011: s. 10).

Belirsizlikten kaginmanin iilkelere gore dagilimi Sekil 8’de verilmistir.

Sekil 8: Belirsizlikten Kaginmanin Ulkelere Gore Dagihmi (Hofstede

Insights, t.y.-a)

3.3.5. Uzun Vadeli Oryantasyon

Her toplum bugiiniin ve gelecegin zorluklartyla ugrasirken kendi ge¢misiyle
bazi baglar1 kurmasi gerekmektedir. Toplumlar, bu iki varolugsal hedefi farkli

sekillerde onceliklendirmektedir.

Ornegin, bu boyuttan yiiksek puan alan toplumlar, toplumsal degisime siiphe
ile bakarken zamana bagli gelenekleri ve normlari korumay1 tercih etmektedir. Ote
yandan diisiik puan alan kiiltiirler, daha pragmatik bir yaklasim benimsemekte;
gelecege hazirlanmak i¢in bir yol olarak modern egitimde verimliligi ve ¢abalari

tesvik etmektedirler.
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Is baglaminda bu boyuta “(kisa vadeli) normatife karsi, (uzun vadeli)
pragmatik” (PRA) olarak isimlendirilmektedir. Akademik ortamda, Esneklik'e

kars1 Anitsalcilik terminolojisi de bazen kullanilmaktadir (Hofstede Insights, t.y.-

a).

Uzun vadeli oryantosyonu beninseyen toplumlarda azim, tutumluluk ve bir
ama¢ ugruna kendini adama gibi kavramlar 6nem tagimaktadir. Bu tip is yerleri
kendilerine uzak hedefler koymakta ve kat1 ¢calisma etikleri bulunmaktadir. Bu
toplumun bireyleri gercekligin baglam ve zamana gore degisebilecegine inandigi
icin geleneklerini degisen kosullara adapte edebilmektedirler. Iyi ve kotii sartlara
gore degistigi ve basarinin tamamen ¢abaya bagli oldugu diistiniilmektedir. Kisa
vadeli oryantasyon 6zelligi tasiyan toplumlarin ise hemen sonuca ulagmak istedigi
ve kisa siirede tatmin olma istegi belirgindir. Para harcamay1, pahali seyler almay1
ve cevrelerine hediye etmeyi ¢ok severler ¢iinkii g¢evrelerine “Onemli” biri
olduklarin1 gdstermeye c¢alismaktadirlar. Is yerlerinde de kisa siireli hedefler

konuldugu gériilmektedir. Iyi ve kotii kesin olarak bellidir ve basar1 veya

basarisilizlik bir kader olarak goriilmektedir (Hofstede, 2011: s. 15).

Uzun vadeli oryantasyonun tilkelere gore dagilimi Sekil 9°’da verilmistir.
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Sekil 9: Uzun Vadeli Odakhhk-Kisa Vadeli Odakhhgin Ulkelere Gore
Dagihim (Hofstede Insights, t.y.-a)
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3.3.6. Heveslilik-Kasithhik

Hosgorii, yasamdan zevk almak ve eglenmekle ilgili temel ve dogal insan
dirttlerinden nispeten serbest bir sekilde memnuniyet duyulmasina izin veren bir
toplumu temsil etmektedir. Kisitlama, kat1 sosyal normlar araciligiyla ihtiyaglarin
karsilanmasindan duyulan memnuniyeti engelleyen ve diizenleyen bir toplumu

ifade etmektedir (Hofstede Insights, t.y.-a).

Hevesliligin yiliksek oldugu toplumlardan toplumun daha mutlu oldugu,
konusma 6zgiirliigline ve bos zamana 6nem verildigi goriillmektedir. Sporun ve aktif
bir yagamin tercih edildigi, olumlu duygularin daha yaygin oldugu diger goze
carpan Ozelliklerdir. Kisitlhiligin yiiksek oldugu toplumlarda ise endise ve olumsuz
duygular hakimdir. “Zor duruma diisersem bana kim bakar?” fikri yaygindir.
Heveslilikte goriilen tiim 6zelliklerin zitti ve yine aksi olarak obezitenin yaygin

olmadigi gérilmektedir (Hofstede, 2011: s. 16).

Heveslilik- Kisitliligin tilkelere gore dagilimi Sekil 10°da verilmistir.
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Sekil 10: Heveslilik- Kisithhigin Ulkelere Gore Dagilimi (Hofstede Insights,
ty.-a)
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DORDUNCU BOLUM

4. KURESEL HAVA YOLU SIRKETLERININ DIiJITAL PAZARLAMA
ARACI OLAN INSTAGRAMDA KULTUREL BOYUTLARININ
FOTOGRAFLAR UZERINDEN OKUNMASI

4.1. ARASTIRMANIN METADOLOJISI

Calisma nitel bir ¢alisma olup Creswell (2016), Merriam (2015), Yildinnm &
Simgek (2016) ve Seggie & Bayyurt (2017) nitel arastirmalara iliskin yazdiklar
kitaplarindan  faydalanilarak calismanin deseni, yaklasim1i ve yoOntemi
olusturulmustur. Calismanin ilerleyisine yukarida bahsi gecen yazarlarin ¢izdigi

gerceveler 1s1k tutacaktir.

Bilindigi lizere arastirma desenleri; nicel, nitel ve karma olarak ii¢ yaklagim
tizerinde sekillenmektedir. Caligmanin problemi ve amaci dogrultusunda, sosyal
bilimlerin bir alt dal1 olan iletisim alaninda da kullanilan karma aragtirma yontemi

tercih edilmistir.

Nitel aragtirma desenleri 1990°lardan itibaren ¢esitlenerek giintimiizde bir¢ok
farkli yaklagima rastlanmaktadir. Bu yontemler, nitel arastirma hakkinda yazan her
yazarin kendi yorumlar1 ve bakis agis1 dogrultusunda ¢esitli isim ve kategorilerle
anilmaktadir. Ancak genel olarak hepsinden bahsetmek gerekirse bunlar; anlati
arastirmasi, gomiilii (Ortiik) teori (kuram olusturma), kiiltiir analizi (etnografi),
durum ¢aligsmasi, 6ykiisel analiz, elestirel arastirma, eylem arastirmasi, olgu bilim
(fenomoloji), soOylem ¢oziimlemesi ve gostergebilim seklinde siralanabilir
(Creswell, 2016: s. 12-13; Merriam, 2015: s. 37; Yildirirm & Simsek, 2016: s. 75;
Erdogan ve Korkmaz, 2010: s. 315)
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4.1.1. Nitel Arastirmanin Felsefi Varsayimlari ve Diinya Goriisii

Nitel ¢aligmalarin kokeni Amerikan sosyolojisi ve kiiltiirel antropolojiye
dayanmaktadir (Kirk & Miller, 1986: s.16). Antropolog ve sosyologlarin
caligmalarinin ardindan hukuk, egitim, toplum, saglik, danisma gibi alanlarda da
nitel ¢alisma yontemleri yer almaya baslamistir. Hatta gazetecilik, sanat ve insani
alanlara da yayilmistir ¢linkii bu alanlar sosyal baglamlara dayanan insan
deneyimlerini betimlemekle ilgilenir. Nitel arastirmalarin gelisimine bakilacak
olursa 2 6nemli ¢alismanin buna katki sagladigi goriilmektedir. Bunlardan birisi
Glaser ve Strauss’un Gomiili (ortiikk) Kuramin Kesfi: Nitel arastirmalar igin
stratejiler, bir digeri ise Guba’nin Egitsel Degerlendirmede Natiiralisttik Arastirma
Metodolojisine Dogru isimli kitaplardir. Giiniimiize gelindikg¢e nitel arastirmalar
icin ¢ok sayida tiir ve yontemler ortaya atilmistir ve bu fazlalik arastirmacilar i¢in
kafa karistirict olmustur (Merriam, 2015: s. 6-7). Ancak nitel bir ¢alisma gomiill
teori, etnografik ya da elestirel bir ¢alisma bagligi altinda olmasa da nitel bir
caligmadir ve bu farkli isimlerdeki yontem ve yaklagimlarin smirlari belirgin
olmamakla birlikte bircok noktada kesisir. Oziine bakildiginda tiim nitel ¢alismalar
yorumsamacidir ve bireylerin sosyal ortamlarinda etkilesim kurarak gercegi nasil
inga ettigiyle ilgilenir (Merriam, 2015: s. 22). Genel manada bakildiginda
glinlimiiziin akiskanligi ve hizli degisimi, sebep-sonug iliskisine dayali ve her
zaman net ve degismez sonuglar veren nicel ¢alismalarin yetersiz kalmasina yol
agmistir ve bu durum nitel ¢alismalarin gerekliligini dogurmustur. Bu nedenle nitel
arastirmanin amaci hizla gelisen diinyanin getirdigi sorunlar1 yine bu diinyanin
getirdigi anlayisla tespit etmektir, ayrintilarini anlamaktir (Seggie & Bayyurt, 2017:
s. 14, 16).

Bilimsel bir ¢alismalarin iyi konumlandirilabilmesi igin {i¢lii bir sa¢ ayagi
gerektigini soylemek yanlis olmaz. Bu sa¢ ayaklarini felsefi diinya goriisii, desenler
ve arastirma yontemleri olarak siralayabiliriz. Felsefi diinya goriisiinii belirlemek
calismanin daha sonraki adimlarim1 belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir

(Creswell, 2016: s. 5).
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Nitel arastirmalarin ¢ikis noktalart olan felsefi diinya goriisleri soyle
siralanabilir. Pozitivist / postpozitivist, yapilandirmaci / yorumlayici, doniistiiriicti
/ elestirel, postmodern / postyapisalct ve pragmatik. Bu goriislerden birini
benimseyerek ¢alismanin izleyecegi yol belirlenmis olur (Merriam, 2015: s. 8-11;
Creswell, 2016: s. 5-6). Sembolik etkilesimcilik ve fenomoloji de yorumlayici

felsefi yaklasimla yakindan ilgilidir (Merriam, 2015: s. 9).

Nitel arastirmalarin 6zelliklerini Yildirim ve Simsek (2016: s. 42) ortama
duyarlilik, arastirmacinin rolii, biitiinciil yaklagim, algilarin ortaya konmasi,
aragtirma deseninde esneklik, timevarime1 analiz ve nitel veri olarak yedi baslikta
toplamistir. Merriam (2015: s. 14-16) ise nitel arastirmanin 6zelliklerini, anlam ve
anlama lizerine odaklanma, temel ara¢ olarak arastirmaci, tiimevarimsal bir siire¢

ve zengin betimlemeler olarak siralamstir.

4.1.2. Problemin ifadesi (Literatur ve literattirde eksik olanlar, hedef

kitle i¢in ¢calismanin 6nemi

Caligmada kiiresellesmenin en bilyiik saglayicilarindan biri olan hava yollar
ele alimmistir ve diger bir kiiresellesme saglayicisi olan internet araciligiyla
kullanilan sosyal medya hesaplar1 incelemeye tabi tutulmustur. Kiiresellesme
boylelikle gerek sanal gerek fiziksel diinyada farkli kiiltiirlerin karsilagsmasina
olanak tanimistir. Zaman iginde kiiltiirel farkliliklar fark edilmis ve kiiltiirlerarasi
caligmalar kiiresellesme alaninda onem kazanmistir. Bu nedenle arastirmanin
kuramsal dayanaginmi kiiltlirleraras1 ¢alismalarin 6nde gelen isimlerinden G.

Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Kurami olusturmaktadir.

Kiiresellesme ile ortaya ¢ikan ¢ok uluslu veya uluslararasi olan her sirket gibi
incelenen hava yollar1 sirketleri de farkli kiiltiirlerden miisterilere hizmet
sunmaktadir. Bu biiyiik sirketler bolgesel degil uluslararasi uguslar yaptigr ve
havacilik kurallar1 geregi bir takim ortak kural ve degerlere sahip olduklar1 i¢in
kiiresellesmenin sonuglarindan da biri olan kiiltiirel farkliliklarin eriyerek ortak
baska bir kiiltiiriin olugsmas1 kacinilmazdir. Sosyal medya hesaplarindan onlari

diinya lizerinden takip edecek miisterilerin hangi kiiltiire mensup olursa olsun ortak
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anlamlar ¢ikartmasi beklenmektedir. Bu dogrultuda hedef kitleye dogrudan ulagim
saglayan sosyal medya hesaplarinin kurumsal iletisimi kiiltiirel boyutlarin
etkisinden arindirilarak yapilmasi beklenir. Markanin diinya genelinde genel bir
anlam ve kimlik kazanmasi da buna baghdir. Pazarlama cesitlerinden biri olan
dijital pazarlama kapsaminda Instagram hesaplarmin incelenmesi bizi
kiiresellesmenin getirdigi kiiltiirel 6zelliklerin baskilanip ‘tek kiiltir’ olgusuna

gotiirecegi 6n goriilmektedir.

Tim bunlarin tek bir cati altinda ele alindig1 baska bir g¢alismaya
rastlanilmamigtir. Hava yolu sirketlerinin marka kimligi agisindan incelendigi ya da
kiiltiirel boyutlarin internet sitesi tasarimina nasil yansidigina iligkin bir takim
calismalar mevcuttur. Ancak bu tez ile kiiresellesme kavramini ortaya c¢ikartan,
stirdiiren ve sonucu olan {i¢ farkli kavram birlikte ele alinmaya ¢alisilmigtir. Tezin
sonucunda kiresel hava yolu sirketleri, sosyal medya ve kiiltiirel boyutlar bir arada

incelenerek {i¢ alana da katki saglayacak yazin olusturulmasi amaglanmaktadir.

4.1.3. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu birbirinden bagimsiz olarak goriilen ancak bir bitln
olarak ele alinmasi gereken konulardan olugmaktadir. Kiiresellesmeyi miimkiin
kilan hava yolu tasimacilig1 ve internet kullanimi ve kiiresellesmenin sonuglarindan
olan farkli kiiltiirlerin bir araya gelmesi calismanin genel konu hattini
olusturmaktadir. Internet kullanimiyla ortaya gikan sosyal medya araglarindan olan
Instagram ortak bir dil olan fotograflari paylasma agisindan  kiiltiirii
gorsellestirmektedir. Bunun haricinde pazarlama araglarindan da biiyiik kitlelere
ulasma acisindan Instagram 6n plana ¢ikmaktadir. Sirketlerin tek bir hesapla tiim
diinyadaki miisteri kitlesine ulasmas, Instagrami en énemli pazarlama araglarindan
biri haline getirmistir. Kiiltiirel olarak birbirinden farkli iilkelerin hava yolu
sirketleri, farkli kiiltiirlerden olan miisteri kitlelerine hitap edebilmesi icin bu
kiiltiirel farkliliklar1 en aza indirerek ortak bir dil olusturmasi gerekliliginin
dogurmustur. Tiim bunlardan yola ¢ikarak hava yolu sirketlerinin pazarlama yaptigi
ve kurumsal/marka kisiligini sundugu instagram hesaplar1 aracilifiyla paylastigi

ogelerde kiiltiirel boyutlarin sunumu arastirmanin konusunu olusturmaktadir.
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4.1.4. Arastirmanin Amaci

fletisim calismalarinda, teknolojik gelismeler nedeniyle yeni medya
calismalarma yogunlasma geregini dogurmustur. Calismada Instagram’in
se¢ilmesinin nedeni diinya iizerinde kullanici sayisinin en hizli sekilde artan sosyal

medya mecras1 olmasi ve fotograf paylasimi saglamasidir.

Kilturel boyutlar sadece kisilere yapilan anketler sonucu belirlenmistir.
Gorsellesen diinyada kiiltiirel boyutlarin gorsellerin de incelenerek aranmasi ve
belirlenmesi alana yeni bir bakis acis1 getirecektir. Caligmanin amaglarinda biri
kiiltiirel boyutlar kuramini gorsellerde aramaktir. Kiiltiirel boyutlar kurami gorsel
kiiltir ~ alantyla  birleserek  calisma  sonucunda  gdrsel  kodlamalarin
smiflandirilmasiyla ulasilacak  kiiltiirel boyutlar, alana yeni bir kuram
kazandirmaya katkida bulunacaktir. Gorselin, kiiltiir icinde kapladigi alan
diisiiniilecek olursa kiiltiirel boyutlarin gorsel izdiistimleri olacagi varsayilarak
kultirel boyutlarin  icerik ¢6ziimlemesi yontemiyle de belirlenebilecegi

diistiniilmektedir.

Hava yollarinin bir ortak kiiltiir olusturmak ve tiim diinyaya tek bir hesapla
hitap etmesi nedeniyle farkliliklar1 géz 6niinde bulundurmak i¢in ulusal kiiltiirel
boyutlardan siyrilmis bir sekilde degerlerin ortalama seviyelere yakin oldugu bir
kiltiirel boyut sunumu yapildig: diistiniilmektedir. Tiim miisterilerini kapsamak,
potansiyel miisterileri kazanmak ve miisteri sadakatini siirdiirmek i¢in herkese hitap
edebilecegi ve kiiltiirel olarak herkese esit mesafeli olan gonderiler paylasmasi
beklenmektedir. Caligmanin bir diger amaci da uluslararasi hava yolu sirketlerinin
Instagram hesaplarindaki génderilerde ulusal kiiltiirel boyutlardan kaginan, herkese
esit olmaya calisan kiiltiirel boyutlar1 yansittigini varsayimmnin dogru olup

olmadigini bulmaktir.

4.1.5. Arastirmanin Sorulari

l. Fiziksel diinyada var olan kiiltiirel boyutlar internet ortaminda-sanal

diinyada da var midir?
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. Hofstede’in 6ne siirdiigii kiiltiirel boyutlar toplumlarin yasam tarzini
belirlerken bu boyutlar hava yollarinin paylastigi gorsellere yansimakta midir
yoksa sadece yasam big¢imini belirlemekle ve toplumu tanimlamakla mi

kalmaktadir?

I1. Kiiresel ve ¢ok-uluslu olan hava yolu sirketleri Instagram hesaplar
tizerinden kurduklar1 imaj, kiiltiirel boyutlari yansitan gorsel kodlara sahip

midir?

V. Gorsel kiiltiirde kiiltiirel boyutlarin yansimalar1 ve kodlamalari nasil
yapilmistir?
V. Hava yollar1 yaptiklar1 paylagimlarda ait olduklari iilkelerin kiiltiirel

boyutlarint m1 yansitmaktadir yoksa uluslararasit miisteri kitlesine hitap ettigi

diisiiniilerek ortalama kiiltiirel boyutlarla herkese mi hitap etmeye ¢aligmaktadir?

VI. Hava yollarinin uluslararasiligi disiiniildiigiinde hava yollari

paylastiklar1 gorsellerde ortak kiiltiirel boyutlar sunmus olabilirler mi?

4.1.6. Arastirmanin Varsayimlari

l. Gliniimiizde iletisim gorsellesmektedir.

1. Gorsel kiiltiir, genel kiiltiirden bagimsiz diisiiniilemez. Dolayisiyla
gorme bicimlerini yansitan fotograflar fiziksel diinyada var olan kiiltiirel

boyutlarin izlerini tasimaktadir.

I1. Kultirel boyutlar gostergelerde kendini gostermektedir.

V. Kiresel havayolu sirketleri ¢ok uluslu sirketler oldugu igin

paylasimlarinda kiiltiirel olarak hizmet verdigi tiim kiiltiirleri kapsayicidir.

V. Kiiresel havayolu sirketleri tiim kiiltiirel boyutlardan farkli miisteri

profillerine hitap ettigi icin miisterilerinde antipati olusturmamak adina fotograf
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secimlerinde kendi ulkelerine ait olumsuz oldugu diisiiniilebilecek kulturel

boyutlar1 gostergelerde kullanmaktan kaginmaktadir.

V1. Gii¢ mesafesi boyutunun yiiksek olmasi miisterinin pasif ve zayif
goriildiginii, diisiik olmasi ise bir takim havacilik otoritelerinin ve kurallarinin
cignenebilecegini ima eder bu nedenle hava yolu ulagiminda giic mesafesi
boyutunun ortalamanin kiigiik bir miktar iizerinde bir degere sahip olmasi

beklenmektedir.

VII. Bireysellik boyutunun yiiksek olmasi kolektif topluma mensup bir
misterinin kendisini yalniz hissetmesine neden olabilir. Tam aksi sekilde
kolektiflik boyutunun yiiksek olmasi bireysellik boyutunun yiiksek oldugu bir
topluma mensup yolcunun ise kalabalik icinde kendisini rahatsiz hissetmesine
yol acabilir. Bundan dolay1 bireysellik boyutunun da her iki uca mensup yolcu

kitlesine hitap edebilmesi i¢in ortalama bir degere sahip olmas1 beklenmektedir.

VIIIL. Erillik boyutu, rekabet ve hirs gibi degerleri temsil ederken disillik
boyutu yardimseverlik ve iyilik gibi degerleri temsil eder. Hava yolunun kendi
sunumunda diger hava yollarina kars1 basarisin1 ve istiinliigiinii géstermek i¢in
eril 6gelere yer verirken yolcularina hizmet acisindan oldukca cdmert oldugunu
gostermek adina disil 6gelere yer vermelidir. Bunun sonucunda erillik 6gesinin
de ortalama bir degere sahip olmasi hatta yolculara yardimsever ve ilgili
oldugunu gostermesi adma gonderilerin bir miktar disillige yakin olmasi

gerekmektedir.

IX. Belirsizlikten kaginma yiiksek olmasi; kat1 kurallar, kisa stireli
gecikmelere karsi intolerans, hatali yapilan iglemlerin asla diizeltilmemesi ve
bunlarin sorumlulugunun yolcuda oldugu anlamina gelir. Diisiik olmas1 ise
ucaklarin vaktinde kalkmamasi/inmemesi, kaybolan bagajin bulunamamasi gibi
belirsizlik ortaminin hakim oldugu, yolculara giiven vermeyen bir alg1 yaratir.
Bu sebeplerden 6tiirii belirsizlikten kaginma boyutu ortalama bir degerin az da

olsa tizerinde olmas1 gerekmektedir.
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4.1.7. Arastirmacinin Rolii

Calisma nitel agirliklt bir calisma oldugu igin arastirmacinin rolii nicel
calismada oldugu gibi sadece verileri toplayarak ve onlar1 sayisal degerlere
aktararak sonuca ulasmasi degildir. Veri kaynaklarini bulma, veri toplama, verileri
yakindan ve derinlemesine inceleme ve kendi bilgi ve tecriibelerine dayanarak
verilerin  yorumlanmas: arastirmacinin ana roliidiir. Arastirmacinin  nitel
aragtirmanin veri toplama aracit haline gelmesi beklenmektedir. Arastirmanin
sonuglarin arastirmayi yapan kisiye dogrudan bagli olmasi arastirmacinin
sorumlulugunu arttirmakta ve nesnel olmanin miimkiinliigiiniin zor oldugu
bilinciyle hareket etme zorunlulugunu getirmektedir (Yildirim ve Simsek, 2016: s.
44). Bu nedenle veriler dogrudan ¢alismada sunulmaktadir. Arastirmaci oncelikle
calismada degindigi kavramlarin literatiir taramasin1 ve okumasini yaparak alan
hakkinda bilgi birikimi olusturmustur. Verileri bizzat kendi toplayarak 6 aylik bir
stireci kapsayan tiim fotograflar1 biriktirmis ve bunlar igerik ¢oziimlemesine tabi
tutarak ve arastirmanin inceleme yontemini kiiltiirel boyutlar kuramina
dayandirarak yeni bir igerik analizi kategori biitiinii olusturmustur. Kuramda
bulunan sayisal verilerle karsilastirmak ve calismanin giivenirligini arttirmak icin
verileri sayisallagtirmistir. Son olarak verilerin analizini bilgi birikiminden
faydalanarak yorumlamis ve sayisal sonuglari Kkarsilagtirarak yorumlarinin

saglamasini yapmaya calismigtir.

4.1.8. Arastirmanin Yontemi ve Modeli

Creswell (2016: s. 148-149) Karma yontemlerde nicel-nitel analizlerin
siralamasina karar verilmesi ve bu siralamaya uygun arastirma sorularinin
olusturulmasi gerektigini vurgulamistir. Bu sorularin ayrica yontemlerin birbirlerini
destekleyip desteklemedigi ya da elde edilen bulgularin bir diger asamada
kullanilabilir olup olmadigi hakkinda da sorular sorulabilecegini sOylemektedir.
Igerik analizi roman, masal gibi yazili metin ve anlati incelemeleri igin siklikla
basvurulan yontemlerden biri oldugu sdylenebilir. Igerik analizi sayesinde kilturel
boyutlar kuraminda yer alan boyutlarin temalara gore kategorize edilerek

siniflandirilmas1 ve genel sonuglara ulasilmasi beklenmektedir. Instagram da
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giiniimiizde iletisimin gorsellesmesiyle birlikte modern ¢agin bir hikaye anlatma
aracina doniiserek bireylerin ya da kurumlarin gorsel ve metinsel olarak kendi
anlatilarini kurmasma olanak saglamistir. Bu durum Instagram hesaplarinin
incelenmesinde igerik analizi yonteminin tercih edilmesine sebep olmustur. Tiim
bunlart birlestirildiginde yontemin tanimint gdrsel dokiiman igerik analizi olarak
yapmak dogru olacaktir. Ancak nitel olan icerik analizinde bulunan verilerin sayisal
analizi yapilacaktir. Elde edilen sayisal veriler istatiksel sonuglara ulasma amaci
tasimayacaktir ¢linkii bu genel olarak nitel ¢alismalarin yapisina uygun degildir
(Yildirim ve Simsek, 2016: S. 256). Sayisal veriler ile gilivenirligin arttirilmasi

amaclanmaktadir.

