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PERFORMANS YONETIMi, AMACLARA GORE YONETIM
YAKLASIMI VE OKR SISTEMI

Zeynep HATIPOGLU!
0z

Organizasyonlarin belirlenen hedeflere ulasabilme diizeyi performans 6l¢iimii ile degerlendirilmektedir. Performans;
kisisel, boliim bazinda ve organizasyonun tiimiinii kapsayacak sekilde tanimlandiginda, bugiiniin rekabet kosullarinda ayakta
kalmak miimkiin olacaktir. Eger sadece yukaridan asagiya hedeflerin iletildigi, ¢alisan katilimindan uzak bir anlays ile hareket
ediliyorsa basariya ulagmak gii¢clesmektedir. Performans yonetimine organizasyonun ana hedeflerinden baglayarak asagiya
dogru yayilan, gelisim alanlarini belirleyerek ilerleme adimlari atan ve siirekli takip eden yonetim anlayisina ilgi giderek
artmaktadir. {1k kez Drucker (1954) tarafindan literatiire kazandirilan Amaglara Gore Yonetim-Management By Objectives
(MBO) yaklasimi zaman igerisinde yayginlik kazanmis ve farkli uygulamalarla isletmelerin performansinin 6lgiilmesi ve
yonetilmesi i¢in kullanilmistir. Bu uygulamalardan biri olan Hedefler ve Kritik Sonuglar- Objectives and Key Results (OKR)
ise ilk kez Google yoneticileri tarafindan uygulamaya baglanmistir. Bu makalede, performans yonetim sistemi, amaglara gore

yonetim anlayisi ve OKR sistemi ayrintili olarak ele alinmis ve OKR uygulama 6rnekleri aktarilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Performans, Performans Yonetimi Sistemi, Amaglara Gore Yonetim, OKR Sistemi
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PERFORMANCE MANAGEMENT, MANAGEMENT BY OBJECTiVES APPROACH AND
OBJECTIVES AND KEY RESULTS

ABSTRACT

The level of organizations' attainment of specified targets is evaluated by performance measurement. It will be
possible to survive in today's competitive conditions when performance is defined on the basis of the personal, department and
the whole organization. It is difficult to achieve success only if the top-down targets are conveyed with an understanding far
from employee participation. There is an increasing interest in the management approach, which starts from the main objectives
of the organization of the management, spreads downwards, determines the areas of development and progresses and follows
them constantly. The Management By Objectives (MBO) approach, which was first introduced to the literature by Drucker
(1954), has gained widespread over time and has been used to measure and manage the performance of businesses with different
applications. Objectives and Key Results (OKR), which is one of these applications, was started to be implemented by Google
administrators for the first time. Performance management system, management understanding according to the objectives and

OKR system in detail are transferred and examples of OKR applications are discussed in this article.

Keywords: Performance, Performance Management, Management By Objectives Approach, OKR System
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1. Giris

Tarihsel acidan ilk drnekleri ¢ok daha eskiye dayanmakla birlikte performans yonetimi ile ilgili
sistematik uygulamalarin 1900’1 yillarin baslarinda ABD’de kamu sektoriinde baslatildigi ve Taylor’un
bilimsel yonetim ilkelerinin bu uygulamalar i¢in temel teskil ettigi sdylenebilir. Birinci diinya savasini
izleyen yillarda kisilik Ozelliklerini kriter olarak alan cesitli performans degerlendirme teknikleri
gelistirilmis, ancak daha sonra, 1950’li yillarda kisinin irettigi is ya da sonuglara odakli teknikler
ABD’deki organizasyonlarda yaygin olarak kullanilmaya baglanmistir (Uyargil, 2013:2).

Taylor 1890’larin sonunda pik demir imalatini incelemek iizere Bethlehem Celik Sirketi
tarafindan goreve getirilmis ve iscilerin bir glinde vagona yiikledikleri demir miktarinin nasil
artirilabilecegine iliskin ilk bilimsel ¢alisma olarak kabul edilen “zaman ve hareket” etiitlerini yapmustir.
Arastirma ¢aligmalarinin sonunda Taylor; is¢ilerin giinliik tasidig1 demir miktarini 12,5 tondan 47,5 tona
¢ikardigini, bunu da sadece iscilerin zaman, hareket ve maddi tesviklerini akilc1 hale getirerek yaptigini
iddia etmistir. Is ve akademi diinyasinda {in salan bu calisma ile bilimsel 6lgme ve degerlendirmeye
yonelik yeni bir akim baglamigtir (Davies, 2015:120).