4.1.9. Veri Toplama Yontemleri

Calismanin verileri gorsel dokiimanlardir. Incelenecek gérsel dokiimanlar
temelde fotograflardir. Hava Yolu sirketlerinin Instagram hesaplarindan
paylastiklar1 gonderilerin sadece fotograf olanlar1 veri olarak toplanmistir.
Sirketlerin hesap agma tarihleri birbirinden oldukga farkli zaman dilimlerinde yer
almaktadir. Hesap acilis tarihleri arasinda 3 yil gibi zaman farkliliklar
bulunmaktadir. Ayrica paylasilan ilk gonderilere bakildiginda gonderilerde
tutarsizlik ve siiregensizlik goze carpmaktadir. Hesaplar kullanildik¢a ve zaman
igerisinde; daha tutarli ve siireklilik arz eden bir génderi diizenine dogru evrildigi
gozlemlenmistir. Bu nedenle ¢alismanin da basladig: tarih temel alinarak 1 EKim
2019- 30 Mart 2020 tarihleri arasinda 6 aylik bir zaman dilimi belirlenmistir ve bu
tarih araliginda paylasilan 876 gonderi ¢alismanin verilerini olusturmaktadir. Bu
tarihlerin secilme nedeni ¢calismanin yapildigi tarihle yakin bir tarih segilme ve esit
temsil i¢in her hava yolu hesabindan ayni mevsim, ay, 6zel giin gibi tarihleri
kapsamasi istegidir. Baz1 havayollar1 daha sik ve fazla gonderi paylasirken bazilar
daha az ve seyrek gonderi paylastigi goriilmiistiir. Giiniimiize en yakin gonderilerin
incelenerek sonuglarn  da gilincel olmasi planlanmistir. Hesaplarin  eski
gonderilerine bakildiginda heniiz onlarin de bu yeni mecraya adapte olmaya
calistig1 ve tutarli bir gorsel kimlik dahilinde paylasimlar yapmadig1 goriilmiistiir.
Bu tip verilerin ¢alismanin amacina uygun sonuglar vermeyecegi diistiniilmiustiir.

Ayrica hesaplarda paylasilan tiim gonderilerin incelenmesinin uzun bir zamana
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yayilmasi ya da ¢alismay1 birden fazla kisinin yiiriitmesi gerekliligini dogurdugu
icin ¢alismanin dogas1 geregi miimkiin degildir. Yukarida sayilan nedenlerle
calismanin amacina en uygun ve en fazla veri elde edilecek sekilde 6 aylik tiim

gonderilerin ekran goriintiileri alinarak veriler toplanmistir.

4.1.10. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismada farkli kiiltiirlerin imgelerini karsilagtirabilmek adina Hofstede’in
Kiiltiirel Boyutlar Kurami dogrultusunda farkli kitalara ait havayollar1 segilmistir.
Ulkelerin her hava yolunun Instagram hesaplarinin incelenmesi uzun zaman
alacagindan evren olarak her kitay1 temsilen bir hava yolu sirketinin Instagram
hesabi incelenecektir. Bahsi gecen havayolu se¢imleri ise diinyaca bilinen Skytrax

Diinya Hava Yolu 6diillerinin 2018 sahipleri arasindan yapilmistir.

Skytrax Birlesik Krallik' ta danismaya dayali ugus arastirmalar1 yapan bir
kurumdur. Ticari havayollar1 tlizerinde arastirmalar yapar. Uluslararasi seyahat
muayenelerinde en iyi kabin ekibi, havalimani, hava yollar1, havayolu dinlenme
salonu, CIP ve VIP loungelar, ugaklar i¢indeki eglence sistemleri, kabin i¢i ikram
ve diger hizmetler degerlendirmelerin konusunu olusturur. Skytrax arastirmalarini
yolcularin oylar1 belirler. Arzu eden yolcular Skytrax sitesinden oylamalara katilir
ve bu oylamalar sonucunda her sene farkli kategorilerde havacilik Oscar’1 olarak

isimlendirilen Skytrax 6dllerini dagitilir. (Air News Times, 2012).

Diinya Hava Yolu Odiilleri, Skytrax’in ilk yillik kiiresel hava yolu miisteri
memnuniyeti anketini baglattigi 1999 yilinda baslamistir. 2017-2018 anketine 36
milyon kisi katilmistir. Basindan itibaren Skytrax; bagimsiz, tarafsiz ve kiiresel olan
bir anket yoluyla hava yolu sirketlerini ddiillendirmeyi kendine gorev edinmistir.
Bu dogrultuda hava yollar sirketlerinden ve ankete katilan yolculardan herhangi
bir giris ticreti yoktur, 6diil torenine katilmak i¢in 6deme yapilmaz ve kazanan hava
yollarmin 6diil logolarini kullanilmasiyla ilgili hicbir Gcret talep edilmemektedir.
(Skytrax World Airline Awards, t.y.-a)
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Arastirmanin maliyeti tamamen Skytrax Kurumu tarafindan karsilanir. 100
tizerinde farkli milletten yolcular anketlere katilmaktadir. Biitiin katilimcilar IP
numarasit ve kullanic1 bilgileri ile takip edilerek miikerrer katilimlar
engellenmektedir. Arastirmalar 335 hava yolu sirketini kapsamaktadir. (Skytrax
World Airline Awards, t.y.-b)

Hava yollar1 se¢iminde bagka ddiillendirme yapan kurum ve kuruluslar olsa
dahi en ¢ok katilimci saglayan, en genis havayolu yelpazesi sunan ve en kabul
gormis olan kurum olmasindan dolay1 Skytrax’te karar kilinmistir. Bu genel kabul
gorme durumunun yam sira sadece diinya capinda en iyi havayollarini se¢mekle
kalmayip kitasal olarak da secim sonuglarini agiklayarak aragtirmanin yapmak
istedigi bolgesel kiiltiirel farkliliklarin karsilastirilmasina olanak saglayan veriler

sunmaktadir.

Sonu¢ olarak ¢aligmanin evrenini bdlgelerin en iyi havayollan
olusturmaktadir. Calismanin Tiirkiye’de yapilmasi ve Tiirkiye’nin de diger kiiresel
hava yollar1 arasindaki konumunu karsilastirabilmek adina Tiirk Hava Yollar1 da
secilen hava yollarina dahil edilmistir. Caligmada amagl 6rneklem yontemiyle
tilkelerini en iyi sekilde temsil eden ve uluslararasi uguslar yapan hava yollarindan
orneklem sec¢imi yapilmistir. Bunun nedeni sec¢ilen hava yollarinin, iilkelerin ulusal
kiiltiirel boyutlar ile yapilacak karsilastirmaya en uygun verileri saglayacaginin

diisiiniilmesidir. Bu baglamda secilen hava yollar1 su sekildedir:

Afrika Kitasini temsilen Ethiopian Airlines (Etiyopya Hava Yollar)
Asya Kitasini temsilen Singapur Airlines (Singapur Hava Yollari)
Avrupa Kitasin1 Temsilen Lufthansa (Lufthansa Hava Yollar)
Guney Amerika’y1 temsilen Avianca (Avianca Hava Yollar)
Kuzey Amerika’y1 temsilen Air Canada (Kanada Hava Yollar1)

Ortadogu’yu temsilen Qatar Airways (Katar Hava Yollar)

V V.V V V V VY

Ulkemizi temsilen Tiirk Hava Yollari

Calismanin devaminda hava yollarinin Tiirkge isimlerine yer verilecektir.
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4.1.11. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma sadece Instagram hesaplar iizerinden yapilacagi icin sirketlerin
kullandig1 diger (Facebook, Twitter gibi) sosyal medya hesaplari ¢alismanin bir
kisitin1 olusturmaktadir. Arastirma gorseller iizerine yogunlastig i¢in Instagram
secilmigtir ancak diger sosyal medya hesaplarinda da gorsel paylasimlar
yapilmaktadir. Fakat bu mecralarda paylasilan gorseller ¢alismanin disinda
birakilmigtir. Hava yollarin tiim sosyal medya platformlarindaki istatistiklere
ulagmak istenmis (trafik, atkif kullanici sayisi, begeni sayilar1 gibi) ancak bu tip
verileri saglayan kurumlarla iletisime gecilmis ancak istenen verilerin kurum dis1
kisilerle paylasilmasinin miimkiin olmadig1 6grenilmistir. Sirketlerin kendi faalilyet
raporlar1 lizerinden sosyal medya istatistikleri aragtirllmis ancak bazi sirketlerin
faaliyet raporlarina ulasilamamisken faaliyet raporlarina ulasilan sirketlerde bu
konuda bilgi yer almadig1 goriilmiistiir. Bir diger kisit ise incelenecek fotograflarin
belirli bir tarih araligini1 kapsiyor olmasidir. Hem 2 yillik bir siireci hem farkli
mevsimleri kapsamasi agisindan 1 Ekim 2019 — 30 Mart 2020 tarihleri arasindaki 2
yillik siirecte paylasilan fotograflar incelenecektir. Hesap acilis tarihleri farkli
olmakla beraber bazi hesaplar 2013’te agilmisken bazilarinin agilist 2016’y1
bulmustur. Bu nedenle hesaplarin baslangigtan itibaren tiim gonderileri ¢alismaya
dahil edilmemistir. Avianca kendi anadilinde paylasimlar yapmay1 tercih etmistir.
Turk Hava Yollar: Ingilizce - Tlrkge ve Kanada Hava Yollari ingilizce - Fransizca
paylasimlar yapmislardir diger hava yollari ise sadece Ingilizce dilinde paylagimlar
yapmislardir. Gonderilerin altinda yer alan dilsel paylagimlar farkl dillerin yer

almasi nedeniyle incelemeye dahil edilememistir.

4.1.12. Bulgularin Gegerliligini Saglama

Calismada yontem olarak karma yontem secilmistir. Karma yontem, nitel ve
nicel yontemlerin bir arada kullanildig1 bir yontemdir. Nitel yontem olarak igerik
¢Oziimlemesi secilmis ve dogru sonuclara ulagsmak i¢in her kiiltiirel boyutu ifade
eden kategoriler ve temalar titizlikle tespit edilmistir. Fotograflarin bu kategorilere
gore incelenmesi sonucu elde edilen sayisal veriler yiizdelenerek ¢alismanin

kuraminin ortaya koydugu sayisal veriler ile karsilastirilmistir. Veri giivenirliginin
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saglanmasi i¢in farkl kiiltiirel boyutlara sahip 7 farkli iilke ve bu iilkelerin hava
yollariin 6 aylik gonderileri veri olarak toplanmistir ve yiizlerce fotograf veri
olarak kullanilmistir. Caligmada veri toplama ve verilerin analiz siireci detayli
olarak anlatilmistir. Bu detaylar ¢alismanin giivenirligini saglayan bir diger
unsurdur. Farkli hava yollarina ait fotograflar da karsilastirilarak analizde bulunan
bulgularin tutarlilig1 kontrol edilmistir. Fotograflar yorum katilmadan kategorilerde
yer alan temalarin bulundugu betimleyici bir yolla analiz edilmistir. Sonug
kisminda ise bulunan degerler kiiltiirel boyutlar kurami dahilinde yorumlanarak
verilerin anlamli bir sonuca erigsmesi saglanmistir. Ayrica baska hava yollar1 veya
bagka kurumsal sosyal medya hesaplarinin gonderilerinin de bu ydntemle
incelenerek Kkiiltiirel boyutlarinin ortaya c¢ikartilabilecegi Ongoriilmiistiir. Bu
anlamda calismanin betimleyici, yorumlayici ve genelleyici gegerligi (Kurt, 2013:

S. 132) saglanmas1 amaglanmustir.

4.1.13. Cahsmanin beklenen etkisi

Calisma, iletisim ana dali altinda kiiltiirel ¢alismalar ve pazarlama iletisimi
alaninda hazirlanmigtir. Pazarlamanin kiiresellesme ve dijitallesme etkisiyle yeni
yontemler edindigi bilinmektedir. Pazarlama alaninda meydana gelen yenilikler
bircok calismada ele alinmis ancak kiiltlirel boyutlar kuramiyla ilisikilendirilmesi
sinirh kalmigtir. Ozellikle kiiltiirleraras iletisimi en fazla miimkiin kilan hava yolu
ulasim1 ve bu hizmeti veren sirketlerin sosyal medyada yaptiklar iletisim
faaliyetlerinin kiiltiirel boyutlar kuramiyla ele alinmasi ¢aligmanin biitiinciil bir
yaklasim sergiledigini gostermektedir. Bu noktada havacilik, dijital iletigim,
pazarlama ve kiltiirel c¢alismalar alaninda calismalar yapan Ogrenci ve
akademisyenler i¢in disiplinleraras1 yeni bir calisma ortaya konmus olacaktir.
Farkli disiplinlerin bir arada ve giincel bir sekilde ele alinmasi alana yenilik
getirecektir. Ayrica Ozellikle isletme ve yonetim alaninda ele alinan kiiltiirel
boyutlar kuraminin farkli disiplinlerle bir arada ve kendini olusturan anket
yonteminden farkli olarak nitel bir sekilde calisilmasi, kurama yeni bir bakis agisi
kazandiracaktir. Kiiltiirel boyutlar kuramimin dijital medya ve gorsel iletisim
alanina kazandirilmast da c¢alismanin beklenen bir diger etkisidir. Son olarak

calismanin sadece akademik caligmalara 151k tutmayacagi ayni1 zamanda hava yolu
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sirketlerinin kurumsal iletisim ve sosyal medya pazarlama bdliimlerine iletisim

stratejilerini planlarken ise yarar sonuglar sunmasi beklenmektedir.

4.2. ICERIK ANALiZI KODLAMALARI VE BOLGESEL BIRINCILIK
ELDE EDEN KURESEL HAVA YOLLARINA AIT NICEL VE NITEL
BULGULAR

Kiiresel olarak havayolu sirketleri Instagram ozelinde sosyal medya
platformlarin1  yogun olarak kullanmaktadir. Tez kapsaminda incelenen
havayollarinin gonderi sayilari, takipei sayilart ve takip ettikleri hesap sayilari

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 5: incelenen Hava Yolu Sirketlerinin Instagram Génderi, Takipgi ve

Takip Edilen Hesap Sayisi

Hava Yolu Gonderi Sayist  Takipgi Sayist Takip Edilen
Hesap Sayisi
Etiyopya Hava Yollar 389 31,2 bin 22
Singapur Hava Yollari 1721 1,2 milyon 20
Lufthansa Hava Yollari 2161 1,1 milyon 197
Avianca Hava Yollari 344 301 bin 84
Kanada Hava Yollari 1360 741 bin 342
Katar Hava Yollar1 1626 2,5 milyon 52
Tiirk Hava Yollar 1498 1,4 milyon 8

Yukaridaki tabloda verilen bilgilere gére en fazla Instagram takipgi sayist
2,5 milyon ile Katar Hava Yollari’nda oldugu goriilmektedir. Ardindan THY ve
Singapur Hava Yollar1 en fazla Instagram takipgisine sahip havayollaridir. Gonderi
sayilar1 incelendiginde ise toplam 2161 gonderi ile Lufthansa birinci, 1721 gonderi
ile Singapur Hava Yollar: ikinci ve 1626 ile Katar Hava Yollar1 ise uglnci
durumdadir. Takip edilen kisi olarak en fazla kisi sayis1 Kanada Hava Yollari,

Lufthansa Hava Yollar1 ve Katar Hava Yollar1 olarak belirlenmistir.
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Hofstede tarafindan ortaya konulan kiiltiirel boyutlar ile ilgili asagidaki
tabloda yer alan igerik analizi kodlamalar1 olusturulmustur. Icerik ¢dziimlemesi igin
olusturulan kiiltiirel boyut temalarin1 bulmak i¢in toplanan fotograflar incelenerek
asagidaki tabloda yer verilen kodlar olusturulmustur. Bu temalara gore elde edilen
sayisal veriler boyutlar altinda toplanarak yiizdesel degerler elde edilecektir. Elde
edilen yiizdesel degerler ile bir sonraki baslikta dort kiltirel boyutun grafikleri

olusturularak iilkelere ait grafiklerle karsilastirilacaktir.

Tablo 6: Calismada Kullanilan icerik Analizi Kodlamalar:

Kulttrel Boyutlar

Bireysellik

Kolektiflik

Bireysellik-kolektiflik

Bireysel fotograf
Fotografta ana odak
birey

Bireyler arasinda
materyal olmasi
Fotograftaki bireylerin
farkli seyler yapmasi
veya farkl taraflara
bakmasi

Grup fotografi
Fotografta ana odak grup
Bireylerin birbirine
yakin olmast
Fotograftaki bireylerin
benzer seyler yapmasi
veya ayni tarafa bakmasi

Yiksek Glic Mesafesi

Diuistik Gii¢ Mesafesi

Gu¢ mesafesi

Gucli (eksenel) simetri
Hiyerarsi

Resmi muhir veya bina
YoOnetim ve liderlerin
fotograflar: (yetkili
kisiler)

Iyi yapilandirilms bilgi
gorseli

Uzman odakli gorsel
Guvenlik

Karmagik tasarim
Banner reklamlar
Dogrusal ve yalin

Yolcu veya miisteri
resmi

Esitlik¢i

Asimetrik dlzen

Her iki cinsiyet
fotograflar

Az yapilandirilmis bilgi
gorseli

Ozel, aile veya yolcu
odakl1 meniiler

anlatim

Erillik Disillik

Guclaluk Besleme

Fazla kural Az kural
Erillik-disillik Basaril Isbirligi
(Masculinity) Iddials Alcakgonallulik

Kahramanlik Hassas goriintis

Maddi ddiller Yardimsever
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Rekabetgi
Sert goriiniis

Ciddiyet

Yiksek Belirsizlikten Diisiik Belirsizlikten

Kacinma Kacinma

Sadelik, belirgin Karmasiklik

metaforlar Daha az yazili kurallar

Daha fazla yazil Maksimum icerik ve
Belirsizlikten kaginma kurallar secenekler

Simirli igerik ve secenek
Basit tasarim
Gereksiz ipugclari

Asagidaki tabloda tez calismasinda incelenen havayolu sirketlerinin Ekim
2019 ile Mart 2020 tarihleri arasindaki sosyal medya paylasimlar ile ilgili nicel
veriler sunulmustur. Havayolu sirketi tarafindan yapilan paylasimlar fotograf ve
video olarak iki kategoride incelenmistir. Video sayilar ile ilgili IG ve IGTV
videolar1 da dahil edilmistir. Ancak kodlamalarin olusturuldugu veriler sadece
fotograflardir. Asagida ¢alisma amaglar1 dogrultusunda incelenen havayolu

sirketlerinin sosyal medya paylasimlari ile ilgili nicel veriler sunulmustur.

Tablo 7: Havayolu Sirketlerinin Ekim 2019-Mart 2020 Tarihleri Arasindaki
Sosyal Medya Paylasimlar:

Havayolu Sirketi Ekim Kasim Aralik Ocak Subat Mart T

Etiyopya Fotograf 17 19 8 20 14 11 89
Hava )

Yollart Video 2 - 2 - - - 4
Singapur  Fotograf 33 29 33 26 22 25 168
Hava )

Yollart Video 2 3 1 5 5 6 22
Lufthansa Fotograf 40 30 44 44 49 14 217
Hava )

Yollart Video 3 - - 5 - 5 13
Avianca  Fotograf 31 27 30 10 27 14 175
Hava .

Yollart Video 3 - - 2 1 5 11
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Kanada Fotograf 24 10 10 6 12 43 105
Hava

Yollart Video 4 4 7 4 3 3 25
Katar Fotograf 15 13 16 16 7 4 71
Hava .

Yollart Video 11 9 20 20 12 13 85
Tark Fotograf 8 10 14 11 5 3 51
Hava )

Yollart Video 7 5 5 5 4 6 32

Yukaridaki bilgilere gore incelenen donem igerisinde en fazla fotograf
paylasimi yapan havayollar1 (T=217) Lufthansa oldugu belirlenmistir. Sonrasinda
ise Avianca (T=175) ve Singapur (T=168) olarak hesaplanmistir. En fazla video
paylasimi yapan havayollari ise sirasiyla Katar (T=85), THY (T=32) ve Kanada
(T=25) olarak belirlenmistir.

4.2.1. Etiyopya Hava Yollari

Ulusal havayolu sirketi, Amerikan havayolu sirketi TWA (Trans World
Airlines) ortaklig1 ile Ethiopian Air Lines Inc. olarak kuruldu. Ik planl ugusu, 8
Nisan 1946’da Douglas C-47 Skytrain ugagi ile Asmara lizerinden Kahire’ye
yapmustir. Kahire’ye yapilan basarili agilisin ardindan haftada bir diizenli seferlere
baslandi. Cibuti ve Aden’e haftada bir diizenlenen seferleri takiben Jimma’ya
yurti¢i seferleri bagladi. Bu ucaklar eski askeri ucaklar oldugu icin konforlu
degillerdi, hepsinin ortalarinda valizlerin yere konmasi i¢in bir bosluk ve
kenarlarinda katlanir koltuklar vardi. 1947°de filoya 3 Skytrain daha eklendi.
Bunlar liks sayilirdi ¢iinkii 21 karsilikli koltuga sahipti ve ugaga havayollar
renkleriyle giydirme yapilmist.

1950°de yurtdist ucuslart icin 3 adet Convair 240 alindi. Kabin
basinglandirilmasi sayesinde daha ylksekten u¢gmaya izin veriyordu. 1952 sonunda
21 sehri bagkente baglayan Skytrain hem kargo hem yolcu tasiyarak i¢ hatlar igin

vazgecilmezdi.
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Etiyopya Hava Yolu bu siirecte kendi bagimsizligimi da saglamaya
caligtyordu. 1953’te havayolu personelinin dortte {i¢ii Etiyopyaliydi ancak kilit
gorevlerin ¢cogunda go¢cmenler vardi. Hiikiimet TWA ile goriiserek operasyonun
tamamen Etiyopyal1 personel ile yapilmasini amaglayan yeni bir anlasma yapti.
1957°de ilk Etiyopyal: ticari ugak sorumlu pilotu Alemayehu Abebe DC-3 ve C47

ucaklarinda kaptan olarak ilk solo uguslarini yapti.

ABD Hiikiimeti yardimi ile yerel pilotlari, teknisyenleri ve denetleyici
personeli egitmek i¢in Ulusal Havayolu Egitim Projesi, Addis Ababa’da kuruldu.
Havayolu, Addis Ababa'da kendi bakim tesisini kurarak yurtdigi bakim ihtiyacini
azaltt1. Daha sonraki yillarda, tesisler sadece kendi ugaklari i¢in degil ayn1 zamanda
bolgedeki diger havayollar i¢in de ugak, motor ve aviyonik sistemler iizerinde

bakim, bakim ve tadilat ¢aligmalar1 i¢in iyi donanimli bir merkez haline geldi.

1960°ta sirket jet ¢agina gecme hazirliklarina basladi ve Boeing 720B’nin
ihtiyaclarmi en iyi sekilde karsilayacagini kararlagtirdi. Bununla birlikte Addis
Ababa Lideta’da 1936°da inga edilen havaalani jet operasyonu i¢in uygun degildi

ve Bole’de yeni bir havalimani yapilmasina karar verildi.

1962 Aralik ayinda yeni havalimanina iki Boeing 720B teslimat1 yapildi ve
Etiyopya bu ugagi siparis eden ilk Afrika havayolu oldu. 1965°te sirket, Ethiopian
Air Lines olan adin1 Ethiopian Airlines ve yasal statlisiinii ortaklik olarak degistirdi.
1971°de Colonel Semret Medhane ilk Etiyopyali olarak genel miidiirliige atandi.
1977°’de Boeing 720B simiilatorii alinarak pilotaj egitiminde yabanci

havayollarindan bagimsiz hale gelindi.

1984°te Etiyopya Havayollar1 1 Haziran’da ticari iki motorlu bir jet i¢in yeni
bir diinya mesafe rekoru kirarak ilk Boeing 767nin New York'tan Bole’ye yaptig1
on ii¢ buguk saatlik bir teslimat ugusuyla diinya ¢apinda dikkat ¢ekti. Yeni ucaga
miisteri olan havayolu, yaslanan Boeing 720'lerin yerini almasi icin iki adet
gelismis genis govdeli B-767 ugaklarini getirdi. Bu ugaklar, 190 yolcu kapasitesine
ilaveten 12 ton ylik tasiyabiliyordu.1989’da kargo departmani kuruldu.
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1996 Nisan’da havayolu sirketi 50'nci yildoniimiinii kutlarken, rota agi
Avrupa'dan (Londra, Frankfurt ve Roma) Cin (Pekin) ve Tayland'a (Bangkok)
uzaniyordu. Orta Dogu ve Hindistan alt kitasi iyi temsil edildi ve havayolunun
Afrika rotalar1 batida Senegal ve Fildisi Sahili'ne, kuzeyde Kahire ve gilineyde

Johannesburg ve Durban'a ulasti.

1999°da ShebaMiles yolcu sadakat programi baslatildi. 2008 yilinda
Lufthansa, 2010 y1linda iskandinavya Havayollar1 2011 yilinda Asiana ve Singapur
Havayollar1 ile anlasma saglayarak ortak uguslara basladi. 2014’te All Nippon
Havayollar1 (ANA), United Havayollar1 ve Avusturya Havayollar1 ile ortak ugus
anlagmasi imzaladi. 2015 TAP Portekiz Havayollar1 ve Hindistan Havayollari ile

yaptig1 anlagmalariyla ortak ugus agin1 genisletti.

Bir baska doniim noktasi, Etiyopya Havayollar1 2012'de B777 kargo ugagini
Afrika kitasinda ilk alan ve isleten sirket olarak Afrika havacilik endiistrisine

yeniden 6nculik etti.

2012 yilinda c¢esitli kurumlardan bes farkli 6dil almistir. 2013°te Skytrax
tarafindan Afrika’da en iyi personel, en iyi business class, en iyi kabin ekibi, en iyi
havayolu gibi bir¢ok dalda o6diile layik goriildii. 2014°te farkli havacilik kurumlari

tarafindan 8 dalda odiilun sahibi oldu.

2014 yilinda Etiyopya Havacilik Akademisi, IATA’nin global egitim ortagi
agma IATA Yetkili Egitim Merkezi olarak katildi. Ayrica IATA'ya gore Afrika’da
en ¢ok kar ve gelir elde eden sirketi oldu. 2015 yilinda ise Afrika’nin en karli
havayolu sirketi oldu.Etiyopya Havayollar1 su anda 92 uluslararasi ve 19 yurti¢i
varis noktasina sahiptir. 2015°te 21 farkh ddiile layik goriilmiistiir.

Etiyopya diinyada Airbus A350XWB'yi ilk satin alan ve Afrika’nin
semalarinda bu ucgagi ilk kez ucuran havayolu olmustur ve bununla gurur

duymaktadir (Ethiopian Airlines, t.y.-a).
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Sirket 12 Airbus A350-900 WVB, 19 Boeing B787-8, 4 Boeing B787-9, 4
Boeing B787-9, 4 Boeing B777-300ER, 6 Boeing B777-200LR, 6 Boeing B767-
300ER, 16 Boeing B737-800W, 4 Boeing B737 MAX, 23 Q400 Bombardier, 10
Boeing B777-200LRF (kargo), 2 Boeing B757-260F (kargo) olmak (izere toplam
116 ucaga sahiptir (Ethiopian Airlines, t.y.-b).

4.2.1.1. Etiyopya Hava Yollar1 Tema Kodlamalar:

Etiyopya Havayollarinin Instagram sayfasina asagidaki sekilde verilmistir.

Profil fotografinda sirketin amblemi goriilmektedir.

Sekil 11: Etiyopya Hava Yollar1 Instagram Hesabi (Fly Ethiopian, t.y.)

© | Instagram @ O &

flyethiopian = Takiptesn  ~
389 gonderi 31,2bin takipgi 22 takip
Fly Ethiopian

Welcome to the official Instagram channel of Ethiopian Airlines. Tag your photos and
videos using #FlyEthiopian #shootwithEthiopian #EthiopianAirlines

www.ethiopianairlines.com/AA/EN

staralliance ve united tak

B8 GONDERILER

Asagidaki tabloda Ethiopian Hava Yollar1 Instagram paylasimlarmin igerik

analizi gosterilmistir. Toplam incelenen fotograf sayis1 98’dir.

Fotograflar Hofstede nin 4 kiiltiirel boyutu baglaminda degerlendirilmis ve
analiz edilmistir. Analiz sonucunda Kkiiltiirel boyutlar baglaminda incelenen 98
gorselden elde edilen 310 adet gorsel ¢cikarim elde edilmistir. Elde edilen bulgular

asagida toplam sayilar1 frekans (f) ve yiizdesel (%) olarak gosterilmistir.
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Tablo 8: Ethiopian Hava Yollar1 Instagram Fotograflarinda kiltiirel

boyutlar ile ilgili elde edilen degerler

Kiltirel Boyut Alt Boyut f %
) ) o Bireysellik 36 41.86
Bireysellik-kolektiflik o
Kolektiflik 50 58.14
) _ Yiksek giic mesafesi 47  55.95
Glc mesafesi '
Diistik giic mesafesi 37 44.05
. Erillik 45 58.44
Erillik .
Disillik 32 41.56
o Yiiksek belirsizlikten kaginma 36 57.14
Belirsizlikten ka¢inma
Diisiik belirsizlikten kaginma 27 42.86
Toplam 310

Ik kiiltiirel boyut olan bireysellik/kolektiflik boyutu ile ilgili incelenen
fotograflarda toplam 36 kez bireysellik ve 50 kez kolektiflik vurgusu yapilmaistir.
Bir diger kiiltiirel boyut olan gii¢ mesafesi ile ilgili ise 47 kez yiiksek gii¢ ve 37 kez
diisiik giic mesafesi ile ilgili tema elde edilmistir. Erillik kiltirel alt boyutunda ise
45 erillik ve 32 disillik temasi fotograflarda belirlenmistir. Son kiiltiirel boyut olan
belirsizlikten kagimmada ise 36 yiiksek belirsizlikten kacinma ve 27 diisiik

belirsizlikten kaginma olan tema elde edilmistir.

Tablo 9: Ethiopian Hava Yollar1 Instagram fotograflarinin icerik analizinde

alt temalarin sayilari ve yuzdeleri

Bireysellik-Kolektiflik
N % N %
Bireysel fotograf 10 11.6 Grup fotografi 29 337

Fotografta ana odak

Fotografta ana odak birey 5 5.8 grup 24 27.9
Bireyler arasinda materyal 1 19 Bireylerin  birbirine 4 4.7
olmasi yakin olmasi
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Fotograftaki bireylerin farkl

Fotograftaki

bireylerin benzer

seyler yapmasi veya farkli 20 23.3 3 3.5
taraflara bakmasi seyler yapmasi veya
ayni1 tarafa bakmasi
Bireysellik 36 419 Kolektiflik 50 58.1
Gug Mesafesi
N % N %
Gucli (eksenel) simetri 8 9.5 :ggi;:l veya miisteri 14 16.7
Hiyerarsi 16 19.0 Esitlikei 9 10.7
Resmi muhur veya bina 5 6.0  Asimetrik diizen 2 2.4
YoOnetim  ve 3 Ii.dgrlerin 71 Her iki  cinsiyet 8 95
fotograflar1 (yetkili kisiler) fotograflar
;}grse"yapllandlrllm@ 3 36 Il;fgi ] (j)/rz];ﬁandlrllmls 2 24
Uzman odakl1 gorsel 5 6.0 (?cf:li’hiirllzn\i/i‘izf yoleu 2 24
Guvenlik 0 0.0
Karmasik tasarim 2 2.4
Banner reklamlar 1 1.2
Dogrusal ve yalin anlatim 1 1.2
Yuksek guc¢ mesafesi 47 56.0 Disiik gli¢ mesafesi 37  44.0
Erillik-Disillik (Masculinity)
N % N %
Gucluluk 18 23.4 Besleme 7 9.1
Fazla kural 0 0.0 Azkural 2 2.6
Basarili 12 15.6 Isbirligi 8 104
Iddiali 8 10.4  Algakgonillulik 0 0.0
Kahramanlik 3 3.9  Hassas gorliniis 12 156
Maddi oduller 0 0.0  Yardimsever 3 3.9
Rekabetci 0 0.0
Sert goriiniis 4 5.2
Ciddiyet 0 0.0
Erillik 45 584 Disillik 32 416
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Belirsizlikten Kaginma

N % N %
Sadelik, belirgin metaforlar 25 39.7 Karmasiklik 16 254
Daha fazla yazili kurallar 0 0.0 Daha az yazil 8 12.7
kurallar
Stmurh icerik ve secenek 2 3 Maksimum igerik ve g
secenekler
Basit tasarim 7 11.1
Gereksiz ipuglari 2 3.2
Yiuksek Belirsizlikten 36 571 Distik Belirsizlikten 27 429
Kag¢inma Kag¢inma

Tablo 9°da yer verildigi iizere kiiltiirel boyutlari tespit etmek igin belirlenen

temalara, 98 fotografta hangilerinin kac kez yer aldig1 sayisal ve ylizdesel olarak

goriilmektedir. Bireysellik boyutunda 20 kez olmak tizere en fazla, “fotograftaki

bireylerin farkli seyler yapmasi veya farkli taraflara bakmasi” temasina

rastlanilmistir.  Kolektiflik boyutunda en fazla “grup fotografi” temasina

rastlanilmistir. Yiiksek giic mesafesi boyutunda “hiyerarsi” temasi, diisiik giic

temasinda ise “yolcu veya miisteri resmi” temasi en sik rastlanan temalardir.

Belirsizlikten kaginma boyutunda yiiksekligi ifade eden temalardan ‘sadelik,

belirgin metaforlar”, diistikliigii ifade eden temalarda ise “karmasiklik” temasi en

sik rastlanan temalardir. Asagidaki sekillerde kiiltiirel boyutlar ile ilgili 6rnek

fotograflar sunulmustur.
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Sekil 12: Bireysellik ve Kolektiflik Temalarinin Bulundugu Fotograflar

@ fly.ethiopian : 7J fly.ethiopian

Ethiopian Airlines Aviation Academy

Yolcunun oldugu fotografta bireysellik boyutunu gdsteren bireysel fotograf,
fotografta ana odak birey, bireyler arasinda materyal olmasi, fotograftaki bireylerin
farkli seyler yapmasi veya farkli taraflara bakmasi temalarinin tamami
bulunmaktadir. Grubun yer aldig1 fotografta ise kolektiflik boyutunun temalari olan
grup fotografi, fotografta ana odak grup, bireylerin birbirine yakin olmasi,
fotograftaki bireylerin benzer seyler yapmasi veya ayni tarafa bakmasi temalarinin

tamamui goriilmektedir.
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Sekil 13: Yiiksek Gii¢ Mesafesi ve Diisiik Gii¢ Mesafesi Boyutlar1 Temalarinin

Bulundugu Fotograflar

Soldaki fotografta yiiksek giic mesafesini gdsteren hiyerarsi, resmi miihiir
veya bina, yonetim ve liderlerin fotograflar (yetkili kisiler), uzman odakl1 gorsel,
giivenlik, karmagik tasarim temalar1 yer almaktadir. Siyah beyaz olan fotografta ise;
yolcu veya miisteri resmi, esitlikc¢i, asimetrik diizen, her iki cinsiyet fotograflari, az
yapilandirilmis bilgi gorseli temalariyla diisiik glic mesafesi boyutuna vurgu

yapilmaktadir.

Sekil 14: Erillik ve Disillik Boyutlar1 Temalarinin Bulundugu Fotograflar

% fly.ethiopian {é fly.ethiopian

178



Pilotlarin oldugu fotografta erillik boyutunu gosteren guclilik, fazla kural,
basarili, iddiali, kahramanlik, rekabetci, sert goriiniis, ciddiyet temalar
goriilmektedir. Sagda yer alan fotografta disillik boyutunu ifade eden besleme,

isbirligi, algakgdniilliiliik, hassas goriiniis, yardimsever temalar1 tespit edilmistir.

Sekil 15: Yiiksek Belirsizlikten Kacinma ve Diisiik Belirsizlikten Kacinma

Boyutlar1 Temalarinin Bulundugu Fotograflar

g fly.ethiopian :
% fly.ethiopian : o

Earn Miles with Alianz Insurance- =
on, Cango, Ghana, Kenya and Nigeri Allianz ()

Havalimaninda c¢iftin bulundugu fotografta sadelik, belirgin metaforlar,
daha fazla yazili kurallar, sinirh igerik ve secenek, basit tasarim ve gereksiz ipuglart
temalar1 yiiksek belirsizlikten kaginma boyutunu gostermektedir. Ucak
fotografinda ise; karmasiklik, Diistik belirsizlikten kaginma temalarinin tamami
olan daha az yazili kurallar ve maksimum icerik ve secenekler temalari

gorulmektedir.

4.2.2. Singapur Hava Yollan

1 Mayis 1947°de, Malayan Airways Limited (MAL) Airspeed Consol’u (hafif
iki motorlu Ingiliz ugag) Singapur Kallang Havaalani'ndan havalandi. Bu Haftada
Kuala Lumpur, Ipoh ve Penang'a ii¢ ugusun ilkiydi. 1948’de daha genis ve hizli
olan Douglas DC-3 ugagiyla Jakarta, Medan, Saigon ve Bangkok’a uguslar basladi.
1950’11 yillarda sadece buzlu su degil, soguk-sicak ve alkollii icecekler ile birlikte
sandvicler ve atistirmaliklar da servis edilmeye baslandi. Bunun yani sira yirmi yil

sonra Singapur Kizi'nin 6niinii agacak olan orijinal “kadin purserlar” 1 yolculara
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takdim ettiler. Havacilig1 ve yolcu tasimaciliginin hizmet boyutuna verdigi 6nemin
bu zamanlara dayandigini sOylemek yanlis olmaz. 16 Eyliil 1963°te Malezya
Federasyonu kuruldu. Bunu kutlamak icin Malayan Havayollar1 Limited, Malezya
Hava Yollar1 Limited Sirketi oldu. 1966’da ise Malezya- Singapure Havayolu
(MSA) ismini aldu.

1968’de Fransiz modaci Pierre Balmain tarafindan tasarlanan Malaya

pestamal1 kebaya, Singapur Kiz1 i¢in sembolik kiyafet oldu.

1969°da bes adet Boeing 737-100 filoya katilarak filo biiylimeye devam
ediyordu. 1970°te ucak ici eglence sistemi i¢in ilk kez kulaklik dagitilmaya ve

ekonomi sinifi i¢in yemek ve igecek secenekleri sunulmaya baslandi.

2 Haziran 1971°de Singapur- Londra aras1 ilk kitalararast ugus
gerceklestirildi. 1972°de Malaysia-Singapore Airlines (MSA), bugiin bildigimiz
gibi iki havayoluna, Malaysian Havayolu Sistemi ve Singapore Havayolu olarak
ayrildi. Filo, en gelismis Boeing 747, Boeing 727 ve DC10'u igerecek sekilde
genislemekteydi. Bir Singapur Hava Yollar1 istiraki olan Singapur Havalimam
Terminal Hizmetleri (SATS), Paya Lebar Havalimani'ndaki yer hizmetlerini
yonetmek tizere kuruldu. Operasyonlar 1 Temmuz 1981°de Paya Lebar
Havaalanindan yeni yapilan Singapur Changi Havaalani'na tasindi. 1989 yilinda
Singapur Hava Yollari'na bagli bir sirket olan Tradewinds, Subat ayinda
Singapur'un ikinci havayolu sirketi olarak ilan edilerek SilkAir oldu ve ugus agin

Asya ve Avustralya'da 30'dan fazla noktaya blyuttu.

Singapur Havayollari, Singapur'dan Pasifik {izerinden ilk Boeing 747-400
ticari ugusu gerceklestiren havayolu sirketi oldu. 1991°de ise ucaktaki kisisel uydu

tabanli telefonlar ile yolcularin havadayken yerdeki insanlarla iletisimi saglandi.

1993’te Singapur Kizi'nin balmumu heykeli, Londra'daki diinyaca unli
balmumu miizesi olan Madame Tussauds'ta tanitildi. Miizede sergilenecek ilk ticari

figiirdii. Madame Tussauds, Singapur Kizinin “uluslararasi seyahatin giderek artan

180



popiilaritesini yansitmak i¢in se¢ildigini” sdyledi ve hem Singapur Havayollariin

hem de Singapur Kizinin 21. dogum giiniinii kutladi.

1998’de bes farkli lilkeden diinyaca iinlii bes sefin hazirladigi Uluslararasi
Mutfak heyeti, ucak i¢i yemek deneyimine yeni bir boyut kazandirdi. Eyliil ayinda,
500 milyon dolarlik bir kazang, daha genis bir mutfak ve eglence yelpazesi ile

birlikte, tiim seyahat siniflarinda yeni kabin {iriinlerini ac¢iga ¢ikardi.

1999 yilinda sik ugan yolcu programi KrisFlyer piyasaya siiriildi. 2001
yilinin Ekim ayinda KrisWorld tiim siniflardaki, tiim yolculara kisiye 6zel sesli ve

goriintiili video saglayan ilk eglence sistemi oldu.

Ekim 2006’da tim smiflarda kapsamli yeni nesil kabin {irtinleri tanitildi.
Bunlar arasinda, tamamen diiz yataklara doniisen diinyanin en genis First ve

Business Class koltuklar1 varda.

Singapur Havayollari, 2007°de diinyanin ilk Airbus A380'ini 15 Ekim'de
Fransa'nin Toulouse kentinde teslim aldi ve ilk ugusunu 25 Ekim’de Singapur’dan

Sydney’e yapti.

2008’de Singapur- Los Angeles ucuslarinda business class i¢in durmaksizin
servisler yapilmaya baglandi. 18 Subat 2009°da Singapur Havayollar1 Airbus A380
ucaginda, ii¢ smifindaki tiim yolculara sampanya ve 6zel Singapur Havayollar

esantiyonlar1 sunarak bir milyonuncu yolcusunu kutladi.

9 Temmuz 2013’te Singapur Hava Yollari, ayricalikli u¢ak yolculugu igin
yeni endiistri standard1 olarak belirlenen yeni nesil kabin {iriinlerini piyasaya siirdii.
Baslangicta sekiz Boeing 777-300ER ugagina tanitilan bu yeni iirtinler i¢in yaklagik
150 milyon ABD dolar1 yatirim yapildi. Bu iiriinlerin tasariminda diinyaca iinlii

tasarim firmalari iki y1ldan uzun bir siire boyunca c¢alisti.

21 Mayis 2015’te Singapur Havayollar1 yeni Premium ekonomi sinifi

koltuklarimi agikladi. Cagdas ve sik bir tasarima sahip yeni koltuklar1 gelistirmek
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icin yaklasik 80 milyon ABD dolar1 tutarinda bir yatirim yapildi. 29 Mayis'ta
Singapore Havayollari, diinyanin en biiyiik ticari u¢agi olan A 380 ile yaptig1 ti¢
bucuk saatlik ucusun geliriyle bagista bulunarak 300’den fazla kisinin tedavisine

yardimda bulundu. Bu ugus diinyada yapilan ilk bagis ucusuydu.

21 Eyliil 2016°da Singapur Havayollari, Singapur'u ilk kez Avustralya ve
Yeni Zelanda'nin baskentleri ile birlestiren yeni 'Capital Express' uguslarini baglatti.
Singapur Havayollari, Canberra'ya ve Canberra'dan diizenli olarak tarifeli
uluslararast uguslar1 ilk baslatan havayolu sirketi olmustur. Ayrica Canberra -

Wellington arasindaki uguslari yapan ilk havayolu sirketidir.

2 Kasim 2017°de, 850 milyon ABD dolar tutarinda bir yatirim ile Aralik
ayindan itibaren Airbus A380 filosuna uygulanacak yeni kabin iiriinleri hazirlandi.
Yeni iirlinler, filoya giren bes yeni A380 ucaginin ilk olarak Aralik ayinda hizmete
girdi. Gliglendirme ve yenileme calismasi, mevcut 14 adet A380 ucagmni da
kapsamaktadir. Singapur Havayollarinin yeni A380 tipindeki ucaklart dort sinifta
toplam 471 koltuk, iist katta 6 Singapur Havayollar1 Suiti ve 78 business sinif
koltuk, ayrica 44 Premium ekonomi sinifi koltuk ve ana giivertedeki 343 ekonomik

smifi koltuklarla yapilandirilmistir. (Singapore Airlines, t.y.-b)

Sirket 4 Airbus A330-300, 45 Airbus A350-900, Airbus A350-900ULR, 19
Airbus A380-800, 11Boeing 777-200ER,4 Boeing 777-300, 27 Boeing 777-300ER,
15 Boeing 787-10 ve 7 Boeing 747-400F (kargo) olmak iizere toplam 139 ugaga
sahiptir. (Wikipedia, t.y.-b)

4.2.2.1. Singapur Hava Yollar1 Tema Kodlamalar:

Singapur Hava Yolu’nun profil fotografinda amblem ve logo bir arada

gorulmektedir. Hikayeleri ise sayfa basina gesitli basliklarla sabitlemistir.
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Sekil 16: Singapur Hava Yollar1 instagram Hesabi (Singapore Airlines, t.y.-
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Asagidaki tabloda Singapur Hava Yollar1 Instagram paylasimlarinim igerik

analizi gosterilmistir. Toplam incelenen fotograf sayis1 217°dir.

Fotograflar Hofstede’in 4 kiiltiirel boyutlar1 baglaminda degerlendirilmis ve

analiz edilerek sunulmustur. Analizler sonucunda kiiltiirel boyutlar baglaminda

incelenen 217 gorselden elde edilen 503 adet gorsel ¢ikarim elde edilmistir. Bazi

gorsellerin farkli boyutlarda yer aldig1 goriilmistiir. Elde edilen sonuglar agagida

toplam frekans (f) ve ylizdesel (%) olarak gosterilmistir.

Tablo 10: Singapur Hava Yollar1 Instagram Fotograflarinda kiiltiirel boyutlar
ile ilgili elde edilen degerler

Kultirel Boyut Alt Boyut f %
) ) o Bireysellik 62 48.82
Bireysellik-kolektiflik o
Kolektiflik 65 51.18
. _ Yiiksek glic mesafesi 66  45.52
Gug mesafesi )
Diistik giic mesafesi 81 55.86
. Erillik 68  45.33
Erillik )
Disillik 82  54.67
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Yiiksek belirsizlikten kaginma 44 55.70
Diisiik belirsizlikten kaginma 35 44.30
Toplam 503

Belirsizlikten kaginma

[k kiiltiirel boyut olan bireysellik/kolektiflik ile ilgili incelenen fotograflarda
toplam 62 kez bireysellik ve 65 kez kolektiflik vurgusu yapilmistir. Diger kiiltiirel
boyut olan giic mesafesi ile ilgili 66 yiiksek giic mesafesi ve 81 kez diisiik gii¢
mesafesi ile ilgili tema elde edilmistir. Erillik kilturel alt boyutunda ise 68 kez
erillik ve 82 kez disillik temasi fotograflarda belirlenmistir. Son kiiltiirel boyut olan
belirsizlikten kaginmada ise 44 kez yliksek belirsizlikten kaginma ve 35 kez diisiik

belirsizlikten kaginma ile ilgili gorsel tema elde edilmistir.

Tablo 11: Singapur Hava Yollar instagram fotograflarinin icerik analizinde

alt temalarin sayilar ve yiizdeleri

Bireysellik-Kolektiflik

N % N %
Bireysel fotograf 49 38.6 Grup fotografi 41 32.28
Fotografta ana odak birey 8 6.3 gﬁ;cggrafta ana odak 3 2362
Bireyler arasinda materyal 5 16 Bireylerin birbirine 9 7087
olmasi yakin olmasi
Fotograftaki bireylerin farkli Eﬁf%ﬁf?ﬁ;nzer
seyler yapmasi veya farkl 3 24 y 12 9.449
seyler yapmasi veya
taraflara bakmasi
ayni tarafa bakmasi
Bireysellik 62 48.8 Kolektiflik 65 51.18
Gug Mesafesi
N % N %
Giiclii (eksenel) simetri 27 18.4 :g‘;:;:l veyamisteri 59 19 73
Hiyerarsi 8 5.4 Esitlikei 15 10.2
Resmi muhir veya bina 6 4.1 Asimetrik diizen 9 6.122
Yonetim ve liderlerin Her iki cinsiyet
fotograflar (yetkili kisiler) 6 41 fotograflar 11 7.483
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Iyi yapilandirilmus bilgi Az yapilandirilmis

D 3 20 AR 2 1361
gorseli bilgi gorseli
Ozel, aile veya
Uzman odakl gorsel 4 2.7 yolcu odakl 15 10.2
mendler
Guvenlik 5 34
Karmagik tasarim 7 48
Banner reklamlar 0 00
Dogrusal ve yalin anlatim 0 0.0
Yiksek Giig Mesafesi 66 44.9 Diusik Gii¢ Mesafesi 81 55.1
Erillik-Disillik (Masculinity)
N % N %
Gucluluk 36 24.0 Besleme 41 273
Fazla kural 2 13 Azkural 5 3.3
Basarili 5 3.3 Isbirligi 8 5.3
Iddiali 10 6.7 Alcakgonullaliuk 5 3.3
Kahramanlik 4 2.7 Hassas goriiniis 10 6.7
Maddi oduller 0 0.0 Yardimsever 13 8.7
Rekabetci 0 00
Sert goruniis 6 4.0
Ciddiyet 5 33
Erillik 68 453 Disillik 82 54,7
Belirsizlikten Kaginma
N % N %
Sadelik, belirgin metaforlar 32 40.5 Karmasiklik 23 29.1
Daha fazla yazil kurallar 3 38 ]k)aha az yazil 6 7.6
urallar
Sinirli igerik ve segenek 2 25 Maksimum igerik ve 6 7.6
secenekler
Basit tasarim 5 6.3
Gereksiz ipuglari 2 25
Yiksek Belirsizlikten A4 557 Diistik Belirsizlikten 35 443
Kag¢inma Kag¢inma

Bireysellik boyutunda en fazla vurgulanan tema 49 ile “bireysel fotograf”
olmustur. Kolektiflik boyutunda ise 41 kez “grup fotografi” temasina
rastlanilmistir. Giic mesafesi boyutunda yiiksek mesafeyi ifade eden “glicli
simetri” 27 kez olarak en sik rastlanan temadir. Diislik glic mesafesinde ise “yolcu
veya miisteri resmi” temasmin 29 kez ile en sik kullanilan temadir. Erillik
temasinda 36 kez olmak iizere en sik “giicliilik” temas1 vurgulanirken disillik i¢in
41 ile en sik “besleme” temasina yer verilmistir. Yiiksek belirsizligi ifade eden

temalardan “sadelik, belirigin metaforlar” 32 kez ile, diisiik belirsizligi ifade eden
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“karmagiklik” 23 kez ile en sik vurgulanan temalardandir. Boyutlarin belirgin
sekilde goriildiigii fotograf ornekleri asagidadir. Asagida boyutlarin vurgulandigi

ornek fotograflara yer verilmistir.

Sekil 17: Bireysellik ve Kolektiflik Temalarinin Bulundugu Fotograflar

2)0 singaporeair

% singaporeair

Soldaki yolcu fotografinda bireysel fotograf ve fotografta ana odak birey
temalariyla bireysellik boyutu vurgulanmaktadir. Sagdaki yolcu fotografinda ise 2
kabin memuru gorilmektedir. Grup fotografi, fotografta ana odak grup, bireylerin
birbirine yakin olmasi, fotograftaki bireylerin benzer seyler yapmasi veya ayni

tarafa bakmasi temalariyla kolektiflik boyutunu iserat etmektedir.
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Sekil 18: Yiiksek Gii¢ Mesafesi ve Diisiik Giic Mesafesi Boyutlari

Temalarinin Bulundugu Fotograflar

ﬁ; singaporeair : 9; _singaporeair :

Ik fotografta giiclii (eksenel) simetri, hiyerarsi, resmi miihiir veya bina,
giivenlik ve karmasik tasarim temalar1 yiiksek giic mesafesini isaret etmektedir.
Diger fotografta ise yolcu veya miisteri resmi, esitlik¢i, asimetrik duzen, her iki

cinsiyet fotograflar1 temalart ile diisiik glic mesafesi vurgulanmistir.