Yonetim alaninda ilk kez 6l¢ctimleme ile ilgili yapilan bu ¢alismalar ve alinan olumlu sonuglar
performansin yani isgiicliniin belirlenen hedeflere ulagma diizeyinin degerlendirilmesine yonelmeye
neden olmustur. Zaman igerisinde pek cok farkli yontem kullanilarak bir degerlendirme yapilmaya
calisilsa da asil olan hedeflere ulagsmaktir. Giiniimiiz rekabet kosullarinda hizli bir degisim yasayan
orgiitler gerek genel performansin gerekse birim ve birey bazinda performansin siki bir sekilde takibi
i¢in yeni yol ve yontemlere de agik haldedirler. Bu yontemlerden biri olarak kabul edilen amaglara gore
yonetim yaklagimi ve bir tiirevi olarak uygulama alani bulan OKR (hedefler ve kritik sonuglar) sistemi
ise modern bir performans degerlendirme aracidir. Bu makalede; ¢alisan katilimina dayali olmasi ve
geribildirimlerin ¢ok daha kisa siireli olmasi nedeniyle ilerleyen donemlerde daha genis uygulama alani
bulacagini 6ngordiigiimiiz bu yontem ve uygulama 6rnekleri incelenmistir.

2. Performans Yonetimi

Yonetim yaklagimlari ve yonetim teorileri (genel yonetim, davranigsal yaklasim, toplam kalite
yonetimi, stratejik yonetim vb.); performans degerlendirme ve performans yonetiminin yonetim siireci
veya is siireclerinin basarisinda 6nemli bir faktor oldugunu vurgulamaktadir. Dolayisiyla, yoneticiler
basariya ulagmak i¢in bilimsel temele dayali 6zgiin sistemlerini veya basar1 diizeyini 6l¢gmek igin kendi
performans 6l¢iitlerini belirleyerek bir ¢ergeve olugturmaktadirlar.

Giiniimiiz i§ diinyasinda isletmeler devrim niteliginde bir degisim ortaminda bulunmaktadirlar.
Endiistriyel ¢agin rekabet¢i ortami, yerini bilgi ¢caginin rekabet ortamina birakmigtir. 1850 yilindan
neredeyse 1975 yilina kadar devam eden endiistriyel donemde, orgiitlerin basaris1 dlgek ve firsat

ekonomilerinden faydalanma diizeylerine gore degismekteydi. Basarili isletmeler, teknolojiyi standart
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iirtinlerin etkin bir yontemle biiyiik miktarlarda tiretilmesini saglayacak sekilde kullananlardi (Kaplan
ve Norton, 2015:3).

Performans degerlendirme, performans yonetiminin temelini olusturan; 6l¢me, kontrol etme,
biitceleme, motivasyon, terfi, 6grenme ve gelisme gibi Orgiitiin énemli unsurlarina etki etmektedir
(Behn, 2003, Altin, vd., 2018:4). Diger bir ifadeyle performans degerlendirme sistemleri, ¢alisanlarin
belirli bir donemdeki fiili durumlarini, isteki basarilarini, tutum ve davranislarini, ahlaki durumlarini,
kisisel ozelliklerini, orgiitiin basarisina katkilarini 6lcen ve gelecege iliskin gelisme potansiyellerini
belirlemeyen ¢alismalar1 kapsamaktadir. Ancak insanin karmasik psikolojik yapist ve sonsuz yaratici
giice sahip olmasi onu degerlendirmeyi giiglestirmektedir (Sabuncuoglu, 2013; Isigigok, 2008:3).

Neely (2005) performans degerlendirmeye iligkin literatiirii bes asamaya ayirarak incelemistir
(Altin, vd., 2018:5):

1. Ilk asama: 1980'lerde yasanan, geleneksel olarak geriye déniik finans/muhasebe kriterlerini
temel alarak degerlendirme yapilan yaklasima yonelik bir memnuniyetsizligin ortaya ¢ikmasidir.

2. Ikinci asama: 1990’1arin basinda finansal olmayan, harici ve gelecege yonelik ¢ziim dnerisi
ve ¢esitli yaklasimlarin ortaya ¢iktigi donemi ifade etmektedir. Ornegin, Fitzgerald ve arkadaslari
(1991), sonuglar ve belirleyicileri arasinda ayrim yapmustir. Kaplan ve Norton (1992), finans, miisteri,
sirket ici stirecler, 6grenme ve gelismeyi kapsayan, dort bakis agisi igeren dengeli bir puan kart1 (Balance
Score Card-BSC) onermistir. Bu Oneri akademik gevrelerde siklikla atifta bulunulan ve uygulama
acisindan da yaygin olan bir model haline gelmistir.

3. Usiincii asama: Ugiincii asama, 1990'larm sonlarinda uygulama ydntemlerinin
arastirilmasidir.

4. Dordiincii asama: Cergevelerin ampirik olarak incelenmesi siirecidir. Ornegin; performans
degerlendirmenin yonetim ve liderlige, miisterilere, finansal sonuglara, organizasyonun yeteneklerine,
orgiitiin hedefledigi performans diizeyine etkisinin arastirildig1 asamadir.