187



Sekil 19: Erillik ve Disillik Boyutlar1 Temalarinin Bulundugu Fotograflar

: ?} singaporeair $ 9 singaporeair

Satonun bulundugu fotografta erillik vurgusu; giicliiliik, fazla kural, basarili,
iddiali, kahramanlik, sert goriiniis ve ciddiyet temalariyla 6ne ¢ikmaktadir. Kabin
memurunun goriindiigii fotografta besleme, isbirligi, alcakgoniilliiliik, hassas

gorliniis ve yardimsever temalari; disillik boyutunu ortaya ¢ikarmistir.
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Sekil 20: Yuksek Belirsizlikten Kacinma ve Diisiik Belirsizlikten Ka¢inma

Boyutlar1 Temalarinin Bulundugu Fotograflar

& . . 5
> singaporeair : Y singaporeair

Gate gy, )))
Arrivals

( K......
Departures

Grafik fotografta yiiksek belirsizlikten kaginma boyutunda sadelik, belirgin
metaforlar, daha fazla yazili kurallar, sinirh igerik ve secenek, basit tasarim,
gereksiz ipucglart temalarinin tamami goriilmektedir. Yemek fotografinda ise
karmasiklik ve maksimum igerik ve secenekler temalarinin yansittigi diisiik

belirsizlikten kaginma boyutu gbze carpmaktadir.
4.2.3. Lufthansa Hava Yollar

Lufthansa Hava Yollar1 Avrupa’nin ikinci ve diinyanin en bityiik dokuzuncu
hava yolu sirketi olarak bilinmektedir (Klingenberg, 2017). Sirketin yaris1 kamuya
aittir ve diger yarisi ise halka acik oldugundan 6zel sirketler ve istiraklere taraflarina

aittir. Lufthansa bununla birlikte Almanya ulusal hava yolu sirketidir.

Ikinci diinya savasindan dort yil sonra kurulan Federal Almanya ve Dogu
Almanya devletlerinin havayolu sirketi kurulmasina izin verilmedi (Dienel, 1998).
Iki devletin hava yolu sirketi kurmasi i¢in 6 y1l daha gecmesi gerekiyordu. Her iki

devlet daha sonrasinda Lufthansa ismini kullanmay1 tercih etti. Lufthansa her ne
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kadar ikinci diinya savaginin bitmesinden 10 y1l sonra 1953 yilinda havayolu sirketi
olarak piyasada yerini alsa da kurulusu 1926 yilina kadar gitmektedir (Lufthansa,
t.y.-a). A926 yilinda Deutsche Luft Hansa A.G. (DLH) olarak Berlin’de kurulan

sirket 1933 yilindan sonra ise Deutsche Lufthansa ismini kullanmaya baglamistir.

DLH Almanya’nin ulusal bayrak tastyict havayolu sirketi olmasina ragmen
1945 yilinda Nazilerin ve Alman devletinin ikinci diinya savasindan maglup
ayrilmasi neticesinde biitiin seferlerini  durdurmustur (Klingenberg, 2017).
Seferlerine tekrar baslamasi i¢in 10 y1l gecmis ve 1955 yilinda tekrar uguslarina

baslamistir. 1953 yilinda Cologne ilinde kurulmustur.

1 Nisan 1955 yilinda yerel uguslar ile beraber Hamburg, Frankfurt, Cologne
ve Miinih destinasyonlar1 arasinda baslatilan ucuslar sonrasinda wulusal ve
uluslararas1 genisleyerek devem etmistir. ilk uluslararasi ucuslar Londra, Madrid
ve Paris ile baslatilmistir. 1956 yilindan itibaren ise Atlantik 6tesi ve Uzakdogu

Asya tilkelerine seferler baslatilmistir.

Lufthansa i¢in Berlin'in 6zel statiisii, 1990 yilinda Almanya'nin yeniden
birlesmesine kadar iki tarafa da ugmasina izin verilmemesinden kaynaklanmaktadir
(Reggiani vd., 2009). Bu durum baslangigta yalnizca gecici bir mesele olarak
goriilmekte 1di ve siyasi durum degistiginde havayolunun genel merkezini ve ana
isstinii Berlin’e baslatilmistir. Ancak, Berlin beklenenden daha uzun zamanda
yerlesme islemleri oldugundan dolay1 firma yavas yavas Frankfurt Havalimani'nin

Lufthansa'nin ana merkezi haline gelmesine yol agmustir.

Dogu Almanya, 1955 yilinda Lufthansa adini kullanarak havayolunu
kurmaya ¢alismis, ancak Lufthansa'nin faaliyet gosterdigi Bati Almanya ile yasal
bir anlasmazliga neden olmustur (Reggiani vd., 2009). Dogu Almanya, bunun
yerine 1963'te ulusal havayolu olarak Interflug Havayollarin1 kurmus ve bu durum

Dogu Alman Lufthansa'nin kapatilmasiyla ayni1 yilda gergceklesmistir.

Lufthansa Hava Yollari’nin tarihsel olarak dort farkli donemde incelenebilir.

Birinci donem operasyonel olmadigi 1945 ile 1955 yillar1 arasindadir. ikinci

190



donemi ise uguslara basladigi 1955 yili ile 1970 yilina kadar olan dénemdir. Bu
donemde sirket diger uluslararasi rakipler ile arasindaki farki kapatarak ucus
seviyesi ve sayisi acisindan hizli bir artig gostermistir. 1970 ile 1991 yillar1 arasinda
ise diger onemli bayrak tasiyici havayolu sirketleri ile rekabet edebilecek giice
erismistir. Sonrasinda ise Avrupa'daki diger hava yolu sirketleri ile miicadele
ederek Avrupa’nin en 6nemli havayolu sirketlerinden birisi haline gelmistir. Ancak
heniiz Fransa Havayollar1 ve Ingiliz Havayollar1 kadar biiyiik degildir. 1991 yilinda
sonrasinda giliniimiize kadar olan son donemde ise havayolu c¢alisan sayisi savas
sonrasinda ilk kez azalis gostermistir (Reggiani vd., 2009). Ancak, yeni Pazar
kosullarina adapte olan sirket Fransa Havayollar1 ve Ingiliz Havayollar1 arasinda
ortanca bir konuma sahip olmustur. Giintimiizde ise diger biiyiik havayolu sirketleri

ile miicadele edebilen bir konuma gelmistir.

Lufthansa havayolu sirketinin 2009 yilinda 77 milyon olan toplam gelir
seviyesi 2019 yili itibari ile geliri yaklagik 36,5 milyar Euro seviyesinde

gerceklesmistir (Mazareanu, 2021). Toplam tasinan yolcu sayisi ise 145 milyona

yiikselmistir. Lufthansa’nin kendi biinyesinde 10 Airbus A340-600, 17 Airbus

A350-900, 17 Airbus A340-300, 15 Airbus A330-300, 6 Airbus a321neo, 63

Airbus A321-100/200, 29Airbus A320neo, 62 Airbus A320-200, 29 Airbus A319-
100, 17 Embraer 195, 9 Embraer 190, 35 Bombardier CRJ900 olmak (zere
toplamda 309 ugak yer almaktadir. Grup sirketleri olan SWISS, Edelweiss Air,
Eurowings, Germanwings, Austrian Hava Yollari, Brussels Hava Yollar1 ve
Lufthansa Kargo sirketleri filosu da dahil edildiginde toplam 763 ugak sahibidir.
(Lufthansa Group, t.y.-b).

4.2.3.1. Lufthansa Hava Yollar1 Tema Kodlamalari

Lufthansa Hava Yolu instagram hesabinda profil fotografinda ambleme yer

vermistir. Basa tutturulmus hikaye bulunmamaktadir.
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Sekil 21: Lufthansa Hava Yollar1 instagram Hesabi (Lufthansa, t.y.)

© | Instagram ®© O A

lufthansa @ Takiptesin
2.161 gonderi 1,1milyon takipgi 197 takip

Lufthansa

Welcome to the official Instagram channel of Deutsche Lufthansa!
Imprint: http://f.1h.com/qzXF

Privacy Policy: http://ti.lh.com/mLAB

www.lufthansa.com

thaiairways, airseychelles_hm, frankfurtairport

88 GONDERILER

Asagidaki tabloda Lufthansa Hava Yollar1 Instagram paylagimlarinin igerik
analizi gosterilmistir. Toplam incelenen fotograf sayisi 229°dur. Fotograflar
Hofstede’nin 4 kiiltiirel boyutlar1 baglaminda degerlendirilmis ve analiz edilmistir.
Analiz sonucunda kiiltiirel boyutlar baglaminda incelenen 229 gorselden elde edilen
520 adet gorsel ¢cikarim elde edilmistir. Elde edilen bulgular asagida toplam sayilari

frekans (f) ve ylizdesel (%) olarak sunulmustur.

Tablo 12: Lufthansa Hava Yollar1 instagram Fotograflarinda kiiltiirel

boyutlar ile ilgili elde edilen degerler

Kiltirel Boyut Alt Boyut f %
] ] o Bireysellik 88 52.69
Bireysellik-kolektiflik o
Kolektiflik 79 47.31
) ) Yiksek gui¢c mesafesi 54  46.55
Gug mesafesi _
Diistik giic mesafesi 62 53.45
. Erillik 56  44.44
Erillik )
Disillik 70  56.56
Yiiksek belirsizlikten kaginma 54 48.65
Belirsizlikten kaginma
Diistik belirsizlikten kaginma 57 51.35
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Toplam 520

Ilk Kkiiltirel boyut olan bireysellik/kolektiflik ile ilgili incelenen

fotograflarda toplam 88 kez bireysellik ve 79 kez kolektiflik vurgusu yapilmastir.

Diger kiiltiirel boyut olan gii¢ mesafesi ile ilgili ise 54 kez yiiksek giic mesafesi ve

62 kez diisiik glic mesafesi ile ilgili tema elde edilmistir. Erillik kaltirel alt

boyutunda ise 56 kez erillik ve 70 kez disillik temas1 fotograflarda belirlenmistir.

Son kiiltiirel boyut olan belirsizlikten kaginmada ise 54 kez yiiksek belirsizlikten

kacinma ve 57 kez diisiik belirsizlikten kaginma 6zellikleri ile ilgili gorsel tema elde

edilmistir.

Tablo 13: Lufthansa Hava Yollar1 instagram fotograflarinin icerik

analizinde alt temalarin sayilar ve yiizdeleri

Bireysellik-Kolektiflik

N % N %
Bireysel fotograf 45 26.9 Grup fotografi 49 293
Fotografta ana odak birey 36 21.6 Fotografta ana odak grup 13 7.8
Bireyler arasinda materyal Bireylerin birbirine yakin
olm:s1 ’ 00 olm:,m ' 4 84
Fotograftaki bireylerin farkli Fotograftaki bireylerin
seyler yapmasi veya farkli 7 4.2 benzer seyler yapmasi 3 18
taraflara bakmasi veya ayni tarafa bakmasi
Bireysellik 88 52.7 Kolektiflik 79 473

Guc Mesafesi

N % N %
Gugla (eksenel) simetri 16 13.8 Yolcu veya misteri resmi 32 27.6
Hiyerarsi 14 12.1 Esitlikei 12 10.3
Resmi mihur veya bina 20 17.2 Asimetrik diizen 3 26
Yonetim ve liderlerin Her iki cinsiyet

4 34 8 6.9

fotograflar (yetkili kisiler)

fotograflar
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Iyi yapilandirilmus bilgi

Az yapilandirilmis bilgi

gorseli 000 gorseli 320
Uzman odakl gorsel 0 0.0 Ozel, aile veya yolcu 4 34
odakli meniiler
Guvenlik 0 0.0
Karmasik tasarim 0 0.0
Banner reklamlar 0 00
Dogrusal ve yalin anlatim 0 00
Yuksek Gli¢ Mesafesi 54 46.6 Disiik Giig¢ Mesafesi 62 534
Erillik-Disillik (Masculinity)
N % N %
Gucluluk 24 19.0 Besleme 33 26.2
Fazla kural 7 56 Azkural 4 32
Basarili 0 0.0 Isbirligi 14 111
Iddial: 8 6.3 Alcakgonullulik 2 16
Kahramanlik 7 5.6 Hassas goriiniis 12 95
Maddi dduller 0 0.0 Yardimsever 5 40
Rekabetgi 0 00
Sert goriiniis 10 79
Ciddiyet 0 0.0
Erillik 56 44.4 Disillik 70 55.6
Belirsizlikten Kaginma
N % N %
Sadelik, belirgin metaforlar 36 32.4 Karmasiklik 27 24.3
Daha fazla yazili kurallar 0 0.0 Daha azyazil kurallar 8 7.2
Smurli igerik ve segenek 6 5 Maksimum igerik ve 22 19.8
secenekler
Basit tasarim 8 7.2
Gereksiz ipuglari 4 36
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Yiksek Belirsizlikten Diustiik Belirsizlikten
54 48.6 57 514
Ka¢inma Kag¢inma

Lufthansa Hava Yollari’nin fotograflarina bakildiginda en sik rastlanilan
temalar su sekildedir: Bireysellik boyutu 45 kez “bireysel fotograf” temast,
kolektiflik 49 kez “grup fotografi” temasi ile vurgulanmistir. Giic mesafesinin
yiiksekligi 20 kez “resmi miihiir veya bina” temasi, diisiikliigii 32 kez “yolcu ve
miisteri resmi” temast kullanilarak vurgulanmastir. Erillik “giicliiliik” temasinin 24
kez, disillik “besleme” temasmin 33 kez yer verilmesiyle ifade edilmistir.
Belirsizlikten kacinmanin yiiksekligi “sadelik, belirgin metaforlar’in 36 kez,
diistikliigli ise “karmasiklik” temasmin 27 kez vurgulanmasiyla gosterilmistir.

Temalarin nasil kullanildigina iliskin 6rnek fotograflara asagida yer verilmistir.

Sekil 22: Bireysellik ve Kolektiflik Temalarinin Bulundugu Fotograflar

@ lufthansa : @ lufthansa

Soldaki fotografta bireysellik boyutunun; bireysel fotograf, fotografta ana

odak birey, bireyler arasinda materyal olmasi, fotograftaki bireylerin farkli seyler
yapmas1 veya farkl taraflara bakmasi temalarinin tiimii goriilmektedir. Sagdaki
fotografta kolektiflik boyutunun tiim temalar1 olan grup fotografi, fotografta ana
odak grup, bireylerin birbirine yakin olmasi, fotograftaki bireylerin benzer seyler

yapmasi veya ayni tarafa bakmasi temalar1 bulunmaktadir.
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Sekil 23: Yiiksek Gii¢c Mesafesi ve Diisiik Giic Mesafesi Boyutlari

Temalarinin Bulundugu Fotograflar

@ lufthansa : @ lufthansa :

II‘I
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||“

S | 74

=
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Soldaki fotografta gugli (eksenel) simetri, hiyerarsi, resmi mihdr veya bina
temalartyla yiiksek belirsizlikten kaginma boyutu goriilmektedir. Sagdaki
fotografta ise yolcu veya miisteri resmi, esitlik¢i, asimetrik duzen, her iki cinsiyet

fotograflari temalar diisiik belirsizlikten kaginma boyutunu yansitmaktadir.

Sekil 24: Erillik ve Disillik Boyutlar1 Temalarimin Bulundugu Fotograflar

@ lufthansa : @ lufthansa
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Kulenin goriildigii fotografta; giigliliikk, fazla kural, basarili, iddiali,
rekabetci, sert goriiniis ve ciddiyet temalariyla bir hayli erillik boyutunun
vurgulandig1 goriilmektedir. Diger fotografta ise; besleme, az kural, isbirligi,
alcakgondllilik ve yardimsever temalar ile disillik boyutunun 6n plana ¢iktigi

gorulmektedir.

Sekil 25: Yiiksek Belirsizlikten Ka¢inma ve Diisiik Belirsizlikten Ka¢cinma

Boyutlar1 Temalarimin Bulundugu Fotograflar

Tiinel fotografinda yiiksek belirsizlikten kaginma temalar1 olan sadelik,

belirgin metaforlar, sinirli igerik ve segenek, basit tasarim temalar1 goriillmektedir.
Sagda yer alan fotografta diisiik belirsizlikten kaginmay1 ifade eden karmasiklik ve

maksimum icerik ve secenekler temalari yer almaktadir.

4.2.4. Avianca Hava Yollan

Aerovias del Continente Americano S.A. ya da Avianca S.A. olarak da
bilinen Aviance Hava Yollar1 sirketi Kolombiya’nin bayrak tasiyict havayolu
sirketi ve gliney Amerika’nin en 6nemli sirketlerinden birisidir (Ospina Holguin,
2016). Sirket 1919 yilinda SCADTA ismi ile kurulmustur. Ucuslarim

Kolombiya’nin bagkenti Bogota iizerinden gergeklestirmektedir.
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Avianca Hava Yollariin ana merkezi Bogota sehrinde bulunan El Dorado
Uluslararas1 Havaalamdir. ilk ugusunu 1920 yilinin Eyliil ayinda Barranquilla ve
Puerto Berrio sehirleri arasinda yapmistir. SCADTA 1920’1 yillarin ortalarinda ilk
olarak Veneziiella ve Amerika Birlesik Devletleri kapsayan uguslarina baglamis ve
uluslararast havayolu sirketi olmustur. Sirket sonraki yillarda (1930’larda) i¢ hat
ugus rotalarini genisleterek 10 adet Boeing 247 ¢ift motorlu ugak ile ilk Douglas
DC-3 ugagim satin almistir (Lima, 1998). 1940 yilinda ise Servicio Aereo
Colombiano — SACO sirketi ile birleserek Avianca — Aerovias Nacionales de

Columbia sirketi ismini alarak degisime ugramistir.

1946 yilinda Douglas DC-4 ve C-54 Skymaster ugagini kullanan Avianca,
Lima, Quito, Miami, New York ve baz1 Avrupa sehirlerine uguslar baslatarak ugus
gerceklestirdigi tilkeleri ve sehirleri artirmigtir (Ospina Holguin, 2016). 1951
yilinda zamanin en biiyiikk ve en hizli ucagi olan Lockheed 749 Constellation ve
1049 Siiper Constellation ugaklarini satin almistir. Sirket 1960 yilinda ilk jet ucagi
Boeing 707-120 ugagimi kullanmaya baslamistir ve sonraki 8 yil iginde Boeing
720B, 727-100, 727-200 ve 737-100 ucagin1 sirket blinyesine katmistir. 1976’dan
1994 yilma kadar Avianca Latin Amerika’da Jumbo 747 ugagini kullanin ilk
havayolu olmustur (Ospina Holguin, 2016). Ayrica Boeing 747-100 ve Boeing 747-

200B ugaklar1 Avianca ’nin filosunda bulundurdugu jet ugaklar1 olmustur.

Avianca, 1981 yilinda baslangicta New York, Miami, Cali, Medellin,
Monteria ve Pasto gibi destinasyonlara hizmet verdigi merkezi havaalaninin
bulundugu Bogota’ya yolcu yer hizmetlerini gelistirmek amaciyla ek terminaller

yapmistir.

1990 yillarin baglarinda itibaren sirket diinyanin en modern ucagi olan iki adet
Boeing 767-200 ER, Fokker 50 ve ilk McDonnell Douglas MD 83 ugaklarini satin

alarak sirket biinyesine katmistir.

Kolombiya’nin en 6nemli ulusal ve bolgesel havayolu sirketleri Avianca,

SAM ve Helicol Avianca sirketinin yeni operasyon ve uguslarini ve sistemini
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hayata gegiren bir ittifak kurmuslardir. Latin Amerika’daki en modern filonun yani

sira kargo ve posta hizmetlerinde faaliyet gosteren sirketler ortaya ¢ikmuistir.

Sirket 2000’11 yillardan sonrasinda biiyltimeye ge¢mis ve 2011 yilinda 11 yeni
rotay1 ugus listesine eklemistir. Bu sekilde toplam 155 ugus frekansi artirilarak
4000°den fazla ugusla, Amerika ve Avrupa’da 100°den fazla noktaya ulasarak diger

hava yolu sirketlerinden daha fazla biiytimiistiir.

Avianca 2012 yilinda 51 A320 Neo’nun Airbus Q’yu satin alarak filosunu
genisletmistir. Haziran 2012°de Aviance ve TAV A Hava Yollar1 uluslararas1 6nde
gelen kiiresel havayolu agi olan Star Alliance grubuna resmi olarak katilmigtir.
2013 yilinda ise sirketin ismi Avianca Taca Holding’den Avianca Holding olarak
degistirilmistir (Lima, 1998). Avianca Holding, Brezilya-Sili LATAM Havayollari
Grup’tan sonra Latin Amerika’daki en biiytlik ikinci ve filo biiytikliigii acisinda

ikinci biiylik havayolu holding sirketi haline gelmistir.

28 Mayis 2013 tarihinde havacilik sektoriinde tek bir ticari markaya sahip
olmak amaciyla Avianca Holding istiraki olan havayollar1 (Avianca, TACA, TACA
Uluslararasi, TACA Bolgesel, Tampa Kargo, AeroGal) Avianca ismini kabul

ederek holding bilinyesine katilmiglardir.

Avianca Hava Yolu, 13 Boeing 787, 8 Airbus A330, 15 Airbus A321, 67
Airbus A320, 25 Airbus A319, 15 ATR-72, 6 Airbus A330F (kargo) ugagindan olusan
ve sayis1 149 olan bir filoya sahiptir (Avianca, t.y.)

4.2.4.1. Avianca Hava Yollar1 Tema Kodlamalari

Avianca Hava Yollar1 instagram hesabinda profil fotografi olarak sirketin
amblemi kullanilmigtir. Diger hava yollarindan farkli olarak yerel dilde bir

aciklama gdze ¢arpmaktadir.
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Sekil 26: Avianca Hava Yollar1 instagram Hesab1 (Avianca, t.y.)

Jo

@ | Instagnam ® O

aV|a nca @ Takiptesin v

344 gonderi 301bin takipgi 84 takip

Avianca
Bienvenidos al canal oficial de Instagram de Avianca. Enjoy!

www.avianca.com

staralliance ve united tak

B8 GONDERILER

Asagidaki tabloda Avianca Hava Yollar instagram paylasimlarmin igerik

analizi gosterilmistir. Toplam incelenen fotograf sayis1 181 dir.

Fotograflar Hofstede’ nin 4 kiiltiirel boyutlar1 baglaminda degerlendirilmis ve
analiz edilmistir. Analiz sonucunda kiiltlirel boyutlar baglaminda incelenen 181
gorselden elde edilen 642 adet gorsel ¢ikarim elde edilmistir. Elde edilen bulgular
asagida toplam sayilar frekans (f)) ve ylizdesel (%) olarak ifade edilmistir.

Tablo 14: Avianca Hava Yollar: Instagram Fotograflarinda kiiltiirel boyutlar

ile ilgili elde edilen degerler

Klttrel Boyut Alt Boyut f %
) ) o Bireysellik 83 50.92
Bireysellik-kolektiflik .
Kolektiflik 80  49.08
. _ Yiksek glic mesafesi 102 60.71
Glic mesafesi _
Diistik giic mesafesi 66 39.29
- Erillik 92  58.97
Erillik )
Disillik 64  41.03
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Yiiksek belirsizlikten kaginma 83 53.55

Belirsizlikten kaginma L L
Diistik belirsizlikten kaginma 72 46.45

Toplam 642

[k kiiltiirel boyut olan bireysellik/kolektiflik ile ilgili incelenen fotograflarda
toplam 83 kez bireysellik ve 80 kez kolektiflik vurgusu yapilmistir. Diger kiiltiirel
boyut olan gii¢ mesafesi ile ilgili ise 102 kez yiiksek gii¢c mesafesi ve 66 kez diisiik
glic mesafesi ile ilgili tema elde edilmistir. Masculinity kiiltiirel alt boyutunda ise
92 kez erillik ve 64 kez disillik temasi1 fotograflarda belirlenmistir. Son kiiltiirel
boyut olan belirsizlikten kaginmada ise 83 kez yiiksek belirsizlikten kaginma ve 72

kez diisiik belirsizlikten kaginma 6zellikleri ile ilgili gorsel tema elde edilmistir.