5. Besinci asama: Bu son asamada ise, yeni sorunlarin ve basgka bir dongiiniin tanimlanmasina
yol acan g¢ercevelerin teorik olarak dogrulanmasidir.

Performans yonetimi, performans degerlendirme ve performans gelistirmeyi igeren;
performansin neye gore, kimler tarafindan, nasil degerlendirilecegini, bu amaglara ulagsmak igin
performans sisteminin  kurulmasini, beklenen performans ile gerceklesen performansin
kargilagtirilmasini, sapmalarin  belirlenmesini, diizeltici Onlemlerin  alinmasini, performans
degerlendirme sonuglarina gore performansin gelistirilmesini saglayacak uygulamalarin neler olacagin
kapsayan caligsmalarin bitiiniidiir (Budak, 2016: 467).

Denisi ve Murphy (2017), ise yaptiklar1 ylizyillik literatiir taramasinda performans
degerlendirme ve performans ydnetiminin ilerlemesini incelemislerdir. Ozellikle Journal of Applied

Psychology (JAP) verilerini dikkate alarak yaptiklari siniflandirmada performans degerlendirme
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makalelerini sekiz kategoriye ayirmuslardir. Bu kategoriler; 6lgek formath arastirmalar, performans
degerlendirme ve degerlendirme hatalarint inceleyen arastirmalar, egitim arastirmalari,
degerlendirmelere verilen tepkilerle ilgili aragtirmalar, derecelendirme aragtirmalari, derecelendirme
kaynaklarina yonelik aragtirmalar, degerlendirmede biligsel siiregleri inceleyen arastirmalar ve
demografik etkiler iizerine arastirmalar1 kapsamaktadir.

Yonetim ve insan kaynaklar1 uygulamalarinda, yoneticilerin biiyiik bir kisminin, personelin iyi
veya kotii performans gosterip gostermedigini sezgisel olarak degerlendirmesi ve performansin tam
olarak nasil dlgiilecegi konusu bir sorundur (Woods, 2008). Bu durum, arastirmacilar ve uygulayicilar
icin 6nem arz etmektedir. Ciinkii is performansinin 6l¢iimii, performans yonetiminin yani sira; segim
sisteminin dogrulanmast ve bireysel fark Olgiitlerinin, egitim ve gelisim gerekliliklerinin
degerlendirmesine dayanmaktadir. Dolayisiyla performans degerlendirme Onemli bir siirectir ve
kriterlerin dogru sekilde belirlenmesi gerekmektedir (Dalal, 2005; Woods ve West, 2010: 267).

Performans kriterleri nesnel ve 6znel olmak iizere iki genel bakis agisiyla siniflandirilabilir.
Objektif performans oOlc¢limleri, iiretim verilerini (satis hacmi, liretim miktari, hata sayisi, hurda
miktarlari vb.) ve ¢aligan verilerini (is kazalari, isten ayrilma orani, devamsizlik orani vb.) igermektedir.
Bu degiskenler dogrudan orgiitiin amaglarii tanimlar ancak ¢ogunlukla performans degerlendirmenin
kisisel Onyargilardan ve durumsal 6zelliklerden etkilenmesi zayif noktalaridir. Objektif kriterlerle
degerlendirme yapmanin avantajlari, arastirmacilari ve yoneticileri 6znel is performansi 6lgiimlerine
biiyiik 6nem vermeye yoneltmistir. Bununla birlikte, 6znel Kriterler de insanin yargisina bagl oldugu
icin, derecelendirme siireciyle iligkili baz1 hatalara egilimlidirler. Dolayisiyla degerlendirme siirecinde
etkili bir is performansi igin gereken davraniglarin analizinde dikkatli olmak gerekir (Cascio, 1995:274).
Bu amagla kriterleri olabildigince sayisal verilerle iliskilendirmek, degerlendirmenin yalnizca bir
yonetici tarafindan yapilmasi yerine birden fazla {ist yoneticiyi de silirece dahil etmek uygun bir yaklasim
olacaktir.

Performans yoOnetimi icin temel kriterler sorumluluk, seffaflik, biitliinliik ve adalettir.
Sorumluluk, performans yonetim uygulamalarinin bireysel davraniglari ve ekip davraniglarini net
hedeflerle iliskilendirmesi gerektigi anlamina gelmektedir. Seffaflik, parasal ve parasal olmayan
odiillerin acik ve anlagilir olmas1 demektir. Biitiinliik, performans yonetimi uygulamalarinin genel
isletme basarisi igin gerekli olan tiim davranig ve hedefleri kapsamasini ifade etmektedir. Adalet ise,
daha ¢ok iiretenin daha ¢ok kazanmasi anlamini tasimaktadir (Ulrich, vd. 2012: 90).

Performans yonetimi, bireylerin hedeflerini kabul etme, bu hedefleri Orgiitiin stratejik
hedefleriyle uyumlu hale getirme, hedeflere ulagmak i¢in performansi planlama, ilerlemeyi analiz etme,

degerlendirme ve bireylerin yeteneklerini gézden gegirme siirecidir (Armstrong, 2017:157).
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3. Performans Degerlendirme Yontemleri

Uygulamada pek ¢ok degerlendirme yontemi ile karsilagilmaktadir. Bir kismi geleneksel olarak
tanimlanan ancak gilinlimiizde de kullanimi yaygin olan performans degerlendirme yontemlerine ek
olarak son yillarda hizla degisen; is modelleri, calisma sekilleri, personel devir oranlari, miisteri
beklentilerine gecmisten ¢ok daha etkin cevap verme zorunlulugu gibi faktorler bazi yeni performans
degerlendirme yaklasimlarinin da ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Bu yaklagimlar genel olarak
asagida aciklanmustir:

e Grafik Degerleme Yontemi: Performans degerlendirmede en ¢ok kullanilan yontemdir. Her
bir is icin nitelikler/yetkinlikler belirlenerek bir degerleme 6lcegi olusturulur. Olgekte; beklentilerin cok
altinda performanstan {istiin performansa kadar derecelendirme yapilmaktadir (Dessler: 2017:314).

e Zorunlu Dagihm Yontemi: Kisileri karsilastirarak degerlendirme yapilmasidir. Bu
yontemde amag¢ degerlendiricilerin {ist, alt ya da orta derecelere egilim hatalarin1 6nlemektir. Bu
yontemde kigilerin performanslart bir c¢an egrisi seklinde dagilim gostermelidir. Performans
degerlendirilirken begli bir skala kullanilir ve en yiiksek performans yiizde onluk bir grubu temsil
ederken gene en diigiik performans da yiizde onluk bir grubu temsil etmektedir. Arada yer alan disiik,
orta ve yiiksek performans gruplart da zorunlu olarak bir dagilim sergilemelidir. Ornegin: yiiksek
performansh yilizde yirmi, orta performansh ylizde kirk ve diisiik performansli yiizde yirmi seklinde
degerlendirme yapilmaktadir (Cetin, vd. 2015: 163).

e Kritik Olay Yontemi: Bu yontemde kisiyi gozlemleyen yoOnetici onun basar1 ya da
basarisizliklarimi belirleyen spesifik calisma davramiglarini kaydeder. Genelde kaydedilen ornekler,
kisinin performansinda yoneticisinin dikkatini ¢eken konulardan olusur. Ancak oncelikle cesitli is
gruplart igin performans kriterlerinin belirlenmesi ve yoneticilerin bu kriterlere gdre bir gozlem yapmasi
gerekmektedir (Uyargil, 2013:54). Bu yontem genellikle derecelendirme veya siralama yontemini
desteklemek igin kullanilir. Dolayisiyla performans eksikliklerini ortadan kaldirmak ve ara donem
diizeltmeleri yapmak i¢in somut 6rnekler saglanir (Dessler, 2013:166).

e Ikili Karsilastirma Yéntemi: Degerlendirilecek calisanlarin isimleri bir sayfanin sol
tarafina liste halinde yazilir. Daha sonra degerlendirici liretim miktar1 gibi 6nceden segilmis olan
performans kriterlerine gore listedeki birinci ¢aligani ikinci ¢alisanla karsilastirir. Eger degerlendirici
birincinin ikinci ¢alisandan daha fazla {irettigine karar verirse birinci ¢alisanin isminin kargisina arti
isareti koyar. Daha sonra birinci ¢alisan listedeki diger tiim galisanlarla, ayn1 performans kriterleri
cercevesinde karsilagtirilir. Sonunda en ¢ok igaret alan kisi performansi en yliksek ve en az isaret alan

kisi de en diisiik olarak kabul edilir (Barutgugil, 2015: 194).
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e Kontrol Listesi Yontemi: Bu yontemde ¢alisan performansi ve davramiglarini belirlemek
amactyla bir dizi sorunun bulundugu bir liste kullanilir. Sorular genellikle evet-hayir bigiminde
cevaplanir (Tunger, 2013:98).