Tablo 15: Avianca Hava Yollar: Instagram fotograflarinin icerik analizinde

alt temalarin sayilar ve yiizdeleri

Bireysellik-Kolektiflik
N % N %
Bireysel fotograf 43  26.4 Grup fotografi 33 20.2

Fotografta ana odak bircy = 23 14.1 Fotografta ana odak grup 17 104

Bireyler arasinda materyal

Bireylerin birbirine yakin

10 6.1 16 9.8
olmas1 olmasi
Fotograftaki bireylerin Fotograftaki bireylerin
farkli seyler yapmasi veya 7 4.3 benzer seyler yapmasi 14 8.6
farkli taraflara bakmasi veya ayni tarafa bakmasi
Bireysellik 83 50.9 Kolektiflik 80 49.1

Gug Mesafesi

N % N %
Gugla (eksenel) simetri 8 4.8 Yolcu veya miisteri resmi 25 14.9
Hiyerarsi 12 7.1 Esitlikei 22 131
Resmi muhir veya bina 42 25.0 Asimetrik diizen 8 4.8
Yonetim ve liderlerin Her iki cinsiyet
fotograflar: (yetkili kisiler) 28 167 fotograflar 1060
I}.I.l yapllandlrllmls bilgi 8 48 Az yap11and1r11m1§ bilgi 1 06
gorseli gorseli
Uzman odakl1 gorsel 0 0.0 Ozel, aile V?ya yoleu 0 0.0

odakli mentiler

Guvenlik 0 0.0
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Karmagik tasarim 4 24
Banner reklamlar 0 0.0
Dogrusal ve yalin anlatim 0 0.0
Yiksek Gii¢g Mesafesi 102 60.7 Diisiik Gli¢ Mesafesi 66 39.3
Erillik-Disillik (Masculinity)

N % N %
Gugcluluk 35 22.4 Besleme 27 17.3
Fazla kural 4 2.6 Az kural 14 9.0
Basarili 8 5.1 Isbirligi 8 5.1
Iddiali 21 13,5 Algakgonallulik 0 0.0
Kahramanlik 0 0.0 Hassas goriiniis 10 6.4
Maddi dduller 0 0.0 Yardimsever 5 32
Rekabetci 0 0.0
Sert goruniis 14 9.0
Ciddiyet 10 6.4
Erillik 92 59.0 Disillik 64 41.0

Belirsizlikten Kaginma

N % N %
Sadelik, Sgdin 39 252 Karmagiklik 32 20.6
metaforlar
Daha fazla yazili kurallar 30 19.4 Daha az yazili kurallar 17 11.0
Sinirl icerik ve segenek 6 3.9 rRsIMgcerikiQ 23 14.8

secenekler

Basit tasarim 3 1.9
Gereksiz ipuglari 5 3.2
Yuksek Belirsizlikten 83 535 Diisiik Belirsizlikten 79 46,5
Ka¢inma Ka¢inma

Avianca Hava Yollar’nin kiiltiirel boyutlar1 vurgularken en sik kullandigi

temalar asagidaki gibidir: Bireysellik 43 kez “bireysel fotograf” kolektiflik 33 kez

“grup fotografi” ile gosterilmistir. Gili¢ mesafesinin yiiksekligi 42 kez “resmi

miihiir, bina”, 25 kez “yolcu veya miisteri resmi” ile ifade edilmistir. Erillik

boyutunda 35 kez “giicliiliik” temasina yer verilirken disillik boyutunda 27 kez

“besleme” temasina yer verilmistir. Belirsizlikten kacinma boyutu ise “sadelik,

belirgin metaforlar” temasmnin 39 kez kullanimiyla ytksekligi, “karmasiklik”

temasimin 32 kez vurgulanmasiyla ortaya cikarilmistir. Boyutlar1 ifade eden

temalari bulundugu fotograf 6rneklerine asagida yer verilmistir.
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Sekil 27: Bireysellik ve Kolektiflik Temalarinin Bulundugu Fotograflar

13 : . [} .
Q avianca s Q avianca

Solda bireysellik boyutunun 6n planda oldugu fotografta; bireysel fotograf ve
fotografta ana odak birey temalar1 goriilmektedir. Sagda kolektiflik boyutunun
vurgulandig1 fotografta ise grup fotografi, fotografta ana odak grup, bireylerin
birbirine yakin olmasi ve fotograftaki bireylerin benzer seyler yapmasi veya ayni

tarafa bakmasi temalarinin tiimii yer almaktadir.
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Sekil 28: Yiiksek Gii¢c Mesafesi ve Diisiik Giic Mesafesi Boyutlari

Temalarinin Bulundugu Fotograflar
i avianca
@ Londra

sl =0 2
= W ) .
i";‘l AN 5 !:” itk 4
£ " =" AL LA UFQ*"

[\ . . | " TR Tenyiny
5. ) avianca : o M

Solda gicli (eksenel) simetri, resmi mihir veya bina, yonetim ve liderlerin
fotograflar1 (yetkili kisiler), uzman odakli gorsel, giivenlik, karmagik tasarim,
dogrusal ve yalin anlatim temalartyla yiiksek giic mesafesini oldukga fazla gosteren
bir fotograf yer almaktadir. Sagda; yolcu veya miisteri resmi, esitlik¢i, asimetrik
diizen, her iki cinsiyet fotograflar1 temalariyla diisiik glic mesafesinin birgok

temasinin bulundugu bir fotograf goriilmektedir.
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Sekil 29: Erillik ve Disillik Boyutlar1 Temalarinin Bulundugu Fotograflar

t .
Q avianca
A \

t g
Q avianca

Solda giicliiliik, fazla kural, basarili, iddiali, maddi odiiller, rekabetci, sert
goriinlis, ciddiyet temalariyla yiiksek oranda erillik boyutunu vurgulayan bir
fotograf goriilmektedir. Sagdaki fotografta ise disillik boyutundaki isbirligi,
alcakgoniilliiliik, hassas goriiniis ve yardimsever temalarina yer veren bir fotograf

bulunmaktadir.

Sekil 30: Yiiksek Belirsizlikten Kaginma ve Diisiik Belirsizlikten Ka¢cinma

Boyutlar1 Temalarinin Bulundugu Fotograflar

(+ ) avianca
3 =/ Madrid, Spain
Q avianca o |
'*
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Soldaki fotografta yiiksek belirsizlikten kaginma temalar1 olan sadelik,
belirgin metaforlar, daha fazla yazili kurallar, sinirli igerik ve secenek temalarinin
tiiml bulunmaktadir. Sagda goriilen fotografta, basit tasarim, gereksiz ipuglari,
karmasiklik, maksimum igerik ve segenekler temalariyla diisiik belirsizlikten

kacinma boyutundaki bes temanin dordii yer almaktadir.

4.2 5. Kanada Hava Yollari

Kanada Hava Yollar sirketi 1937 yilinda TCA ismiyle kurulmustur. Sirket
toplam 207 diinya ¢apinda 207 noktaya yolcu ve kargo i¢in tarifeli ve charter hava
tagimacilig1 saglamaktadir Air Kanada veya Kanada Hava Yollar filo biiytikligi
ve taginan yolcu sayis1 bakimindan Kanada’nin en biiyiik havayolu sirketidir (Hartt

vd., 2014: 289-291). Merkezi Montreal, Quebec sehrinde bulunmaktadir.

Star Alliance grubunun kurucu iiyesi olan Kanada Havayolu sirketi en biiyiik
merkezleri Toronto Pearson Uluslararas1 Havaalani, Montreal-Trudeau
Uluslararas1 Havaalan1 ve Vancouver Uluslararast Havaalanidir. Sirketin bolgesel

olarak hizmeti Air Kanada Express’ tir (Wikipedia, t.y.-b).

Air Kanada Trans-Kanada Hava Yollart girketinin 11 Nisan 1937 yilinda
Kanada Ulusal Demiryollarinin bir yan kurulusu olarak federal devlet tarafindan
kurulmas1 ile faaliyete gecmistir. Kanada’nin Atlantik ve Pasifik kiyisindaki
sehirlerinin birbirine hava yolu ile baglanmasi amaciyla kurulmustur. ilk olarak iki
Lockheed Model 10 Electras ve bir Boeing Stearman ¢ift kanatli satin alinarak
United and Amerikan Hava Yollari’nin tecriibeli yoneticileri ise alinmigtir. Kanada
Hava Yollar1 yolcu uguslarina 1 Eyliil 1937 yilinda Vancouver’dan Seattle kentine
iki yolcu ve posta tasiyan bir Elcktra ile baslamistir. 1946 yili itibariyle
havayolunda yaklasik 579 ¢alisan1 bulunmakta idi. Posta tasiyan ilk Elektra ugagi
ile goreve baglamistir. Montreal’den Vancouver arasindaki uguslar i¢in 1939
yilinda 12 Lockheed Model 18 Lodestar kullanilarak baslamistir (Gillen, Oum, &
Tretheway, 1989).
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Kanada Pasifik Havayollar1 II. Diinya savasi oncesinde 1942 yilinda TCA
ile birlesme Onermistir. Ancak donemin hiikkiimeti bu 6neriyi reddetmistir. Ayrica,
TCA havayollar sirketi Kanada’da kitalararasi uguslar saglamasina izin verilen tek
havayolu sirketi olarak diizenleyen yasay1 ¢ikarmuslardir. Ikinci Diinya Savasindan
sonra ise havayolu tagimaciliginin artmasi ile beraber Kanada Pasifik Havayollar1
Kanada’nin bir kiyisindan digerine ucus ve birkag¢ uluslararasi noktaya u¢gmaya

baslamistir (Hartt vd., 2014)..

Baslangicta merkezi Winnepeg’te bulunan Kanada Havayollar1 sirketi 1949
yilinda sirket merkezi 1949 yilinda Montreal kentine tasinmigtir. Havayollar1 bakim
tisleri daha sonra doguya taginmistir. 1953 yilinda ReserVec programinin
gelistirilmesi ile beraber uzak terminallere sahip bilgisayar rezervasyon sistemi
kullanan diinyadaki ilk havayolu sirketi Kanada Hava Yollar1 olmustur (Gillen,
Oum, & Tretheway, 1989).

Sirket 2003 yilinda mali durumu bozuldugu i¢in konkordato ilan etmis ve
bundan 18 ay sonra kurtulmustur. Kanada Hava Yollar1 1989 yilinda tamamen
Ozellestirilmis ve Toronto Borsasi’nda 2016 yilindan giinimiize kadar islem
gormeye devam etmektedir. Mayis 2018 yilinda Kanada Havayollari sirketi Cin’in
sivil havacilik idaresinin bir gerekliligine uymak i¢in Tayvan Cin’in bir parcasi
olarak listelemistir. 2018 yilinda ise Kanada Havayollar1 ile Cin Havayollari
arasinda ortak girisim imzalanmustir. Sirket 2019 yili itibari ile 19 milyar dolar gelir
elde etmis, yaklasik 33000 calisana sahiptir. 52 milyona yakin yolcu tagimistir (Air
Canada, t.y.-b).

18 Boeing 777-300ER (77W), 6 Boeing 777-200LR (77L), 16
Airbus A330-300 (333), 29 Boeing 787-9 (789), 8 Boeing 787-8 (788), 15
Airbus A321-200 (321), 28 Boeing 737 MAX 8 (7M8), 25 Airbus A320-300 (223),
17 Airbus A320-200 (320), 5 Airbus A319-100 (319) ugaklarindan olusan kendi
filosunda toplamda 167 bulunmaktadir. 123 kii¢iik ucaktan olusan filosu ile
Aircanada Express ve Aircanada Rouge alt sirketleri ile toplamda 403 ucaga

sahiptir (Air Canada, t.y.-a).
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4.2.5.1. Kanada Hava Yollar1 Tema Kodlamalari

Kanada Hava Yollarn profil fotografinda amblem kulllanmay1 tercih

etmistir. Ayrica tematik ikonlar1 kapak yaparak hikayelerini yukar1 tutturmustur.

Sekil 31: Kanada Hava Yollar1 Instagram Hesabi (Air Canada, t.y.)

©@ | Instagram

@ C
aircanada @  Tekiptesin v
1.360 gonderi 741bin takipgi 342 takip
Air Canada
Tag your pics with #FlyTheFlag % //Ajoutez Le mot-clic #HautleDrapeau a vos
photos. 58

aircanada.ca

sumenkov.rodion, flysaa, frankfurtairport

©0 0000 %

Celebration

Surprise Giving Back Wanderlust Canada Baby Ethan...

Asagidaki tabloda Kanada Hava Yollar1 instagram paylagimlarinin igerik

analizi gosterilmistir. Toplam incelenen fotograf sayisi 118’tir.

Fotograflar Hofstede nin 4 kiiltiirel boyutlar1 baglaminda degerlendirilmis ve

analiz edilmistir. Analiz sonucunda kiiltiirel boyutlar baglaminda incelenen 118

gorselden elde edilen 340 adet gorsel ¢ikarim elde edilmistir. Elde edilen bulgular

asagida toplam sayilar frekans (f) ve ytlizde (%) olarak sunulmustur.
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Tablo 16: Kanada Hava Yollar: instagram Fotograflarinda kiiltiirel boyutlar

ile ilgili elde edilen degerler

Klttrel Boyut Alt Boyut f %
) ) o Bireysellik 52 57.78
Bireysellik-kolektiflik o
Kolektiflik 38 42.22
) _ Yiksek giic mesafesi 39 4535
Gug mesafesi ‘
Diistik giic mesafesi 47 54.65
. Erillik 38 4222
Erillik .
Disillik 52 57.78
Yiiksek belirsizlikten kaginma 39 52.70
Belirsizlikten ka¢inma ;
Diistiik belirsizlikten kaginma 35 47.30
Toplam 340

[k kiiltiirel boyut olan bireysellik/kolektiflik ile ilgili incelenen fotograflarda
toplam 52 kez bireysellik ve 38 kez kolektiflik vurgusu yapilmistir. Diger kiiltiirel
boyut olan gii¢c mesafesi ile ilgili ise 39 kez yiiksek glic mesafesi ve 47 kez diisiik
giic mesafesi ile ilgili tema elde edilmistir. Masculinity kiiltiirel alt boyutunda ise
38 kez erillik ve 52 kez disilik temas1 fotograflarda belirlenmistir. Son kiiltiirel
boyut olan belirsizlikten kaginmada ise 39 kez yiiksek belirsizlikten kaginma ve 35

kez diisiik belirsizlikten kaginma 6zellikleri ile ilgili gorsel tema elde edilmistir.

Tablo 17: Kanada Hava Yollar: Instagram fotograflarinin icerik analizinde

alt temalarin sayilari ve yiizdeleri

Bireysellik-Kolektiflik

N % N %
Bireysel fotograf 34  37.8 Grup fotografi 23 25.6
Fotografta ana odak birey 12 133 lgﬁ)l;[ggrafta ana odak 6 6.7
Bireyler arasinda materyal 3 33 Bireylerin birbirine 5 56
olmasi yakin olmast
Fotograftaki bireylerin Fotograftaki bireylerin
farkli seyler yapmasi veya 3 3.3 benzer seyler yapmasi 4 4.4
farkli taraflara bakmasi veya ayni tarafa bakmasi
Bireysellik 52  57.8 Kolektiflik 38 42.2
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Gug Mesafesi

N % N %
Gucli (eksenel) simetri 3 3.5 :g(s)rl;:l veya musterl 26 30.2
Hiyerarsi 14  16.3 Esitlikei 11 128
Resmi muhir veya bina 3 3.5 Asimetrik dizen 2 23
Yonetim ve liderlerin 7 8.1 Her iki cinsiyet 8 93
fotograflar (yetkili kisiler) ™ fotograflari '
I}.].i yapllandlrllmls bilgi 2 23 Az yapllandlrllmls bilgi 0 00
gorseli gorseli
Uzman odakli gérsel 0 oo Uzl aileveyayolcu 0 00

odakl1 meniiler
Guvenlik 0 0.0
Karmasik tasarim 6 7.0
Banner reklamlar 0 0.0
Dogrusal ve yalin anlatim 4 4.7
Yiksek Giig Mesafesi 39 45.3 Diisiik Gii¢ Mesafesi 47 54.7
Erillik-Disillik (Masculinity)

N % N %
Gugluluk 18 20.0 Besleme 22 244
Fazla kural 5 56 Azkural 8 89
Basarili 0 0.0 Isbirligi 13 144
Iddial: 4 4.4  Algakgonulluluk 0 0.0
Kahramanlik 0 0.0 Hassas goriniis 6 6.7
Maddi oduller 3 3.3 Yardimsever 3 33
Rekabetci 4 4.4
Sert goriiniis 4 4.4
Ciddiyet 0 0.0
Erillik 38 42.2 Disillik 52 57.8

Belirsizlikten Kaginma

N % N %

Sadelik, belirgin metaforlar 22 29.7 Karmasiklik 25 33.8

Daha fazla yazili kurallar 12 16.2 Daha az yazil kurallar 3 41
Maksimum icerik ve

Siirl igerik ve segenek 3 4.1 7 95
secenekler

Basit tasarim 2 2.7

Gereksiz ipuglari 0 0.0

Yuksek Belirsizlikten 39 527 Diisiik Belirsizlikten 35 473

Kac¢inma Kacinma

Kanada Hava Yollari’nin paylastig1 fotograflarin icerik analizi sonuglarina
gore bireysellik boyutunda en fazla rastlanan tema 34 kez ile “bireysel fotograf”

temast iken kolektiflik boyutunda en sik 23 kez ile basvurulan “grup fotografi”
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temasidir. Gii¢ mesafesinin yiiksek oldugunu gosteren “hiyerarsi” temasina 14 kez
basvurulurken diisiik oldugunu vurgulayan “yolcu veya miisteri resmi” temasi 26
kez kullanilmistir. Erillik boyutunda en sik kullanilan tema 18 kez basvurulan
“giicliilik™ temas1 iken disillik boyutunda “besleme” temasi1 22 kez ile en sik
rastlanan tema olmustur. Belirsizlikten kaginma boyutunun yiiksekligi 22 kez
“sadelik, belirgin metaforlar”, diisiikliigli ise 25 kez “karmasiklik” temalarina
rastalanarak tespit edilmistir. Bu temalarin yogunlukta bulundugu fotograf

ornekleri sekillerde gosterilmistir.

Sekil 32: Bireysellik ve Kolektiflik Temalarinin Bulundugu Fotograflar

. aircanada

. aircanada

Soldaki fotografta bireysel fotograf, fotografta ana odak birey, bireyler
arasinda materyal olmasi1 ve fotograftaki bireylerin farkli seyler yapmasi veya farkli
taraflara bakmasi olan bireysellik temalariin tiimii bulunmaktadir. Ssagdakinde ise
grup fotografi, fotografta ana odak grup, bireylerin birbirine yakin olmasi,
fotograftaki bireylerin benzer seyler yapmasi veya ayni tarafa bakmasi temalarinin

tamami kolektiflik vurgusunu géstermektedir.
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Sekil 33: Yiiksek Gii¢ Mesafesi ve Diisiik Gii¢ Mesafesi Boyutlari

Temalarinin Bulundugu Fotograflar

. aircanada : aircanada
Toronto . Auckland

Soldaki fotograf; hiyerarsi, resmi miihiir veya bina, giivenlik, karmagik
tasarim temalariyla yiiksek giic araligi boyutunu en ¢ok yansitan Kanada Hava
Yollar1 fotograflarindan biridir. Sagdaki fotograf ise yolcu veya miisteri resmi,
esitlikei, asimetrik diizen, her iki cinsiyet fotograflari temalariyla diisiik giig
mesafesini kuvvetle gosteren fotograflardan biridir. Ayrica sehir ve doga arka

planlart da farkliligi gostermektedir.
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Sekil 34: Erillik ve Disillik Boyutlar1 Temalarinin Bulundugu Fotograflar

aircanada
Montreal

. aircanada
San Diego

Soldaki fotograf giicliiliik, fazla kural, basarili, iddiali, rekabetci, sert
goriiniis ve ciddiyet temalarini bulunduran erillik boyutunu gosteren bir fotograftir.
Sagdaki fotograf ise isbirligi, algakgoniilliilik, hassas gorilinlis ve yardimsever

temalariyla disillik boyutunu bir¢ok temasina sahip bir fotograftir.
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Sekil 35: Yiiksek Belirsizlikten Ka¢inma ve Diisiik Belirsizlikten Ka¢cinma

Boyutlar:1 Temalarinin Bulundugu Fotograflar

‘ aircanada : . aircanada

WE'VE UPDATED OUR
CANCELLATION POLICY
NOUS AVONS MIS A JOUR
NOTRE POLITIQUE D'ANNULATION

Soldaki fotograf yiiksek belirsizlikten kaginma boyutunun temalar: olan
sadelik, belirgin metaforlar, daha fazla yazili kurallar, sinirli igerik ve segenek, basit
tasarim temalarin1 bulundurmaktadir. Sagdaki fotograf diisiik belirsilizkten
kaginmay1 belirten karmagiklik, daha az yazili kurallar ve maksimum igerik ve

secenekler temalarmin timiinii gdstermektedir.

4.2.6. Katar Hava Yollan

Katar Havayollar1 Katar merkezli ulusal havayolu sirketidir. Toplada
200’den (233) fazla ugaga sahip sirket Afrika, Asya, Avrupa, Orta Dogu, Uzak
Dogu ve Amerika kitas1 ve Okyanusya kitasina 100°den farkli ugus noktasina

hizmet vermektedir (Kemp & Dwyer, 2003: 647).

2019 yil1 itibari ile toplam 4,8 milyar dolar gelire ulasan Katar Havayollar1
Ortadogu’da faaliyet gosteren en biiylik ikinci havayolu sirketidir. 2019 yil1 itibari
ile toplam 207 ugaga sahiptir (Fetais vd., 2020:321).
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Katar Hava Yolu sirketinin yaklasik 30 bin ¢alisan1 bulunmaktadir. Sirket
1993 yilinda kurulmustur. Sirket Kuveyt Havayolundan kiralanan Boeing 767 ugagi
ile 1994 yilinda seferlere baslamistir (Kemp & Dwyer, 2003). Ilk kurulumunda
Katar kraliyet ailesine ait olan sirket sonrakinde 6zel sektore satilmistir. Sonrasinda
yeni bir yonetim 1997 yilinda yeniden baslamistir. Katar hiikimetinin 06zel
yatirimcilarin elinde kalan havayolu sirketinin %50 hissesini almistir. 1996 yilinda
Istanbul, Madras ve Tunus destinasyonlar1 1996 yilinda askiya alinmis Maskat ise
1997 yilinda rota agindan kaldirilmistir. Londra’ya ucguslar ise 1997 yilinda
baslatilmistir (Fetais vd., 2020: s. 322).

2014 yilinda Doha Hamad Uluslararasi Havalimanina Bahreyn’den ugusun
konulmas1  Katar  Havayollarinin  operasyonlarinin  Doha  Uluslararasi
Havalimaninin yerini alarak yeni merkezleri resmiyet kazanmistir. 2012 yilinda

ucus noktalarla 14 kent eklenmistir (Fetais vd., 2020: s.325).

Haziran 2017 tarihinden itibaren biitiin Katar Havayollar1 uguslari 2017
yilinda gergeklesen diplomatik kriz nedeniyle Emirlik, Suudi Arabistan, Bahreyn
ve Misir hava sahasi ve havalimanlarina girisleri yasaklanmigtir (Oum & Zhang,
2001: s. 292). Bu iilkelerden gelen biitiin havayollarinin da Katar hava sahasindan

ve havalimanlarindan yasaklanmstir.

18 Haziran 2019°da Katar Havayollar1 Doha’dan Davao, Filipinlere kadar
ilk ucuslarina baglamislardir. 1 Temmuz’da Doha-Mogadisu uguslarini
duyurduktan 3 ay sonra Somali’ye ilk uguslarimi gergeklestirmislerdir. Agustos
2019 yilinda Giineydogu Asya gelismeleri sebebiyle Langkawi’ye ucuslar
baslatmiglardir. 2019 yilinda ayrica 2020 yilinda Angola ucuslarina baslayacagini
ilan etmistir (Oum & Zhang, 2001: s. 295).

4.2.6.1. Katar Hava Yollar1 Tema Kodlamalar1

Katar Hava Yollar1 Instagram hesabi profil fotografi olarak logoyu ve
amblemi bir arada kullanmistir. Ayrica ikonik kapaklar kullanarak hikayelerini basa

tutturmustur.

215



Sekil 36: Katar Hava Yollar1 Instagram Hesab: (Qatar Airways, t.y.)

| Instagram ® O

qata!‘ai!‘ ways L Takiptesin

QATAR

AIRWAYS 2 gt

1.626 gonderi 2,5milyon takipgi 52 takip

Qatar Airways

Qatar Airways' official Instagram account

Share your journey using #QatarAirways. Book your next flight with us now
bit.ly/flyqatar

eszmehmet__, flyswiss, docoairlinecatering

= 3
=
Destinations Aviation Sports

Asagidaki tabloda Katar Hava Yollar1 Instagram paylasgimlarinin igerik

analizi gosterilmistir. Toplam incelenen fotograf sayis1 75 tir.

Fotograflar Hofstede’nin 4 kiiltiirel boyutu baglaminda degerlendirilmis ve
analiz edilmistir. Analiz sonucunda Kkiiltiirel boyutlar baglaminda incelenen 75
gorselden elde edilen 262 adet gorsel ¢ikarim elde edilmistir. Elde edilen bulgular

asagida toplam sayilar frekans (f) ve ylizdesel (%) olarak sunulmustur.

Tablo 18: Katar Hava Yollar Instagram fotograflarinin icerik analizinde alt

temalarin sayilari ve yiizdeleri

Klttrel Boyut Alt Boyut f %
] ] o Bireysellik 35 47.95
Bireysellik-kolektiflik o
Kolektiflik 38  52.05
) ) Yiksek gui¢c mesafesi 43 64.18
Gug mesafesi '
Diisiik giic mesafesi 24 35.82
. Erillik 37 5873
Erillik )
Disillik 26  41.27
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Yiiksek belirsizlikten kaginma 33 55.93
Diistik belirsizlikten kaginma 26 44.07
Toplam 262

Belirsizlikten kaginma

[k kiiltiirel boyut olan bireysellik/kolektiflik ile ilgili incelenen fotograflarda
toplam 35 kez bireysellik ve 38 kez kolektiflik vurgusu yapilmistir. Diger kiiltiirel
boyut olan gii¢ mesafesi ile ilgili ise 43 kez yliksek gii¢ mesafesi ve 24 kez diisiik
guc mesafesi ile ilgili tema elde edilmistir. Erillik kilturel alt boyutunda ise 37 kez
erillik ve 26 kez disillik temasi fotograflarda belirlenmistir. Son kiiltiirel boyut olan
belirsizlikten kaginmada ise 33 kez yliksek belirsizlikten kaginma ve 26 kez diisiik

belirsizlikten kaginma o6zellikleri ile ilgili gorsel tema elde edilmistir.