e Davramisa Dayah Degerlendirme Olcekleri: Bu yontem ilgili alan yazinda Ingilizce
karsilig1 olan kelimelerin bas harflerinden olusan BARS (Behaviorally Anchored Ratings Scales) olarak
bilinmektedir. BARS yontemi, performansi davranigsal diizeyde degerlendirmeyi hedefleyen bir
yontemdir. Smith ve Kendall tarafindan 1963 yilinda gelistirilen bu yontemde, isgbrenlerin her is ve is
grubu icin belirlenen performans boyutlarinda yerine getirmesi gereken davraniglari, gesitli kisilik
ozelliklerine bakmaksizin, ne diizeyde sergilediklerini degerlendirir (Helvaci, 2002:164).

e 360 Derece Degerlendirme Yontemi: Gelencksel performans degerleme yontemlerinde,
degerlemenin yalnizca ¢aliganin yoneticisi tarafindan yapilmasi siibjektiflik agisindan elestirilmis ve bir
degerlendirme yanilgisi olacagi diisiiniilerek daha genis bir kaynaktan bilgi alma istegi ortaya ¢ikmistir.
360 derece performans degerleme sisteminde; galisanin ig arkadaslarindan, yoneticilerinden, kendisine
dogrudan rapor verenlerden (astlardan) ve i¢ ve dis miisterilerinden derlenen spesifik is performansi
bilgilerinin dogrultusunda degerlendirilmesi siirecidir (Giimiistekin, vd. 2010:2).

Ancak 360 derece degerlendirmenin ve geribildirimin beklenen fayday: saglayabilmesi igin;
kurumda giiven duygusunun egemen olmasi, geribildirim verecek kisilerin olgunluk diizeylerinin
yiiksek olmasi ve iletisim tekniklerini bilmeleri, geribildirim alan kisinin bunu bir gelisim firsat1 olarak
gorecek esneklik ve olgunlukta olmasi gerekir (Baltag, 2009: 279).

Gerek 360 derece geribildirim yaklasiminda gerekse diger yaklagimlarda basarili olmak i¢in
iizerinde durulmasi gereken bazi temel unsurlar bulunmaktadir. Bu temel unsurlar su sekilde
belirtilebilir (Cetin, vd. 2015:154):

e Olgii: Kararlastirilmis hedeflere ve amaglara gore performansin degerlendirilmesi.

e Geribildirim: Bireylere performanslari ve gelisimleriyle ilgili bilgi verilmesi.

e Olumlu destek: Iyi yapilan seyleri vurgulamak ve gelistirilebilecek alanlarla ilgili olarak
sadece yapici elestiri sunmak.

o Karsilikly goriis alisverisi: Degerlendirmelerin performansi nasil gelistirecegiyle ilgili,
calisanlarin hedefleri gergeklestirebilmek igin yoneticilerden gormek istedikleri destek ve gelecek
kariyerleriyle ilgili isteklerini iceren diiriist bir goriis aligverisi.

e Mutabakat: Genel olarak performansi gelistirmek ve goriismeler sirasinda ortaya cikan
meseleleri halletmek igin yapilmasi gerekenler konusunda tiim taraflarin birlikte anlagmaya varmast.

Belirtilen performans degerlendirme yaklasimlari hakkinda paylasilan bilgiler 06zet
niteligindedir. Bu yaklagimlardan hangisinin kullanilacagi konusu isin yapisina, calisan sayisina,

yetkinlik diizeylerine ve yoneticilerin performans degerlendirme siirecine ne diizeyde hakim olduguna
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baglidir. Ancak bu makaleye konu olan Amaglara Gore Yonetim ve OKR Sistemi yaklasimlar1 daha
detayl sekilde agiklanacaktir.

4. Amaclara Gore Yonetim

Amaglarla yonetim sistemi, bireysel ve orgiitsel performansi degerlendirmek igin birgok
aragtirmaci tarafindan kullanilmaktadir. ik kez Drucker (1954) tarafindan ortaya koyulan bu yaklagim
ayni zamanda ¢agdas bir yonetim yaklasimi olarak da ifade edilmistir. O zamandan beri Amaglara Gore
Yonetim (Management By Objectives-MBO) konusunda arastirma caligmalart devam etmektedir
(Islami, vd. 2018: 95). MBO, iyi y6netim uygulamalar olugturdugu bilinen ii¢ siirecin 6zelliklerini
iceren bir yonetim sistemidir. Bu siirecler; kararlara katilim, hedef belirleme ve objektif geri bildirimdir
(Drucker, 1954).