Tablo 19: Katar Hava Yollar: instagram fotograflarinin icerik analizinde alt

temalarin sayilar ve yiizdeleri

Bireysellik-Kolektiflik

N % N %
Bireysel fotograf 18 26.5 Grup fotografi 16 235
Fotografta ana odak birey 9 13.2 Fotografta ana odak grup 6 8.8
Bireyler arasinda materyal 5 74 Bireylerin birbirine yakin 8 118
olmas1 olmasi
Fotograftaki bireylerin farkli Fotograftaki bireylerin
seyler yapmasi veya farkl 3 4.4 benzer seyler yapmasi 3 44
taraflara bakmasi veya ayni tarafa bakmasi
Bireysellik 35 51.5 Kolektiflik 33 48.5
Guc Mesafesi
N % N %
Gugla (eksenel) simetri 10 14.9 Yolcu veya miisteriresmi 8 11.9
Hiyerarsi 14 20.9 Esitlik¢i 6 9.0
Resmi muhur veya bina 5 7.5 Asimetrik diizen 0 00
Ydnetim ve liderlerin Her iki cinsiyet
fotograflar (yetkili kisiler) 10149 fotograflar 5 75
I}.].i yapllandlrllmls bilgi 0 00 AZ yapllandlrllmls bilgi 3 45
gorseli gorseli
Uzman odakl gorsel 0 0.0 Ozel, aile veya yoleu 2 30
odakli meniiler
Guvenlik 0 00
Karmasgik tasarim 4 6.0
Banner reklamlar 0 00
Dogrusal ve yalin anlatim 0 00
Yiksek Gii¢ Mesafesi 43 64.2 Diisiik Giig Mesafesi 24 35.8
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Erillik-Disilik (Masculinity)

N % N %

Gugcluluk 16 25.4 Besleme 7 111
Fazla kural 2 3.2 Azkural 4 6.3
Basarili 7 11.1 Isbirligi 12 19.0
Iddiali 10 15.9 Alcakgonullulik 0 0.0
Kahramanlik 2 3.2 Hassas goriiniis 0 00
Maddi oduller 0 0.0 Yardimsever 3 438
Rekabetci 0 00

Sert goriiniis 0 0.0

Ciddiyet 0 0.0

Erillik 37 58.7 Disilik 26 41.3

Belirsizlikten Ka¢inma
N % N %
Sadelik, belirgin metaforlar 26 44.1 Karmasiklik 16 27.1
Daha fazla yazili kurallar 1 1.7 Daha az yazili kurallar 2 34
Sinirl igerik ve segenek 3 51 MaksUgfon icerliggs 8 136
secenekler

Basit tasarim 3 51

Gereksiz ipuglari 0 0.0

Yuksek Belirsizlikten 33 55.9 Diusiik Belirsizlikten 56 44.1
Ka¢inma Kag¢inma

Katar Hava Yollar’nin paylastig1 fotograflarda bireysellik boyutu 18 kez
“bireysel fotograf” temasi ile kolektiflik boyutu ise 16 kez “grup fotografi” temasi
ile vurgulanmistir. Gii¢ araliginin yiiksekligini ifade eden temalardan ‘“hiyerarsi”
14 kez, diisiikliigiinii ifade eden temalardan ise “yolcu ve miisteri resmi” 8 kez ile
en sik rastlanan temalardan olmustur. Erillik boyutunda en sik rastlanan tema olan
“glicliilik” 16 kez ile disillik boyutu en sik rastlanan tema olan (12 kez) “igbirligi”
temast ile vurgulanmistir. Belirsizlikten kaginma boyutunun en sik vurgulanan
temas1 26 kez ile sadelik, belirgin metaforlar olmustur. Diisiik belirsizlikten
kaginmanin ise 16 kez karmagiklik temasi ile vurgulandigi gortilmiistiir. Temalarin

boyutlar1 yogun olarak ifade ettigi fotograflarin 6rneklerine asagida yer verilmistir.
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Sekil 37: Bireysellik ve Kolektiflik Temalarinin Bulundugu Fotograflar

# qatarairways : # Qqatarairways
Hamad International Airport s MR ghalifa International Stadium (o4l dals Cals

QATAR

Soldaki fotografta bireysellik boyutunu isaret eden bireysel fotograf ve
fotografta ana odak birey temalarina rastlanmaktadir. Sagdaki fotograf ise
kolektiflik boyutundaki grup fotografi, fotografta ana odak grup, bireylerin
birbirine yakin olmasi, fotograftaki bireylerin benzer seyler yapmasi veya ayni

tarafa bakmasi temalarinin tiimiine sahiptir.

Sekil 38: Yiiksek Gii¢ Mesafesi ve Diisiik Giic Mesafesi Boyutlari

Temalarinin Bulundugu Fotograflar

#  qatarairways

% .
QAR Khalifa International Stadium e qatarairways

-y

L T

Soldaki fotografta giiglii (eksenel) simetri, hiyerarsi, resmi miihiir veya bina,
karmasik tasarim temalariyla yiiksek giic mesafesi boyutunun yogun vurgulandigi

goriilmektedir. Sagdaki fotograf ise yolcu veya miisteri resmi, esitlik¢i, asimetrik
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diizen, her iki cinsiyet fotograflari, 6zel, aile veya yolcu odakli meniiler temalariyla

giiclii bir sekilde diisiik gii¢ mesafesi boyutunu vurgulayan bir gorseldir.

Sekil 39: Erillik ve Disillik Boyutlar1 Temalarimin Bulundugu Fotograflar

QZTiE qatarairways : QZTiE qatarairways

Solda; giicliiliik, basarili, iddiali, kahramanlik, maddi ddiiller ve rekabetci
temalarinin bulundugu erillik vurgusunun fazlasiyla yapildigi bir fotograf
bulunmaktadir. Sagda ise besleme, az kural, hassas goriinilis temalariyla disillik

vurgusunun bulundugu bir fotograf yer almaktadir.

Sekil 40: Yiiksek Belirsizlikten Kaginma ve Diisiik Belirsizlikten Ka¢cinma

Boyutlar1 Temalarinin Bulundugu Fotograflar

QITER qatarairways : o qatarairways

Soldaki fotografta sadelik, belirgin metaforlar, sinirl igerik ve segenek ve

basit tasarim temalariyla yiiksek belirsizlikten kaginma boyutu vurgulanirken sag
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tarafta karmasiklik, maksimum icerik ve secenekler temalart ile diisiik belirsizlikten

kacinma boyutu vurgulanmustir.
4.2.7. Tiirk Hava Yollar

20 May1s 1933'te Devlet Hava Yollar1 Isletmesi adiyla 5 ugak ve 30'dan az
calisanla kurulan sirket, 87. Yilinda diinyanin en fazla {ilkesine ugan havayolu
olarak bilinmektedir. Ik yurtdist ugusunu 1947°de Istanbul’dan Atina’ya
gerceklestirmistir. 1951°de 33 ugaktan olusan filo Lefkosa, Beyrut ve Kahire gibi

yeni noktalara u¢maya basladi.

1953 yilinda, Tiirkiye’nin en biiyilk havalimani olan Istanbul Yesilkoy
Havaliman1 tamamlandi ve uluslararasi hava trafigine acildi. 1985 yilinda Atatiirk
Havalimani ismini alan bu yer Tiirk Hava Yollar1 i¢in ana meydan olma gorevini
ustlendi. 1955’te  “Tirk Hava Yollar1” adin1 alan sirket Uluslararas1 Hava

Tasimacilig1 Birligi IATA nin iiyeleri arasinda yerini almistir.

1958 yilinda 5 adet Viscount 794 ugagi filosuna katarak pistonlu motorlardan
jet motorlu ugaklara gegilmeye baslandi. 1959 yilinda logo tasarimi i¢in agilan
yarismada Mesut Manioglu'nun 9.000 metreye ulasan irtifada kitalararasi ugus
yapabilmesiyle bilinen yaban kazindan ilham alarak c¢izdigi figiir sirketin logosu

olarak segildi.

1961°de kaptan pilotlar Zihni Barin ve Nurettin Giiriin, 30 saatlik ucusla Atlas
Okyanusu’nu agan pilotlar, iki F-27 ugagint ABD’den Istanbul'a getirdi. 1973 te
Avrupa’nin ilk McDonnell Douglas DC-10 ugag: filoya katildr ve ¢alisan sayisi
4.437 kisiyi bulmustu.

Sirketin 50. yil1 olan 1983’te Avrupa, Ortadogu ve Uzakdogu ucuslarindan
sonra sirket Amerika’ya da ugmaya basladi ve 4 kitada 5 binden fazla calisanla

hizmet veren diinyaca iinlii bir marka halini aldu.
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Internet sitesi 1998°de faaliyete gecti ve 2001 yilinda yolcularma cagri
merkezi lizerinden rezervasyon yapmaya basladi. 2003 yilinda ise e-bilet ve online
check-in uygulamalariyla bilet alma islemini farkli mecralara tasidilar. Kurumsal
internet sitesi turkishairlines.com’u 2017 yilinda kullanici dostu yeni ara yiiziiyle
hizmete actilar. Kullanic1 dostu mobil uygulamalariyla birlikte bilet alma siiresini

1 dakikadan daha kisa siireye indirdiler.

Farkli destinasyonlarin farkli diller kullanan yolcularinin memnuniyetini
saglamak amaciyla Ingilizce, Almanca, Japonca, Fransizca, Italyanca, Ispanyolca,
Portekizce, Korece, Cince ve Rusga gibi ¢esitli diller bilen kabin ekipleriyle
ucuslart gergeklestirmeye bagladilar.

2000 yilinda Miles & Smiles isimli sadakat programi hizmete sunuldu.
2008’de diinyanin en biiyiik havayolu ittifaki olan Star Alliance’a {liye olundu.
Seckin havayollariyla rekabet edebilmek i¢in ikram hizmetlerini yenileyen sirket

Turkish Do&Co ile is birligi yaparak ucuslarda ugan seflere yer vermeye bagladi.

Ucak i¢i eglence sisteminde ise kayitl ve donemsel olarak giincellenen film,
dizi ve miizik arsivine yer verildi ve sistemi uygun olan ugaklarda kablosuz internet

hizmeti verilmeye baslandi.

Sanat, spor gibi ¢esitli alanlarda takimlara, sanatg¢ilara, turnuvalara ve
festivallere destek ve sponsor olarak diinyanin farkli yerlerinde bilinir bir havayolu
oldu. Skytrax tarafindan 2011- 2017 yillar1 arasinda 5 kez “Avrupa’nin En lyi
Havayolu Sirketi”, 6 kez “Avrupa’nin En Iyi Havayolu Sirketi”, 5 kez “En lyi
Business Class Ikram1” 4 kez “En lyi Business Class Ozel Yolcu Salonu Ikrami1”, 9
kez “Giiney Avrupa’nin En Iyi Havayolu Sirketi” ve "En Iyi Business Class Ozel
Yolcu Salonu" ddiillerine layik goriildii. 05 Eyliil 2019 tarihi itibariyle Toplam 127
iilke, 319 sehir ve 323 havaalanina ugus gerceklestiren sirket diinyanin en ¢ok

tilkesine ucan hava yolu tinvanini aldi (Tiirk Hava Yollari, t.y.).
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4.2.7.1. Turk Hava Yollar1 Tema Kodlamalar1

Tiirk Hava Yollar’min Instagram hesabi profil fotografinda amblem yer
almaktadir. Hikayeler ise amblem ile ayn1 renklerde ikonik kapaklar kullanilarak

basa tutturulmustur.

Sekil 41: Tiirk Hava Yollar1 Instagram Hesab1 (Turkish Airlines, t.y.)

| Instagnam ®@ O 5
L1 Mo . "
turkishairlines ®  Takiptesin  ~
1.498 gonderi 1,4milyon takipgi 8 takip
Turkish Airlines
Welcome to the official page of the airline that flies to more countries than any other
airline! Tag your pics with #WidenYourWorld and #TKMoments
www.turkishairlines.com
esz _ thalairways lofficall001
IstanbulAir... Mobile App Facebook Twitter YouTube LinkedIn 5 Senses

Asagidaki tabloda THY sirket hesabi tarafindan Instagram paylagimlarinin
igerik analizi gosterilmistir. Toplam incelenen fotograf sayisi 51°dir. Fotograflar
Hofstede’in 4 Kkiiltiirel boyutu baglaminda degerlendirilmis ve analiz edilmistir.
Analiz sonucunda toplam 158 adet kultrel alt boyutlar ile ilgili gérsel anlam elde
edilmistir. Elde edilen bulgular asagida toplam frekans (f) ve yiizde (%) olarak

gosterilmistir.
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Tablo 20: Tiirk Hava Yollar1 Instagram hesabinda paylasilan fotograflardan

elde edilen degerler

Kultirel Boyut Alt Boyut f %
) ) . Bireysellik 22 56.41
Bireysellik-kolektiflik o
Kolektiflik 17 43.59
) ) Yiksek gui¢c mesafesi 31 59.62
Gug mesafesi ]
Diisiik gii¢ mesafesi 21 40.38
. Erillik 21  67.74
Masculinity L
Disillik 10 32.26
Yiiksek belirsizlikten kaginma 19 52.78
Belirsizlikten kaginma r
Diistik belirsizlikten kaginma 17 47.22
Toplam 158

Ilk Kkiiltirel boyut olan bireysellik/kolektiflik ile ilgili incelenen
fotograflarda toplam 22 kez bireysellik ve 17 kez kolektiflik vurgusu yapilmastir.
Diger kiiltiirel boyut olan gii¢c mesafesi ile ilgili ise 31 kez yiiksek giic mesafesi ve
21 kez disiik giic mesafesi ile ilgili tema elde edilmistir. Erillik kiiltiirel alt
boyutunda ise 21 kez erillik ve 10 kez disillik temasi1 fotograflarda belirlenmistir.
Son kiiltiirel boyut olan belirsizlikten kaginmada ise 19 kez yiiksek belirsizlikten
kacinma ve 17 kez diisiik belirsizlikten kaginma 6zellikleri ile ilgili gorsel tema elde

edilmistir.

Tablo 21: Tiirk Hava Yollar1 Instagram fotograflarinin icerik analizinde alt

temalarin sayilari ve yuzdeleri

Bireysellik-Kolektiflik

N % N %
Bireysel fotograf 9 23.1 Grup fotografi 5 128
Fotografta ana odak birey 13 333 lgﬁ;[ggrafta ana odak 12 30.8
Bireyler arasinda materyal Bireylerin birbirine

0 . 0 00
olmasi yakin olmast
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Fotograftaki bireylerin farkli

Fotograftaki bireylerin

seyler yapmasi veya farkl 0 0.0 benzer seyler yapmasi 1 00
taraflara bakmasi veya ayni tarafa bakmasi
Bireysellik 22 56.4 Kolektiflik 18 43.6

Gu¢ Mesafesi

N % N %
Gucli (eksenel) simetri 14 26.9 :g::;:l veya musteri 6 115
Hiyerarsi 1 1.9 Esitlikei 0 0.0
Resmi muhir veya bina 13 25.0 Asimetrik dizen 10 19.2
Yonetim ve liderlerin 0 00 Her iki cinsiyet 0 00
fotograflar (yetkili kisiler) " fotograflari '
1}.].i yapllandlrllmls bilgi 1 19 AZ yapllandlrllmls bilgi 4 77
gorseli gorseli
Uzman odakl1 gorsel 0 00 ozel, allg veya Yl 0 19

odakli meniiler
Guvenlik 1 19
Karmasik tasarim 1 19
Banner reklamlar 0 0.0
Dogrusal ve yalin anlatim 0 00
Yiksek Giig Mesafesi 31 59.6 Diisiik Gii¢ Mesafesi 20 40.4
Erillik-Disillik (Masculinity)

N % N %
Guglaluk 14 45.2 Besleme 6 194
Fazla kural 0 00 Azkural 2 65
Basarili 0 0.0 Iisbirligi 1 32
Iddiali 3 9.7 Alcakgonulluluk 0 0.0
Kahramanlik 2 6.5 Hassas goriiniis 1 32
Maddi dduller 0 0.0 Yardimsever 0 00
Rekabetgi 0 00
Sert goriiniis 2 65
Ciddiyet 0 0.0
Erillik 21 67.7 Disilik 10 32.3

Belirsizlikten Kaginma

N % N %
Sadelik, belirgin metaforlar 17 47.2 Karmasiklik 12 333
Daha fazla yazili kurallar 0 0.0 Daha az yazili kurallar 2 5.56

L Maksimum icerik ve

Siirli igerik ve secenek 0 00 secenekler 3 8.33
Basit tasarim 2 56
Gereksiz ipuglari 0 0.0
Yiksek Belirsizlikten 19 528 Diistik Belirsizlikten 17 472
Kag¢inma Kag¢inma
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Tiirk Hava Yollar’nin paylastig1 fotograflarda bireysellik boyutu bireysel
fotograf temasinin 9, fotografta ana odak birey temasini 13 kez vurgulanarak elde
edilmistir. Kolektiflik ise 5 grup fotografi, 12 fotografta ana odak grup ve
fotograftaki kisilerin benzer seyler yapmasi 1 kez vurgulanarak gosterilmistir. Giig
araligini yiiksek gosteren giiclii eksenel simetri temasi 14 kez, hiyerarsi temasi 1
kez, resmi miihiir veya bina temasi ise 13 kez vurgulanmistir. Gii¢ araliginin
diisiikliigii 10 kez asimetrik diizen temasi, 6 kez yolcu veya miisteri temasi ve 4 kez
az yapilandirilmis bilgi gorseli temas: ile gosterilmistir. Erillik boyutu en c¢ok
vurgulanan tema 14 kez ulasilan gii¢liiliikk temasi, 3 kez vurgulanan iddali temasi
ve 2 kez vurgulanan sert goriiniis temasi ile elde edilmistir. Disillik boyutu ise
besleme temasinin 6, az kural temasinin 2 igbirligi ve hassas goriiniis temalarinin
birer kez vurgulanmasi ile ifade edilmistir. Yiiksek belirsizlikten kaginma boyutu
sadelik ve belirgin metaforlar temasinin 17 kez, basit tasarim temasinin 2 kez
vurgulanmasi ile gosterilmistir. Diigiik belirsizlikten kaginma boyutu ise yolcu veya
miisteri resmi 6 kez, asimetrik diizen temasi1 10 kez ve 6zel, az yapilandirilmis bilgi

gorseli 4 kez yer alarak kendini gostermektedir.

Asagidaki sekillerde kiiltiirel boyutlar ile ilgili érnek THY Instagram

hesabinda fotograflar sunulmustur.

Sekil 42: Bireysellik ve Kolektiflik Temalarinin Bulundugu Fotograflar

N 5 turkishairlines
.) turkishairlines : .) Sarm El-eyh
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Karda yiiriiyen kisinin oldugu fotografta bireysellik boyutunu ifade eden
bireysel fotograf, fotografta ana odak birey temalar1 goriilmektedir. Colde gekilmis
fotografta ise grup fotografi, fotografta ana odak grup ve fotograftaki bireylerin
benzer seyler yapmasi veya ayni tarafa bakmasi temalar1 kolektiflik boyutunu
gostermektedir.

Sekil 43: Yiiksek Gii¢c Mesafesi ve Diisiik Giic Mesafesi Boyutlari

Temalarinin Bulundugu Fotograflar

] turkishairlines : ) turkishairlines
* Golden Horn

Houston

Houston etiketli fotografta hiyerarsi, giivenlik ve karmagik tasarim temalari
ile yiiksek gii¢ aralig1 boyutu goriilmektedir. Golden Horn etiketli fotografta ise
esitlikgi, asimetrik dlzen temalar1 bulunarak disik gli¢ araligi boyutu
gorulmektedir.
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Sekil 44: Erillik ve Disillik Boyutlar1 Temalarinin Bulundugu Fotograflar

‘ turkishairlines
Stuttgart

’ turkishairlines
Seyseller

Satonun goriildiigi fotografta giicliiliik, iddiali ve sert goriiniis temalariyla
erillik boyutu ifade edilirken sagdaki fotografta hassas goriiniis ve az kural temalari

ile disilik boyutu goze carpmaktadir.

Sekil 45: Yiiksek Belirsizlikten Kacinma ve Diisiik Belirsizlikten Kaginma

Boyutlar1 Temalarinin Bulundugu Fotograflar

e turkishairlines : o turkishairlines :
Erzurum O Navy Pier L
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Karin goriildiigii fotografta sadelik, belirgin metaforlar, smirh igerik ve
secenek, basit tasarim temalart yliksek blirsizlikten kaginma boyutunu igerat
etmektedir. Donme dolabin oldugu fotografta karmasiklik ve maksimum icerik ve

secenek temalariyla diisiik belirsizlikten kaginma boyutu goriilmektedir.

4.3. ULKELERIN ULUSAL KULTUREL BOYUTLARI iLE KURESEL
HAVA YOLU SIRKETLERININ KULTUREL BOYUTLARININ
KARSILASTIRILMASI

Hofstede’in internet sitesinden iilkelere ait boyutlarin grafikleri ile dogru bir
sekilde eslestirilerek karsilagtirma yapilabilmesi igin grafikler olusturulurken
sayilarin kiisuratlart 0,50 ve sonrasi yukariya, dncesi asagiya yuvarlanarak tam
sayilar tercih edilmistir. Gii¢ aralifi boyutunda oran yiikseldikce yiiksek giic
araligina, diistiikce diisiik giic araligina isaret etmektedir. Bireysellik boyutunda
oranin yiiksekligi bireyselligi disiikligii ise kolektifligi, erillik boyutunda yiiksek
oranin erilligi dusiik boyutun ise disilligi, belirsizlikten kaginma boyutunda ise
oranin Yyiikselmesi yiiksek belirsizlikten kaginmayi, oranin diismesi diisiik

belirsizlikten kaginmay1 gostermektedir.

4.3.1. Etiyopya Kiiltiirel Boyutlar1 ile Hava Yolu Kiiltiirel Boyutlar

Karsilastirilmasi

Etiyopya’nin ulusal kiiltiirel boyutlarina baktigimizda yiiksek gii¢ araliginin
belirgin sekilde yiiksek oldugu goriilmektedir. Bireysellik boyutu olduk¢a diisiik
c¢ikarak toplumun kolektif oldugunu gostermektedir. Etiyopya toplumunun yiiksek
oranda erillik boyutunda oldugu sekildeki bir diger veridir. Belirsizlikten ka¢inma
boyutunda ise 5 puan %350’nin {iizerine c¢ikarak toplumun bir miktar yiiksek

belirsizlikten kaginmay1 benimsedigi sdylenebilir.
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Sekil 46: Etiyopya Ulusal Kiiltiirel Boyutlar1 (Hofstede, t.y.-a)

Etiyopya Kiiltiirel Boyutlari

100
90
80 70
60 55
50
40
30 20
20
: L
0
Gii¢ Araligi Bireysellik Erillik Belirsizlikten
Kac¢imma

Sekil 47: Etiyopya Hava Yollar1 instagram Fotograflarinda Kiiltiirel
Boyutlar

Etiyopya Havayollar1 Kiiltiirel Boyutlari

100
90
80
70
60
50 42
40
30
20
10

56 58 57

Gii¢ Araligi Bireysellik Erillik Belirsizlikten
Kaginma

Yukaridaki sekilde Etiyopya Hava Yollar1’nin Instagram hesaplarinda yaptig
paylasimlardan elde edilen boyutlarin ytlizdeleri sunulmustur. Sekilde 47’de
sunulan bilgilere goére Etiyopya Hava Yollarr’nin Instagram paylasimlarinda elde

edilen kiiltlirel boyutlarda gii¢ araliginin, kolektifligin, erilligin ve belirsizlikten
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kaginmanin yiiksek oldugu goriilmektedir. Hava yolu boyutlarin en diisiik 42 en

yiiksek 58 oldugu belirlenmistir.

Ulkenin ulusal ve hava yolu boyutlar1 karsilastirildiginda ise gii¢ aralig1 hava
yolu (56) boyutunun ulusal boyutta (70) oldugundan daha diisiik oldugu ancak hala
yiiksek oldugu bulunmustur. Bireysellik boyutunun ulusal boyutta kolektif uca (20)
oldukca yakin olmasina karsin hava yolunun bu oran1 42 puana yiikselttigi ancak
hala kolektif uca yakin oldugu goriilmektedir. Erillik boyutu ulusal boyutta 65 iken
hava yolu boyutunda 58 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu boyutta da hava yolu
gonderilerinde boyutun wulusal boyuta gore biraz daha ortalama ¢iktig1
goriilmektedir. Son boyut olan belirsizlikten kaginma boyutu ise hem ulusal hem
hava yolu boyutunda %50’nin iizerinde ¢ikarak yliksek belirsizlikten kaginma
ozelligi gostermektedir. Ancak ulusal boyutta 55 puan olan belirsizlikten kaginma
boyutunun hava yolu boyutunda 57 puan ¢ikarak 50 puan olan ortalamaya

yakinlagsmak yerine ulusal boyuttun 2 puan tstiine ¢iktig1 goriilmektedir.

Sayilar karsilastirildiginda hava yolu sirketinin toplumda yiiksek olan gii¢
araliginin ve erilligin gonderilerde diislirerek ortalamaya yaklastig1 diisiik olan
bireyselligin ise kollektiflige dogru yaklastigi goriilmektedir. Belirsizlikten
kaginma boyutu ise toplumdan 2 puan yiiksek ¢cikmistir ve toplumla esdeger kaldigi
sOylenebilir.

4.3.2. Singapur Kiiltiirel Boyutlar ile Hava Yolu Kiiltiirel Boyutlar:

Karsilastirilmasi

Singapur’un ulusal kiiltiirel boyutlarina baktigimizda yiiksek gii¢ araliginin
Etiyopya’da oldugu gibi oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir. Bireysellik boyutu
yine oldukca diisiik ¢ikarak toplumun kolektif oldugunu isaret etmektedir. Singapur
toplumunda erillik ortalamaya yakin bir noktada bulunmaktadir. Hatta 2 puanla
daha yakin oldugu goriilmektedir. Singapur’un ulusal olarak, incelenen iilkeler
arasinda en diislik belirsizlikten kacinma puanina sahip oldugu goriilmektedir.
Belirsizligin bu toplumun belirgin bir 6zelligi oldugu ve toplumun belirsizlikten

kaginmadig1 sOylenebilir.
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Sekil 48: Singapur Ulusal Kiiltiirel Boyutlar1 (Hofstede, t.y.-b)

Singapur Kiiltiirel Boyutlari

100
90
80 74
70
60
50

48
40
30 20
20 3
: -
0 |

Gilig Araligi Bireysellik Erillik Belirsizlikten
Kac¢imma

Sekil 49: Singapur Hava Yollar instagram Fotograflarinda Kiiltiirel
Boyutlar

Singapur Havayollar Kiiltiirel Boyutlari

100
90
80
70
28 46 49 45
40
30
20
10

56

Giig Aralig Bireysellik Erillik Belirsizlikten
Kaginma

Sekil 49’da Singapur Hava Yollar’nin Instagram hesaplarinda yaptigi
paylasimlardan elde edilen boyutlarin yiizdeleri gorilmektedir. Singapur Hava
Yollari’nin Instagram paylasimlarinda elde edilen tiim kultirel boyutlarda 40-60
bandi arasinda degerler bulunmustur. Hava yolu gii¢ araligini bir miktar diisiik,

bireyselligi ise ortalamada sunmustur. 5 puanla disillik boyutuna yakinken
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belirsizlikten kaginma 6 puanla yiiksek uca yakin bulunmustur. Hava yolu kulttrel

boyutlarinin en diisiik 45 en yiiksek 56 oldugu belirlenmistir.

Singapur ulusal ve hava yolu kiiltirel boyutlar1 karsilastirildiginda
birbirleriyle ¢ok da benzesmedigi ortaya ¢cikmistir. Ulusal boyutta 74 puanla bir
hayli yiiksek olan gii¢ aralig1, hava yolunda 46 puanla diisiik ¢ikmistir. Bireysellik
boyutu 20 puan olan ve toplumsal olarak kolektif olan Singapur, hava yolu
hesabinda 49 puanla bireysellik- kolektiflik arasinda ortada bir noktada kendini
konumlandirildig1 goriilmektedir. Ulusal erillik boyutu 48 puan olan Singapur’un,
hava yolu boyutu 45 puandir ve topluma nazaran 3 puan daha disil oldugu
sOylenebilir. Ulusal diizeyde ortalamanin altinda olmasina ragmen hava yolu bu
degeri bir miktar daha diigiik géstermistir. Son boyut olan belirsizlikten kaginma ise

toplumsal diizeyde 8 puan iken hava yolu paylasimlarinda 56 puan olarak karsimiza

cikmaktadir.

Hava yolunun bireysellik ve belirsizlikten kaginma boyutlarinda kendisini
toplumdan ayristirdig1 ve toplumdaki oldukca diisiik degerlerinin aksine ortalama
degerlerde bulundugu goriilmektedir. Toplumda yiiksek olan gii¢ aralig1 ise hava
yolu paylasimlarinda daha diisiik bulunmustur. Ulusal diizeyde ortalamanin biraz

altinda olan erillik boyutu ise hava yolunda biraz daha diisiik ¢cikmustir.

4.3.3. Almanya Kiiltiirel Boyutlar ile Hava Yolu Kiiltiirel Boyutlar:

Karsilastirilmasi

Almanya ulusal kiiltiirel boyutlarinda gii¢ aralifinin incelenen diger tiim
ulusal boyutlar arasinda en diisiik degere sahip oldugu goriilmektedir. Bireysellik,
erillik ve belirsizlikten kaginma boyutlarinin ise benzer puanlarla yiiksek oldugu

gOriilmiistiir.
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Sekil 50: Almanya Ulusal Kiiltiirel Boyutlar1 (Hofstede, t.y.-c)

Almanya Kiiltiirel Boyutlari

100
90
5738 67 66 65
60
50
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10
0
Gilig Aralig1 Bireysellik Erillik Belirsizlikten
Kacinma

Sekil 51: Lufthansa Hava Yollar1 instagram Fotograflarinda Kiiltiirel
Boyutlar

Lufthansa Havayollar Kiiltiirel Boyutlar
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50 7 44 *
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Gii¢ Araligi Bireysellik Erillik Belirsizlikten
Kaginma

Yukaridaki sekilde Lufthansa Hava Yollar’nin Instagram hesaplarinda
yaptig1 paylasimlardan elde edilen boyutlarin yiizdeleri sunulmustur. Sekilde
sunulan bilgilere gdre Lufthansa Instagram paylasimlarinda en yiiksek ¢ikan
boyutun 53 puanla bireysellik oldugu goriilmektedir. Buna ilaveten gii¢ araliginin
ve belirsizlikten kaginmanin ortalama degerlere sahip oldugu ancak 1-2 puan
ortalamanin altinda oldugu goriilmektedir. Erillik boyutu 44 puanla disillik tarafina,

6 puan daha yakindir.
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Almanya’nin ulusal ve havayolu Instagram hesabinda sundugu kiiltiirel
boyutlar karsilastirildiginda ulusal boyutta bir uca daha yakin olan boyutlar, hava
yolunun sundugu boyutlarda daha ortalama degerlere sahip oldugu goriilmektedir.
Ulusal boyutta gii¢ aralign 35 iken hava yolu boyutunda 47 olarak karsimiza
cikmaktadir. Havayolu diisiik olan gili¢ mesafesini bir miktar yiiksek sunmustur.
Bireysellik boyutu ulusal diizeyde 67 puan iken hava yolu diizeyinde 53 puandadir
ve hala bireysellik ucuna yakindir. Erillik boyutunda ulusal olarak 66 puana sahip
Almanya, hava yolunun sundugu paylasimlarda 22 puan diislirerek 44 puan ile
disillik ucuna yaklagsmistir. Belirsizlikten kaginma ise ulusal boyutta 65 puanla
yiiksek denilebilecek bir degere sahipken hava yolu boyutunda 49 puanla diisiik

belirsizlikten kaginmaya bir puan daha yakin oldugu goriilmektedir.

Genel olarak bakildiginda hava yolu boyutlarindan gii¢ araliginin ulusal
boyuttan yiiksek; bireysellik, erillik ve belirsizlikten kaginmanin ise ulusal boyutta
oldugundan daha diisiik oldugu goriilmektedir. Hava yolunun tiim boyutlar

ortalama degerlere ulusal boyutlardan daha yakindir.

4.3.4. Kolombiya Kiiltiirel Boyutlar ile Hava Yolu Kiiltiirel Boyutlari

Karsilastirilmasi

Kolombiya’nin ulusal kiiltiirel boyutlarina bakti§imizda yiiksek giic
araliginin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bireysellik boyutu oldukca diisiik olmasi
Singapur’da oldugu gibi toplumun kolektif oldugunu isaret etmektedir. Erillik
boyutunun yiiksek olmasi toplumun eril 6zelliklere sahip oldugunu gostermektedir.
Belirsizlikten kaginma ise oldukga yiliksek bir degere sahiptir ve toplumun

belirsizlikten rahatsiz oldugunu isaret etmektedir.
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Sekil 52: Kolombiya Ulusal Kiiltiirel Boyutlar: (Hofstede, t.y.-d)

Kolombiya Kiiltiirel Boyutlari
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Sekil 53: Avianca Hava Yollar: Instagram Fotograflarinda Kiiltiirel Boyutlar

Avianca Hava Yollan Kiiltiirel Boyutlari
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Yukaridaki sekilde Avianca Hava Yollari’nin Instagram hesaplarinda yaptig:
paylasimlardan elde edilen boyutlarin yiizdeleri gortilmektedir. Sekilde sunulan
bilgilere gore Avianca Hava Yollar1 Instagram paylasimlarinda tiim boyutlarin
%350’nin lizerinde degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Gli¢ araligi en yiiksek
degere sahipken bireysellik en diisiik orana sahiptir. Tiim boyutlar 61-51 degerleri
arasinda bir uca birka¢ puanla daha yakinken yine de ortalamada kaldigi

sOylenebilir.
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Kolombiya’nin ulusal boyutta 13 ve 80 gibi arasinda ugurum bulunan
degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Buna karsin havayolunun Instagram
hesabinda sundugu kiiltiirel boyutlarin birbirine yakin ve ortalama degerlere sahip
oldugu bulunmustur. Ulusal boyutta giic mesafesi 67 iken hava yolunda bu boyut
61 olarak karsimiza c¢ikmaktadir ve degerin bir nebze ortalamaya yaklastig
goriilmiistiir. Bireysellik boyutundaki fark, sasirtici seviyede yiiksektir. Ulusal
diizeyde 13 puanken havayolunun gosterdigi bireysellik diizeyi 51 puandir ve
havayolunun ait oldugu {ilkenin kolektifligini reddederek daha fazla bireyselligi
vurgulayan gorsel 6geleri tercih ettigi sOylenebilir. Erillik boyutuna gelindiginde
ulusal boyut 64 puanken havayolu bu boyutu 5 puan diisiirerek 59 puan hala eril
ancak daha diisiik bir seviyeyi benimsemistir. Belirsizlikten kacinma ulusal boyutta
80 iken hava yolunun sundugu gorsellerde 54 puana sahiptir. Hava yolunun
belirsizlikten kaginma boyutunu gii¢ mesafesi boyutunda oldugu gibi ulusal boyutta

oldugundan farkl olarak daha ortalama degerlerde sundugu goriilmektedir.

Kolombiya ulusal kiiltiirel boyutlarinda yiiksek cikan gii¢ araligi, erillik ve
belirsizlikten kaginma boyutlar1 hava yolunda hala ortalama {izerinde olmakla
beraber ortalamaya daha yakin bulunmustur. Ulusal boyutta bir hayli diisiik ¢ikan
bireysellik boyutu ise hava yolunda ortalamay1 bulmustur.

4.3.5. Kanada Kiiltiirel Boyutlar1 ile Hava Yolu Kiiltiirel Boyutlar:

Karsilastirilmasi

Kanada ulusal kiiltlirel boyutlarina asagidaki tabloda yer verilmistir. Giig
araliginin disiik, bireyselligin oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir. Erillik ve

belirsizlikten kaginma boyutlari ise ortalamanin 2 puan {istiinde ve altindadir.
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Sekil 54: Kanada Ulusal Kiiltiirel Boyutlar: (Hofstede, t.y.-e)

Kanada Kiiltiirel Boyutlar
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Sekil 55: Kanada Hava Yollar1 Instagram Fotograflarinda Kiiltiirel Boyutlar

Kanada Hava Yollar1 Kiiltiirel Boyutlar1
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Yukaridaki sekilde Kanada Hava Yollari’nin instagram hesaplarinda yaptig:
paylasimlardan elde edilen boyutlarin yiizdeleri verilmistir. Sekilde sunulan
bilgilere gore Kanada Hava Yollar1 Instagram paylasimlarinda en fazla sayida
bulunan boyut bireysellik ve disilik oldugu goriilmektedir. Giig araligi ortalamanin
5 puan altinda belirsizlikten kaginma ise 3 puan iistiindedir. Grafik hava yolunun

kiiltiirel boyutlar1 ortalama diizeyde gosterdigini ortaya koymaktadir.
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Kanada ulusal kiiltiirel boyutlarina bakildiginda bireysellik boyutunun 80
puanla c¢aligmada ele alinan iilkelerin igerisinde en yiiksek seviyede oldugu
goriilmektedir. Ancak hava yolunun yansittigi kiiltiirel boyuta bakildiginda 58 puan
oldugu ve bu yiiksek seviyenin kolektiflige dogru yaklastirilarak yumusatildig:
gorlilmiistiir. Glig aralig1r boyutu ulusal diizeyde ortalamanin altinda kalarak 39
puana sahipken hava yolunun kiiltiirel boyutunda 45 puan oldugu ve ortalamaya
yaklastig1r goriilmektedir. 52 puanla ¢ok yiiksek olmayan ulusal erillik boyutu,
havayolunda 42 oldugu bulunmustur ve hava yolunun boylece disillik boyutuna
yaklastig1 sOylenebilir. Ulusal belirsizlikten kaginma boyutu 48 iken havayolu
belirsizlikten kaginma boyutu 53 olarak elde edilmistir ve arada sadece 5 puan
oldugu, cok az da olsa hava yolunun ytiiksek belirsizlikten kaginma ucuna yaklastigi

gOriilmiistiir.

Ulusal boyutta ortalamanin altinda olan gii¢ aralig1 boyutu hava yolunda yine
ortalama altindadir ancak daha yiiksek ¢ikmistir. Ortalama altindaki bir diger boyut
belirsizlikten ka¢inmadir. Hava yolunda ise ortalaminin biraz {izerinde ¢ikmustir.
Ulusal boyutta oldukga yiiksek ¢ikan bireysellik ve ortalamanin biraz lizerinde olan

erillik boyutlar1 hava yolu boyutundan daha diisiik bulunmustur.

4.3.6. Katar Kiiltiirel Boyutlarnn ile Hava Yolu Kiiltiirel Boyutlan

Karsilastirilmasi

Katar Ulusal kiiltiirel boyutlarina baktigimizda giic araliginin yiiksekligi
dikkat cekmektedir. Incelenen iilkeler arasinda en yiiksek degere sahiptir. Bu veri
sayesinde toplumda sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel smiflar arasinda g¢ok
belirgin mesafeler oldugu anlasilmaktadir. Bireysellik boyutu ise toplumu kolektif
olarak nitelendirecek kadar diistiktlir. Erillik ortalama bir degere sahipken
belirsizlikten kaginma boyutu da yiiksek seviyededir. Bu veriler 1s181inda toplumun
yuksek gii¢ araligi, yiiksek belirsizlikten kacinma ve kolektiflik 6zelligi; erillik

boyutunda ise az da olsa erillik 6zelligi gosterdigi sdylenebilir.
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Sekil 56: Katar Ulusal Kiiltiirel Boyutlar (Hofstede, t.y.-f)

Katar Kiiltiirel Boyutlari
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Sekil 57: Katar Hava Yollar Instagram Fotograflarinda Kiiltiirel Boyutlar

Katar Hava Yollar1 Kiiltiirel Boyutlari
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Katar Hava Yollarimin kiiltiirel boyutlarinda gii¢ aralig1 boyutu ytiksek olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bireysellik boyutu ¢cok az miktarda kolektiflige yakin olarak
bulunmustur. Erillik boyutu ortalamadan 9 puan fazla oldugu i¢in hava yolu bu
boyutta erillik 6zelligi gosterilmistir. Belirsizlikten kaginma boyutu ise 6 puanla

yiiksek belirsizlikten kaginma ucuna yaklagmistir.

Katar ulusal boyutu ve hava yolunun yansittifi boyut karsilastirildiginda
belirgin farkliliklar goze carpmaktadir. Giig¢ aralig1 boyutu ulusal boyutta 93 iken
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hava yolunda 64 olarak bulunmustur. Ciddi bir diisiis oldugu goriilse de hala
yiiksektir. Bireysellik boyutu ulusal seviyede 25 puanla kolektiflige yakinken hava
yolu diizeyinde 45 oranma ¢ikmistir ancak hala kolektif uca yakindir. Ulusal
diizeyde erillik boyutu 55 iken havayolu boyutunda daha da yiikselerek 59’a
cikmistir ve hava yolu daha eril bir boyut yansitmistir. Belirsizlikten kaginma
degeri ulusal diizeyde 80 iken hava yolu boyutunda deger 56’ya diismiistiir ve hala

yuksek belirsizlikten kaginma 6zelligi goriilmektedir.

Ulusal boyutta simirlara yakin derecede yliksek olan giic aralifi ve
belirsizlikten ka¢inma boyutlarinin, hava yolunda daha ortalamaya yakin oldugu
goriilmektedir. Ulusal diizeyde diisiik olan bireysellik boyutu hava yolunda
ortalama seviyede bulunmustur. Ortalamanin biraz iizerinde olan erillik boyutunun

ise hava yolunda daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

4.3.7. Tarkiye Kiiltiirel Boyutlar1 ile Hava Yolu Kiiltiirel Boyutlar:

Karsilastirilmasi

Tiirkiye ulusal kiiltiirel boyutlara gelindiginde boyutlar arasinda en yiiksek
boyutun 85 puanla belirsizlikten kaginma oldugu goriilmektedir ve bu deger
incelenen iilkeler arasinda en yiiksek degerdir. Grafikte gii¢ arali§i boyutunun
yuksek oldugu goriilmektedir ve bu deger toplumda giic mesafesinin yiiksek
oldugunu ifade eder. Erillik boyutunu disillik ucuna daha yakindir. Bireysellik
boyutuna bakildiginda toplumun kolektif oldugu sdylenebilir.
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Sekil 58: Tiirkiye Ulusal Kiiltiirel Boyutlar: (Hofstede, t.y.-g)

Tiirkiye Kiiltiirel Boyutlar
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Sekil 59: Tiirk Hava Yollar1 instagram Fotograflarinda Kiiltiirel Boyutlar

Tiirk Hava Yollar1 Kiiltiirel Boyutlari
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Tiirk Hava Yollar’nin Instagram hesabindan ansittigi kiiltiirel boyutlara
bakildiginda gii¢ araliginin ve erilligin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bireysellik ve
belirsizlikten kaginma boyutlar1 ortalamaya yakin olsa da bir miktar ortalamanin
tizerinde oldugu bulunmustur.

Tiirkiye ulusal ve hava yolu Kkiiltiirel boyutlart karsilastirildiginda
belirsizlikten kaginma boyutunda bariz bir farklilik goriilmiistiir. Ulusal diizeyde 85
olan deger hava yolu diizeyinde 53 olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve ortalamaya

yaklagtig1 bulunmustur. Gii¢ araligi boyutu ulusalda 66 iken hava yolunda 60’a
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inmistir ancak hala yiiksek gii¢ araligi ucuna yakindir. Bireysellik boyutu ulusal
diizeyde 37 puanlik degerle kolektif bir toplumu isaret ederken hava yolu diizeyinde
56 puan ile bireysellik ucuna yaklasilmistir. Erillik degeri toplumda 45 puan ile
disillige yakinken hava yolu diizeyinde yiikselerek 68 puan ile Erillik 6zelligi
yansitilmisgtir.

Genel olarak ulusal diizeyde ¢ok yiiksek olan belirsizlikten kaginma
boyutunun hava yolunda ortalamaya yaklastigi, yiiksek olan gii¢ araligi boyutunun
ise hava yolunda bir miktar daha diisiik ¢iktig1 goriilmiistiir. Ortalama altindaki
bireysellik ve erillik boyutlar1 ise hava yolu hesabinda ortalamanin iizerinde

bulunmustur.

44. KURESEL HAVA YOLLARININ KULTUREL BOYUTLARIN
KARSILASTIRILMASI

Bu boliimde dort kiiltiirel boyut bazinda karsilagtirmalar yapilacaktir.
Sekillerde bir kiiltiirel boyuta ait ulusal ve hava yolu boyutlar1 gdsterilmistir.
Boylece hem bir kiiltiirel boyut icin iilkelerin arasindaki farkliliklar hem de hava
yollarinin bu ulusal boyutlardan ne kadar uzaklastigi ve birbirlerine ne kadar
yaklastiklar1 net bir sekilde yer almaktadir. 5.2 ve 5.3 basliklar1 bu boliimde bir
araya getirilmistir ve boliim bir nevi karsilastirmalarin 6zeti islevini gormektedir.

B6lUm sonunda ¢alismanin sonug bulgularinin elde edilmesi saglanmustir.

4.4.1. Gii¢c Aralig1 Boyutunun Karsilastirilmasi

Boyutlar bazinda bakildiginda gii¢ aralig1 boyutunun ortalamadan bir miktar
yiksek olmasi hava yolunun kurallara riayet bakimindan gerekli oldugu
varsayllmigtir. Dort hava yolunun bu varsayimi destekledigi gorulmektedir.
Almanya ve Kanada’da ulusal kiiltiirel boyutta diisiik olan gii¢ aralig1 boyutunun
hava yolu paylasimlarinda daha yiiksek c¢ikmasi da bu varsayimi destekler
niteliktedir. Singapur Hava Yollar ise ulusal boyutta ¢ok yiiksek olan bu boyutu
ortalamanin biraz altinda gostermistir. Ancak uclarda ¢ikan boyutlarin daha

ortalamada gosterilmesi genel varsayimini hala desteklemektedir. Gii¢ araliginin
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cok yiiksek oldugu Katar Hava yolu paylasimlarinda da yine en yiiksek gii¢ araligi

boyutunu gostermistir.

Sekil 60: Ulkelerin ve Hava Yollarinin Gii¢ Araligi Boyutu Karsilastirmasi

Ulkelerin ve Hava Yollarinin Gii¢ Aralig1 Boyutu
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M Ulusal Hava Yollar

4.4.2. Bireysellik Boyutunun Karsilastirilmasi

Bireysellik boyutunda ulusal olarak diisiikk olan hava yollarinin
paylasimlarinda bu degeri yiiksek gosterdigi yiiksek olanlarin ise diisiik gosterdigi
tespit edilmistir. Etiyopya, Singapur ve Kolombiya ulusal kultirel buyutta
bireyselligi ¢ok diisiik oldugu iilkelerdir. Ancak hava yollarinin paylasimlarina
bakildiginda bu boyutun 42-51 araliginda ¢iktig1 goriilmektedir. Bu da bize hava
yolunun kolektif bir imaj sergilemek istemedigini gdstermektedir. Katar’da ve
Tirkiye’de ¢ok diisiik olmasa da bireysellik boyutu ortalamanin altinda bulundugu
ve hava yollarinin yine kendisini daha bireysel gosterdigi goriilmiistiir. Bireysellik
boyutunun yliksek oldugu Almanya ve Kanada ise hava yolu paylasimlarinda biraz
daha kolektif bir imaj sunmustur. Genel olarak bakildiginda bireysellik boyutunun
hava yollar1 imajinda uglara yakin olmadigi ortalama bir degere yaklastiklari

gorulmektedir.
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Sekil 61: Ulkelerin ve Hava Yollarinin Bireysellik Boyutu Karsilastirmasi

Ulkelerin ve Hava Yollarmin Bireysellik Boyutu
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4.4.3. Erillik Boyutunun Karsilastirilmasi

Erillik boyutunda Katar ve Tiirk Hava Yollar1 hari¢ bes hava yolunun ulusal
boyuttan daha diisiik bir degerde kendini sundugu bulunmustur. Ug hava yolu ise
ortalamanin altinda kalarak disilligin daha yiiksek olmasi gerekigi varsayimini
desteklemektedir. Disillik yerine erillige yakin g¢ikmasi 6zellikle Tirk Hava
Yollari’nin ¢ok yiiksek bir degerde olmast ile agiklanabilir. Katar ve Tiirkiye ulusal
kiiltiirel boyutunda disillige yakin olan bu boyutun gonderilerde yiiksek ¢ikmasi

sasirtict bir sonugtur ve disillik ile ilgili varsayima ket vurmustur.
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Sekil 62: Ulkelerin ve Hava Yollarimin Erillik Boyutu Karsilastirmasi

Ulkelerin ve Hava Yollarmin Erillik Boyutu
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4.4.4. Belirsizlikten Kacinma Boyutunun Karsilastirilmasi

Belirsizlikten kaginma boyutunda hava yollarinin sinirlara yakin olan ulusal
boyutlardan farkli olarak daha ortalama degerlerde kendisini gosterdigi
belirlenmistir. Singapur i¢in ulusal seviyede 8 olan bu boyut hava yolunda sasirtici
bir sekilde 56 ¢ikmistir ve ¢alismanin ¢arpici bulgularindan birini olusturmaktadir.
Bu boyutun ulusal seviyede yiiksek degere sahip oldugu hava yollarinda ise
ortalamanin iizerinde kalinmak kaydiyle paylasimlarda daha disiik ¢iktigi ¢iktigi
bulunmustur. Almanya’nin hava yolu haricindeki tiim hava yollarinin ortalamanin
tizerinde olmasi belirsizlikten kaginma boyutunun yolcuya giiven vermesi agisindan

ortalamanin biraz tizerinde ¢ikmasi gerektigi varsayimint dogrulamaktadir.
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Sekil 63: Ulkelerin ve Hava Yollarimn Belirsizlikten Kacinma Boyutu

Karsilastirmasi
Ulkelerin ve Hava Yollarinin Belirsizlikten
Ka¢inma Boyutu
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SONUC VE DEGERLENDIiRME

Kurumsal kimlik olusturmanin kuruma yadsinamaz faydalar1 bulunmaktadir.
Bu kimlik kurumun amaci, ne pazarladigi ve hangi kitleye pazarladigi gibi bilgileri
icerir. Kurumsal kimligin bir¢ok unsuru bulunmaktadir ve bu unsurlardan birisi de
kurumsal imajdir. Kurumsal imaj ise miisterilerin kurum hakkinda zihinlerinde
olusan kavram ve goriintiilerdir. Kurumsal kimligin kurulmasi ve siirdiiriilmesini
saglayan en biiyiik unsur ise kurumsal iletisimdir. Saygin ve givenilir bir kurumsal
kimlik ve kurumsal imaj sayesinde miisteri sadakati ve satis oranlari artar. Bunun

icin ise saglikli bir kurumsal iletisim gereklidir.

Marka sadakati ise kolay olusan bir olgu degildir. Marka sadakati olusturmak
da iletisim siireglerinin bir pargasidir. Giiniimiiz teknolojileri ile birlikte iletisim
araglar1 sekillenmis ve cesitlenmistir. Iletisimin dijitallesmesi ve markalarin dijital
iletisim unsurlarmi etkin sekilde kullanmasi dijital pazarlamayi1 beraberinde
getirmistir. Daha diisiik reklam maliyetleri ve tek kanaldan ¢ok sayida miisteriye
ulagma gibi imkanlar1 nedeniyle markalar dijital pazarlamaya; dolayisiyla sosyal
medya platformlarina yonelmistir. Sosyal medya, miisteriler ile hizli, etkilesimli,
eszamanli ve siirlar olmaksizin iletisim saglamaktadir. Bu 6zellikleri dolayisiyla
sosyal medya kurumlarin gii¢lii markalar olusturmasina ve bilinirligini arttirarak

kiiresellesmesine olanak tanimaktadir.