MBO programlarimin ilk adimi kararlarin katilimei bir anlayisla alinmasidir. Hedefler en tepede
belirlenir ve birimler bazinda asagiya dogru bir hedef yayilimi gergeklestirilir. Son olarak, yoneticiler
tarafindan hedeflerine ulagsma yolunda ilerleyen astlara nesnel geri bildirim verilmektedir (Ingham,
1995:35). Amaglar, astlarin performans 6l¢iitii olarak kullanilmakta, degerlendirmede ise ¢alisanin
personelin bu amaglart ne dlgiide gergeklestirdigine bakilmaktadir. Amaglara gére yonetim teknigi,
biitiin ¢alisanlar1 kendi hedefleri dogrultusunda degerlendirmektedir (Dikmen ve Ozpeynirci, 2010:81).
1960’larin sonunda Edwin Locke bir hedef dogrultusunda ¢aligmanin motivasyonun temel kaynagi
oldugunu savunmustur. Hedef, calisana ne yapilmasi ve ne kadar gayret gosterilmesi gerektigini
aciklamaktadir. Ayrica ulasilmasi zor hedefler kabul gordiigiinde kolay hedeflere gore daha yiiksek
diizeyde performans ile sonuglanmakta ve sonuglara iliskin geribildirim olmasi da olmamasina oranla
daha yiiksek performansa neden olmaktadir (Robbins ve Judge, 2012: 214).

George S. Odiorne ise, amaglara gore yonetimin etkili bir yonetim uygulamasi olabilmesi i¢in
performans hedeflerinin; rutin islere yonelik hedefler, sorun ¢oziimlemeye yonelik hedefler, islerin daha
etkin yiiriitilmesini saglayacak yenilik ve yaraticiliga yonelik hedefler olmak iizere ii¢ ayr1 gruba
ayrilmasi gerektigini vurgulamistir (Uyargil, 2013: 74). Amag belirlerken hangi yaklagim segilirse
secilsin, bu amaglar etkili olmak zorundadir. Etkili bir amag asagidaki 6zellikleri tasimalidir (Luecke,
2017:7):

e Onemi herkes tarafindan takdir edilmeli,

o Acik secik ve kolay anlagilir olmali,

e Somut ifadelerle yaziya dokiilmeli,

o Olgiilebilir olmali ve bir zaman cercevesi icermeli,

e Isletme stratejisine uyumlu olmal,

e Bagsarilabilir ama zorlayici olmali,

e Uygun ddiillerle desteklenmeli.
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Drucker (2008) ise kurumun genel is tanimi, amaci ve misyonunun amaglara gére yonetim
anlayisiyla hedeflere cevrilmesi gerektigini aksi takdirde, asla basartya ulasamayan iyi niyet beyanlari
olarak kalacagini belirtmektedir.

Thomson (1998), amaglara gére yonetimin ii¢ potansiyel avantajin1 vurgulamaktadir. Oncelikle
MBO, yoneticilerin astlarin taahhiidiinii almalarina olanak saglamaktadir. Ciinkii amag¢ ve hedefler
onlara dayatilmamus, daha ¢ok yoneticiler ve astlar arasindaki fikir birligi ile olusturulmustur. Ikincisi,
yoneticilerin daha net bir tabloya sahip olmalari ile koordinasyon ve kontrol etkinligi artmaktadir. Son
olarak, yoneticilerin astlarin gelisimini izlemelerine ve bir amaca yonlendirecek destegi saglamalarinda
kolaylastiric1 olmaktadir (Amponsah-Tawiah, vd. 2018:1472).

Bir ekibin basarisi ise ancak belirli performans hedeflerini olusturma ve ekibin genel amaci ile
hedefler arasinda dogrudan iliski kurulmasi ile saglanabilir. Genis yonlendirmeleri belli ve olgiilebilir
performans hedeflerine doniistiirmek, ekip liyeleri i¢in anlamli amaglar ortaya koymak isteyen ekibin
ilk adimi olacaktir. Normal siirenin yarisindan az bir siire i¢cinde yeni {irlin pazara slirmek, tiim
miisterilere yirmi dort saat i¢inde yanit vermek veya eszamanli olarak bir yandan maliyetleri yiizde kirk
azaltirken bir yandan da sifir defo oran1 yakalamak gibi belirli hedeflerin her biri ekipler igin yol
gosterici ve saglam hedeflerdir. Ayrica performans amaglarinin netligi, ekibin agik iletisimini ve yapici
catigmalar1 kolaylastirmaktadir (Katzenbach ve Smith, 2018:59).