Sosyal medya araclarindan biri olan Instagram en hizli kullanici kazanan
sosyal medya platformudur ve diger sosyal medya platformlar: arasinda ne yiiksek
giinliik kullanici sayisina sahiptir. Gorseller paylasimi araciligiyla dil kullanimini
geri plana itmektedir. Boylece bir gorsel paylasimi ile diinyanin neresinden olursa
olsun her hangibir kullaniciyla etkilesime girilebilmektedir. Bu nedenle 6zellikle
kiiresel markalarin kurum kimligi ve imaj1 olusturma ve reklamda kullandig1 en
popiiler sosyal medya araglarindan biri haline gelmistir. Ayrica isletmelere iicretsiz
hesap saglamasi, takipeileri ve takipgilerinin hesaptaki hareketlerinin verilerine

licretsiz ulasim saglamasi markalarin dijital pazarlama stratejileri gelistirmesi i¢in
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iyi bir firsat sunmaktadir. Bu 6zelliklerinden dolay1 Instagram, pazarlama iletisimi

alaninda etkin bir konuma sahiptir.

Teknolojik gelismeler ile birlikte iletisimin dijitallesmesinin yani sira ulagim
araclar da c¢esitlenmis ve kiiresellesmenin etkisiyle daha yaygin bir hal almistir.
Ulagim araglarindaki yayginlik ve hava yollarinin zaman agisindan uzaklari yakina
getirmesi kiiresellesmeyi etkileyen ve arttiran bir diger unsurdur. Sosyal medya
platformlarinda paylasilan destinasyonlar ve hava yollarinin yaygin bir ulagim araci
haline gelmesi ile insanlarin diinya genelinde hareketliligi artmus, etkilesimi
cogalmistir. Dlinyanin birbirine en uzak destinayonlar1 olan New Y ork-Sidney aras1
ucusun, en uzun ugus siiresi ile 19 saat oldugu diisiintiliirse demir veya kara yolu
ulagimina nazaran insanlarin hayatina kattig1 hiz ortadadir. Dijital medyanin da en
onemli Ozelliklerinden biri olan hiz, hem ulasim hem iletisim konusunda
kiiresellesmeyi hizlandirmaktadir. Insanlar artik, hem 6nceden ¢ok uzak oldugu igin
gidemedigi noktalara kolaylikla gidebilmekte hem de gidemese bile kendinden ¢ok

uzak olan toplum ve kiiltiirlerden haberdar olmaktadir.

Yukarida sayilan nedenlerden otiirii kiiresellesme etkisiyle toplumlar kiiltiirel
olarak birbirine benzemeye baslar ve ulusal sinirlarin kaybolmasiyla toplumlar
biitlinlesir. Pazarin ve sermayenin kiiresellesmesi, iletisimin kiiresellesmesi ve
ulagimin kiiresellesmesi markalarin kiiresellesmesini ve kiiresel boyutta pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesini saglamistir. Insanlar arasindaki iletisim sosyal medya
aracilifiyla artmis ve insanlarin farkli tliketim kiiltiirlerini tanimasina olanak
tanimistir. Kiiresel markalar diinya lizerindeki tiim miisterilerine sosyal medya
platformlarindan ayni anda hitap edebilmek igin teknolojinin sagladigi zaman ve
mekan bagimsizligindan faydalanarak dogduklari topraklarin ulusal ve yerel
kiiltirinden bagimsiz olarak ortak degerler ve ortak kiiltiir olusturdugu
goriilmiistiir. Kiiresellesme etkisiyle insanlar ortak yasayis bigcimleri gelistirmis ve

st kiiltiir denilebilecek ortak bir kiiltiirti benimsemislerdir.

Markalarin hizmet verdigi faaliyet alanlarina gore kimi zaman yerel olan1 6n
plana ¢ikardig1 goriilmektedir. Turizm destinasyonlar1 bunun i¢in iyi bir ornektir.

Ancak ¢alismanin ele aldigi hava yolu sirketlerinin tiim diinya tizerindeki hemen
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hemen tlim insanlart potansiyel miisteri olarak gormesi ve birgok farkli
destinasyona gitmesi durumu degistirmektedir. Bu noktada kiiresel hava yollarinin
tiim diinyaya hitap ettigi dijital pazarlama stratejilerinde kiiresel diisiinmesi ve

stratejilerini kiiltiirlertistii gelistirmesi beklenmektedir.

Calismada kiiresellesmenin sacayaklar birarada ele alinarak disiplinlerarasi
bir yaklasim benimsenmistir. Kiiresel hava yolu sirketlerin kurum imaj ve
kimliklerini dijital ortamda nasil kurgulamis olabilecegi sorusu arastirmacinin yola
¢ikis noktasi olmustur. Kurumsal imajin ve kimligin kurumun ait oldugu kiiltiirden
etkilendigi ve ayn1 zamanda pazarlama stratejilerini gelistirirken hitap ettigi kitlenin
kiiltiirel o6zelliklerini goz oOnlinde bulundurmasi gerekliligi calismanin kiiltiirel
boyutlar kuraminin {izerinde sekillenmesini saglamistir. Bu kuramin segilmesinin
bir diger nedeni arastirmacinin ise anketler araciligiyla ortaya c¢ikarilan kiiltiirel
boyutlarin gorsellesen ve dijitallesen iletisim ¢aginda kendisine sanal diinyada yer

bulup bulamadig1 sorusunun cevabina duydugu meraktir.

Bu noktadan hareketle kiiresel hava yolu sirketlerinin Instagram sosyal
medya araci {lizerinden kurdugu dijital pazarlama stratejisini ele almistir. Ulusal
kiiltiirel 6zellikleri ifade eden Geert Hofstede’in ortaya koydugu Kdlturel boyutlar,
tematik olarak kodlanarak paylasilan fotograflarda igerik analizi yontemiyle

aranmistir.

Elde edilen ilk 6nemli sonug incelenen havayolu sirketlerinin Ekim 2019 ile
Mart 2020 tarihleri arasindaki Instagram paylasimlari ile ilgili bulgulardir. Bu iki
tarihin secilmesinin sebebi halen devam eden Covid-19 pandemisinin etkisinin
elimine edilmesidir. Fotograf agisindan incelendiginde Lufthansa Havayollari en
fazla sayida fotograf paylasimi1 yapmistir. En fazla fotograf paylasan diger havayolu
sirketleri ise sirasiyla Avianca ve Singapur Hava Yollar1 oldugu belirlenmistir. En
az fotograf yayinlayanlar ise sirasiyla Tiirk Hava Yollari, Katar Hava Yollar ve
Etiyopya Hava Yollar1 oldugu goriilmiistiir. Ayni zaman araligindaki video
paylasimlar1 incelendiginde ise en fazla video yaymlayanlar sirasiyla Katar Hava
Yollar1, Tiirk Hava Yollar1 ve Kanada Hava Yollar1 oldugu goriilmiistiir. En az

video yayinlayanlar ise sirastyla Etiyopya, Avianca ve Lufthansa Hava Yollaridir.
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Bu sonuglar havayolu sirketlerinin Instagram hesaplarinda yaymladiklar1 fotograf
ve video gorsellerinden birisini daha fazla tercih ettiklerini gostermistir. Toplamda
en az paylasimi Tiirk Hava Yollari, en fazla paylasimi Lufthansa Hava Yollar1
yapmustir. Katar Hava Yollar1 ise en ilging sonuglardan birini vermistir. Paylastigi
video sayis1 fotograf sayisindan yliksektir. Bu bulgular ¢aligmanin varsayimlarinda
yer almayan sonuglar vermistir. Nitel yontemlerin giizel taraflarindan biri olan
hedeflenen sonuglardan baska ve fazla sonuglara erismek bu ¢alismada da kendisini
gostermistir. Kiiltiirel boyutlarin sosyal medya kullanim sekillerini etkilemesi
muhtemeldir. Ayrica havayolu sirketinin kuruldugu tlkenin kiiltiirel 6zellikleri,
toplumsal 6zellikleri, sosyolojik ve jeopolitik 6zellikleri de fotograf ve video
paylagimlarini etkileyen diger 6nemli etkenler oldugu diistiniilmektedir. Ancak bu
bulgularin kiiltiirel boyutlar ile iliskisini degerlendirmek i¢in daha ileri ¢alismalara

ihtiya¢ vardir.

Boyutlar bazinda bakildiginda gii¢ araligi boyutunun ortalamadan bir miktar
yiiksek olmasiin hava yolunun kurallara riayet etmesi bakimindan gerekli oldugu
varsayllmigtir. Sonug olarak ulusal boyutta daha diistik oldugu halde Lufthansa ve
Kanada hava yolu paylasimlarinda ortalamanin altinda kalsa da daha yuksek
gosterdigi, diger dort hava yolunun ulusal boyutta oldukga yiiksek olmasina ragmen
hava yolu paylasimlarinda hala ortalama tlizerinde olsa da daha diisiik sunuldugu
tespit edilmistir. Singapur ise ulusal diizeyde yiiksek olan gii¢ araligint hava yolu
paylasimlarinda ortalamanin altinda sunan tek hava yoludur. Bunun nedeninin
ulusal boyutta ¢ok yiliksek olmasi nedeniyle bu u¢ boyutu yumusatmak istemesi
oldugu diistiniilmektedir. Ayrica ilk kadin purserlar ile hava yolu tagimaciligina
hizmet anlayisini getirerek “Singapur Kizi1” ile akillara kazanan hizmet ve
memnuniyet eksenli imajin1 korumak igin; hiyerarsik olarak kendisini tstiin
gostermek istememesi bu sonucun ana nedeni oldugu diisiiniilmektedir. Kuresel
hava yollar gii¢ arali§1 boyutu 45- 61 deger araliginda ¢ikmistir ve genel olarak
ulusal boyutlardan daha ortalama seviyelerde degerlerin sunuldugu goriilmistiir.
Ortalamasi alindiginda boyutun 54 puan oldugu bulunmustur ve kiiresel hava
yollar1 gii¢ aralig1 boyutunun ortalamanin biraz {izerinde olmas1 gerektigi varsayimi

Singapur Hava Yollar1 haricinde dogrulanmaistir.
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Bireysellik boyutu ile ilgili varsayim hava yolu paylasimlarinda ortalama bir
seviyeye sahip olmasidir. Boylece kolektif ya da bireysellik 6zelligi gosteren
toplumlara mensup yolculara ortak sekilde hitap edilebilecektir. Bireysellik boyutu,
ulusal diizeyde yiiksek veya diisiik olan hava yollari, paylasimlarinda bu boyutu
toplumla aksi istikamette gostermistir. Almanya ve Kanada’nin toplumsal olarak
bireysellik boyutu yiiksek olmasina ragmen Hava yolu paylasimlarinda bireysellik
boyutunu hala biraz yiiksek olmakla beraber diisiik gosterdigi goriilmiistiir.
Etiyopya, Singapur ve Katar ulusal boyutlarinda bireyselligin oldukca diisiik
olmasina ragmen hava yolu paylasimlarinda ortalamanin altinda kalmakla beraber
ulusal boyuttan yiiksek ¢iktigi goriilmistiir. Tiirkiye ve Kolombiye ise yine bu
boyutun diisiik oldugu toplumlardir ancak hava yolu paylasimlarinda ortalamanin
iistiine ¢ikildig1 goriilmektedir. Bireyselligin yiiksek oldugu iilkelerin hava yollar
bu boyutu daha diisiik; diisiik olanlar ise daha yiiksek gostermistir. Bireysellik
boyutunun 42-56 deger araliginda ve ortalama 51 oldugu bulunmustur. Bireysellik
boyutunun ortalamaya yakin bir degere sahip olmasi varsayimi bu sonuglar ile

dogrulanmustir.

Erillik boyutunun yolculara kars1 gosterilecek yardimseverligi ve comertligi
gostermek adina diisiik ¢ikmasi diger bir deyisle disilligin bir miktar yiiksek
cikmast beklenmistir. Bu boyutta sasirtici bulgular ile karsilagilmistir. Toplumsal
olarak erillik boyutu yuksek olan Etiyopya ve Kolombiya’nin hava yolu
paylasimlarinda bu boyut; ortalamanin ilizerinde olmas1 ile beraber toplumsal
boyuttan diisiik ve ortalamaya daha yakin ¢ikmistir. Almanya ve Kanada ulusal
boyutlarinda yiiksek olan erillik boyutunun beklendigi gibi ortalamanin altinda
ciktig1 goriilmiistiir. Ulusal olarak ortalamanin altinda olan iki {ilke Singapur ve
Tiirkiye’dir. Singapur havayolu paylasimlarinda disillik boyutunu biraz daha
yuksek gostermisken Tiirkiye ulusal olarak zaten disillige yakin olan bu boyutu
hava yolu paylasimlarinda erillik boyutuna yaklagtirmistir. Bu bulgular Singapur
Hava Yollar’nin hizmet ile 6zdeslesmis kurum kimligini siirdiirme c¢abasinda
oldugunu gostermektedir. Ote yandan Tiirk Hava Yollar’nin erillik alt
temalarindan giigliiliik ve iddia temalarin1 yogun olarak kullandigi, disilligi ifade

eden alcakgoniilliiliik ve yardimsever temalarini hi¢ kullanmadigi goriilmiustiir.
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Tiirk Hava Yollari’nin Instagram iizerinden sundugu kurumsal imajinda hirs ve
rekabete agirlik verdigi bu sebeple hedef kitlesinin bekledigi ve diger hava
yollarinin da 6nemsedigi disillik temasini goz ardi ettigi sonucuna ulagilmistir. Tiirk
Hava Yollar1’nin reklamlarinda siklikla bagvurdugu “Avrupa’nin en iyi hava yolu”
“en ¢ok noktaya ucan hava yolu” sodylemlerinde de bu rekabet agikca
gorulmektedir. O halde Tirk Hava Yollari’nin hedef kitlesini etkilemek igin
yolcularina anag¢ bir tavirla yardimsever ve algcakgoniillii bir hizmet sundugunu
gostermek yerine rakipleri iginde “en” oldugunu gosteren bir kurumsal imaji1 tercih
ettigi sOylenebilir. Katar ise ulusal boyutta erillige yakin olan bu boyutu hava yolu
paylasimlarinda daha eril gostermeyi tercih etmistir. Katar Hava Yollari’'nin da
Tiirk Hava Yollar1 gibi giicliiliik ve iddia temalarina yogun bir sekilde yer vererek
rekabetci bir imaj1 tercih ettigini gostermektedir. Yine de en sasirtict sonug Tiirk
Hava Yollart’na aittir ¢iinkii zaten disillik 6zelligi gosteren bir toplum olmasina

ragmen paylasimlarinda erillik boyutunu vurgulamayi tercih etmistir.

Genel olarak bakildiginda bes hava yolunun bu boyutu ulusal seviyeden daha
disil, sadece 2 hava yolunun daha eril gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Erillik
boyutu 42-68 degerleri arasinda ¢ikmistir ve ortalama deger 54’tiir. Ortalamanin
altinda kalmasi beklenen bu boyut; Katar ve Tirk Hava Yollari’nin
paylasimlarindaki erilligin yiiksek ¢ikmasi nedeniyle ortalamanin iistiine ¢ikmastir.
Erillik boyutu ile ilgili varsayim Lufthansa, Kanada ve Singapur Hava Yollar1 i¢in
dogrulanmistir. Etiyopya ve Kolombiya Hava Yollar1 da paylagimlarinda disillik
boyutuna ulusal boyuttan daha yakindir ve varsayimi kismen de olsa
dogrulamaktadir. Katar ve Tlrk Hava Yollari’’nin sonuglart kiiltiirel, cografik,
jeopolitik ve pazardaki konumlar1 gibi bagka nedenler ile agiklanabilir ancak bunun

icin ileri arastirmalar gerekir.

Belirsizlikten kaginma boyutunun yolcuya asir1 sorumluluk yiliklememek
adina cok yiiksek olmamasi gerektigi ancak yolcuya giliven vermesi ig¢in
ortalamadan biraz yiiksek bir degere sahip olmasi gerektigi varsayimi, bir hava yolu
hari¢ hepsinde dogrulanan bir varsayimdir. Singapur ulusal boyutunda
belirsizlikten ka¢inmanin ¢ok diisiik olmasina ragmen hava yolu gonderilerinde

ortalamanin lizerinde gosterilmesi bu varsayimi kanitlayan en net verilerden birini
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sunmaktadir. Etiyopya ve Kanada ulusal boyutuna yakin ve ortalama zerinde
veriler sunmustur. Belirsizlik boyutunun toplumda ¢ok yiiksek oldugu Kolombiya,
Katar ve Tiirkiye’nin hava yollarina bakildiginda ulusal boyuta gore oldukca diisiik
ancak ortalamanin biraz lizerinde kaldig1 goriilmektedir. Bu veriler de varsayimi
¢cok net bir sekilde desteklemektedir. Sadece Almanya toplumsal olarak
belirsizlikten kaginma boyutunun ortalamanin {izerinde olmasina ragmen hava yolu
paylasimlarinda ortalamanin bir puan da olsa altinda kaldig1 goriilmiistiir. Bu veri
Lufthansa Hava Yollari’nin yazili kural temasii hi¢ kullanmamasi ve gereksiz
ipuglar1 temasina ¢ok az yer vermesi ile agiklanabilir. Hedef kitlesine, kurallar
tarafinda rahatsiz hissettirilmeyecekleri mesajin1 vermeyi tercih ettigi soylenebilir.
Ayrica postmodernizmin getirdigi ve sosyal medya iletisim stratejilerinde
benimsenen kuralsizlik ve belirsizlik kavramlarin1 benimsedigi de akla gelen bi
diger ihtimaldir. Belirsizlikten kaginma boyutunda genel deger araliginin 49-57
oldugu ve ortalamasina bakildiginda 54 puan oldugu bulunmustur. Hava yolu
bazinda bakildiginda bir hava yolu hari¢ tiimii i¢in ve genel degere bakildiginda

yine varsayim gegerlidir.

Butlin hava yollari incelenen dort kiiltiirel boyutta karsilastirildiginda
Avianca Hava Yollar sirketi en fazla kolektif, yiiksek giic mesafesi, erillik, yiiksek
ve diislik belirsizlikten kagimmak alt boyutlarim1 gosteren en yiiksek sayida
Instagram paylasimi yaptig1 belirlenmistir. Avianca havayollari ile yapilan benzer
caligmalar Giiney Amerika kiiltlirlindeki bireysellik géz Oniine alindiginda elde
edilen sonu¢ daha Once gergeklestirilen calismalar ile benzerlik goéstermistir
(Hesen, 2019; Prinz, 2015).

Singapur Hava Yollar diisiik gli¢ mesafesi ve disilik alt boyutlarinda en fazla
sayida paylasim yapmistir. Bu veriler yolculara {iist diizey hizmet anlayisini ifade
eden Singapur Kizi’ni yaratan Singapur Hava Yollarinin Instagram hesabinda

sundugu imajinin kurumsal imajiyla paralellik gosterdigini kanitlar niteliktedir.

Son olarak Lufthansa Hava Yollar1 ise bireysellik boyutunda en fazla
paylagimi yapan havayollar1 oldugu gorilmiistiir. Bu durum, Lufthansa Hava

Yollari’nin Avrupa’da olmasi diger havayollari ile karsilastirildiginda bireyselligin
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baskin oldugu Kkiiltiire sahip toplumsal ozelliklerinden dolayr beklenen bir
durumdur ve daha Once yapilan galismalara benzer sonuglar iiretmistir (Merritt,
2000).

Arastirmanin  diger varsayimlarma baktigimizda ise buyik o6lcude
dogrulandig1 goriilmektedir. Gonderilerde dilsel 6ge olmasa bile fotograflar
paylagilmasi ve sirf fotograf paylasimi yapilan sosyal medya mecrast olan
Instagramin varlig1 bile iletisimin gorsellestigi varsaymmmi dogrulamaktadir.
Incelenen fotograflara bakildiginda ise 876 fotograftan Avianca (30) Singapur (3),
Kanada (12), Katar (1) Hava Yollarmin hesaplarinda olmak {izere sadece 46
fotografta yaziya yer verilmistir. Bu bulgu yazili olanin gorsel olandan geride
kaldigini ayrica dilin, mesaj1 sinirlarken gorselin dil sinirini ortadan kaldirarak tiim
insanlarca yorumlanarak anlasilabilecegini gostermistir. Bu nedenle hava yolu
sitketleri dijitallesen iletisimle birlikte ortaya ¢ikan Instagram uygulamasindaki
hesaplarinda gorsel kalturin dnemli 6gelerinden biri olan fotograf araciligiyla

pazarlama iletisimini siirdiirmektedir.

Fotograflarda fiziksel diinyanin Kkiiltiirel boyutlarma c¢esitli temalarla
ulasilmistir ve kiiltiirel boyutlarin kendisine gorsel kiiltiiriin 6gesi olan fotoraflarda
yer buldugu ve gostergelerde kendini gosterdigi tespit edilmistir. Hava yollarinin
fotograflar aracilifiyla sundugu kiiltiirel boyutlarin ulusal boyutlardan oldukc¢a
farkli ¢ikmasi kiiresel hava yollarmin tiim diinya {izerindeki miisterilerinin
kiiltiirlerini kapsayict olmaya calistigin1 gostermektedir. Hava yollarimin farkl
kiiltiirlerden olan miisterilerine de hitap edebilmek i¢in ulusal kiltirel boyutlarda
cok yliksek ya da ¢ok diisiik olan boyutlarin hava yollar1 paylagimlarinda ortalama
seviyelerde ¢iktig1 goriilmistir. Bu bulgular farkli kiiltirel boyutlara sahip
misterilerine ortalama kiiltiirel boyutlara sahip paylasimlarla tek bir hesaptan

seslenebildigini gosterir niteliktedir.

Tim elde edilen bulgular 1s181nda kiiresel hava yollarinin gonderiler
araciligiyla sundugu kiiltiirel boyutlar konusunda ulusal boyutlarla benzerlik
gostermedigi ve uluslararas1 miisteri kitlesine hitap edebilmek i¢in ulusal kulttrel

boyutlardan siyrilarak (Katar ve ozellikle Tirkiye erillik boyutu harig) tim
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boyutlarda ortalama degerlere daha yakin kiiltiirel boyutlar1 benimsedigi sonucuna
ulagilmigtir. Kiiresel hava yolu sirketlerinin kendisine, ulusal kiiltiirlerinden
bagimsiz olarak tiim kiiltiirleri kapsayict bir iist kiiltiir olusturdugu ve tek bir
hesaptan tiim diinyaya kimseyi diglamadan ve antipati olusturmadan seslenmeye
calistig1 goriilmiistiir. Bu sonug ayrica bize; fotograflar araciligiyla gorsel iletisimin
geldigi noktayr gostermektedir. Kiiltiirel boyutlarin dijital pazarlama iletigimi
tizerinden gorseller araciligiyla kendisini = siirdiirdiigii  ¢alismanin  baglica
sonuglarindan bir digeridir. Kiiresel sirketlerin gorsel iletisim ile dil engelini
ortadan kaldirarak gorsel paylasimlarla diinyanin her yerinden miisterileri ile
iletisim kurabildigi ve hepsine hitap edecek sekilde gonderilerini yapilandirdig
goriilmiistiir. Gorsel paylasim saglayan Instagram gibi sosyal medya mecralarinin
ortak bir kiiltiire zemin hazirladig1 kaydadeger bir baska sonuctur. Kiiresellesme
sonucu ortaya ¢ikan ve kiiresellesmeyi destekleyen kiiresel hava yolu sirketlerinin
Instagram {izerinden yiiriittiigii dijital pazarlama iletisimi stratejisinde kurum
kimligi ve imajin1 ulusal kiiltiirden bagimsiz sekilde sundugu ve gonderilerinde
ortalama degerdeki kiiltiirel boyutlar ile kiresellesmenin sonucu olan ortak kultir

vurgusunun yer aldigi sonucu tezin vardigi genel sonugtur.

Calisma yedi hava yolunun alti aylik paylasimlarini ele alarak yapilmis
dénemsel bir arastirmadir. Belirlenen tarihten daha ileriki bir donemde farkli bir
tarih aralig1 alinarak yapilacak bir ¢aligma, tezin sonuclarmi yineleyebilir veya
farkli sonuglara ulagilabilir. Ancak sosyal bilimlerin dinamikligi, iletisimin hizla
sekil degistirdigi ve siirekli kendini yeniledigi gibi unsurlar goz Oniinde
bulunduruldugunda calismadan farkli sonuglara ulasilmasi ¢alismanin sonucunu
yanliglamayacaktir. Baska ulusal veya yerel hava yollart da incelenerek Kdltirel
Boyutlar Kurami’nin glinlimiiz kurumsal, pazarlama ve dijital iletisim alanlarinda
nasil var olmaya devam ettigi incelenebilir; daha genis ve kapsamli sonuglara
varilabilir. Farkli sektorlerde faaliyet gosteren sirketlerin de bu incelemeye tabi
tutulmas1 Kiiltiirel Boyutlar Kurami’nin sektorel olarak da farkli sekilllerde yer
aldig1 sonucunu gosterebilir. Kiiltiirel Boyutlar’in tespit edildigi paylasimlar ile
alimlayici arastirmalart yapilarak Kiiltiirel Boyutlar’in iletisim stratejilerindeki

etkinligi 6lgtimlenebilir. Boylelikle sirketler iletisim stratejileri belirlerken Kilturel
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Boyutlar’in islevini fark ederek iletisim stratejilerini Kiiltiirel Boyutlar Kurami
cergevesinde sekillendirebilir. Calismanin alana agacagi ufuk oldukg¢a genis ve

heyecan vericidir.
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