Amaclara gore yonetimin basarili olabilmesi igin dncelikle {ist yonetimin net bir stratejik plani
olmasi ve bu planin tiim ¢alisanlar tarafindan anlasilacak sekilde paylasilmasi gerekmektedir. Ayrica
her bir alt birimin bu stratejik hedeflerle uyumlu kaynak yapisina sahip olmasi da 6nemlidir. Eger yeterli
nitelik ve nicelikte insan kaynagi yoksa, hedeflere ulagmak i¢in ihtiya¢ duyulan teknoloji, ekipman ve
egitim destegi saglanmazsa amaglara gore yonetim anlayiginin basariya ulagsmasi miimkiin degildir.
Benzer bir durum c¢alisanlarin aliskanliklar1 ve tecriibeleri agisindan da gecerlidir. Gegmis is
tecriibelerinde hedefleri yoneticisi tarafindan belirlenen, geribildirim almayan ve fikirlerine
bagvurulmayan bir ¢alisanin aligkin oldugu bu yaklagimin digina gikarak hedeflerini belirler hale gelmesi
ve isini gelistirmek i¢in diisiinmeye zorlanmasi da hemen sonug¢ almay1 zorlastirmaktadir. Dolayisiyla
amaglara gore yonetimi uygulamadan once isletmenin mevcut kiltiirii, is yapis sekli, calisanlarin
nitelikleri ve aligkanliklar1 gibi faktorler ayrintili olarak gozden gegirilmelidir.

Amaglara gore yonetim ile ilgili yapilan bu acgiklamalardan sonra bu yaklagimi temel alarak
gelistirilen ancak heniiz literatiirde yeterince deginilmemis olan OKR (Objectives and Key Result)
performans yonetimi tizerinde durulacaktir.

4.1.0KR (Objectives and Key Result) Sistemi

OKR sistemi yeni performans yonetimi araglarindan biridir. Hedefler ve kritik performans

sonugclar1 ¢ergevesinde olusturulan bu yaklasim Google basta olmak tizere Spotify, Twitter, LinkedIn,
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Airbnb, Walmart, Target, The Guardian, ING Bank gibi pek ¢ok lider kurum tarafindan
kullanilmaktadir. OKR’nin ortaya ¢ikisi Intel’in CEO’su Andy Grove'a atfedilir. Grove (1983), “High
Output Management ” kitabinda yer alan bu yaklasim kariyerine Intel’de baslayan ve Google’da devam

eden John Doerr tarafindan Google tasinmistir (https://felipecastro.com/en/okr/what-is-okr/). Fikir hizla

kabul edilmis ve OKR'ler "sirketin organizasyon boyunca ayni 6nemli konulara odaklanmasim
saglamaya yardimec1 olan bir yonetim metodolojisi" olarak Google kiiltiiriiniin merkezinde yer almustir.
Doerr ayrica OKR cergevesi hakkinda “Measure What Matters” adli bir kitap yayinlamistir. Google
yoneticileri OKR’lerin misyona odaklanmay1 sagladigini ve biiyiimeyi giiclii sekilde etkiledigini

vurgulamiglardir (https://en.wikipedia.org/wiki/OKR). Kavramin admi olusturan iki ana bilesen

bulunmaktadir:

Objectives (Hedefler): Elde etmek istediginiz sonucun niteliksel ifadesidir. Hedefler; agik¢a
ifade edilmis, ulasilabilir, ilgi ¢ekici, motive eden ve genel amaca yonelik olmalidir.

Key Results (Kritik Sonuglar): Hedefe dogru ilerlemeyi 6lgen bir dizi metriktir. Her hedef igin
2 ila 5 tane temel sonug kiimesi olmalidir. Eger daha fazla olursa hatirlanma olasiligi azalacak ve
ulasilmasi zorlasacaktir.

OKR’de hedefleri belirlerken dikkat edilmesi gereken bazi konular s6z konusudur:

e Genellikle organizasyonun genel OKR'leriyle baslayan hedeflerin her biri i¢in yaklasik ii¢
temel sonug iceren ii¢ ila bes hedef belirlenir. Basarili OKR'ler genellikle yukaridan asagiya ve agsagidan
yukariya Onerilerin bir karigimindan gelebilir. Burada 6nemli olan organizasyonun her kademesinin
hedef belirleme siirecine dahil edilmesidir.

e Zorlayici olmayan genel hedeflerden kaginilmasi gerekmektedir. Ornegin: “Ise alim
yapmaya devam et” veya “pazardaki pozisyonunu koru” seklindeki hedefler ¢alisanlar igin yeni bir bakis
acis1 gelistirmekten ve hedefe ulagmaya motive edecek heyecandan yoksundur.

e Ulasilmas: istenen son noktanin agikca belirtilmesi onemlidir. Dolayisiyla hedeflerin
sayisallastirilmasi, zaman kisitlarinin belirlenmesi ve nihai olarak varilmasi planlanan yerin net bigimde
aktarilmas1 gerekmektedir.

OKR, literatiirde yer alan bazi ¢alismalarda Balanced Score Card (BSC- Dengeli Sonug Karti)
uygulamasi ile karsilastirilmistir. Robert Kaplan ve David Norton tarafindan ilk kez 1992 yilinda bir
yonetim sistemi olarak ifade edilen BSC; bir kurulusun tiim seviyelerinde ¢alismakta olan kisiler i¢in
finansal ve finansal olmayan Ol¢iilerin bilgi sisteminin bir par¢asi olmas1 gerektigini vurgulamaktadir
ve performans degerlendirmede yalnizca finansal gostergeleri dikkate almanin yeterli olmayacagini
savunmaktadir. Dolayisiyla bir kurumun basarisin1 degerlendirirken finansal 6lgiitlerle birlikte miisteri
boyutunu, kurum igi islemleri, 6grenme ve gelismeyi de dikkate alir (Kaplan ve Norton, 2015:31-37).

Ancak bu yontemin ¢ok fazla dlgme metrigi igermesi, hiyerarsik ve biirokratik kabul edilmesi gibi
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nedenlerle ¢alisanlarin direncine yol agtig1 belirtilmistir (Luhtaniemi, 2020: 29). OKR’de ise daha farkli
bir yaklagim vardir. Organizasyonun tiim is birimleri ve bireyler kendi hedeflerini belirler ve ilerlemeyi
yakindan takip ederler. Bu takip ayn1 zamanda hizla miidahale etmeyi ve miisteri beklentilerini daha
kisa siirede karsilamay1 da beraberinde getirmektedir. Bu durumu bir dongii olarak kabul edersek
misterilerin organizasyona olumlu veya olumsuz verdikleri her geribildirime yanit vermek i¢in yonetici
ile ¢alisanlar arasinda daha ¢evik bir anlayisin benimsenmesi gerektigi goriilmektedir. Radonic (2017)’e
gore ise hedeflerin licer aylik periyotlar igin belirlenmesi ve gerekli giincellemelerin yapilmasi
gerekmektedir. Ayrica hedef belirleme déneminde “70,20,10 Kurali” ile hareket edilmesini Oneren
Radonic (2017) hedeflerin 6nem sirasini su sekilde ifade etmektedir:

— Hedeflerin %70’1 ana faaliyetler ve 6nemli projelerle ilgili olmalidir.

— Hedeflerin %20’si destekleyici ve ikincil derecede dnemli faaliyetlerle ilgili olmalidir.

— Hedeflerin %10’u ise operasyonun aksamadan yiiriitiillebilmesi i¢in gereken faaliyetlerle
ilgili olmalidur.

Hedeflere odakl1 bir yapisi olmasi nedeniyle pek ¢ok organizasyonda OKR’ler Amaclara Gore
Yonetim ve BSC ile birlikte ele alinmaktadir. Ancak OKR ile Amaclara Gore Yonetim arasinda bazi
temel farkliliklar soz konusudur (Radonic, 2017: 29):

— OKR’ler kisa aylik, ii¢ aylik ve alt1 aylik donemlerle belirlenir.

— OKR'ler daha seffaftir. Her hiyerarsik kademeden iiyelerin ulasabilecegi sekilde aciktir.
Amaglara Gore Yonetim’de ise hedefler genellikle {ist yonetim tarafindan belirlenir ve asagiya dogru
yayilim saglanir.

— OKR’ler her zaman diger hedeflerden daha iddialidir ve yakindan takip edildikleri i¢in daha
fazla caba gerektirir.

— OKR'’ler direkt odiillerle iligkili degildir ancak c¢alisanlarin aktif katilimini saglamak igin
odiillendirme sisteminin de aylik, {i¢ aylik veya alt1 aylik donemlerde yenilenmesini zorunlu kilabilir.

Bu farkliliklardan da anlagilacagi gibi OKR sisteminde g¢alisanlarin aktif katilimi en énemli
basar1 kriteridir. Dolayisiyla sistemin basarisi i¢in c¢aliganlarin kendilerini memnun hissedecegi bir
caligma ortaminin saglanmasi ve destekleyici bir orgiit kiiltlirii olugturulmalidir.

4.1.1.0KR (Objectives and Key Result) Sisteminin Avantaj ve Dezavantajlari

Performans degerlendirme araglarinda yiikselen bir yildiz olarak goriilen OKR’nin avantajlari
asagida ifade edilmistir (Zhou ve He, 2018:321):

e OKR en onemli olana odaklanir. Organizasyon ve boliim igin en temel Onceliklerinin

belirlenmesini ve odag1 kaybetmeden hareket etmeyi saglar.
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e OKR skorlar1 dogrudan performansla iligkili degildir ancak performans degerlendirmede bir
referans olarak kabul edilirler. Dolayisiyla OKR’ler kullanildiginda, ¢alisanlar 6rgiit i¢in iyi olduguna
inandiklari seyleri yapmaya ve yeni fikirleri uygulamak i¢in risk almaya daha yatkindirlar.

e OKR'lerin belirlenmesinde yoneticiler ve calisanlarin katilimlarinin yogun olmasi bazen
stireleri uzatiyormus izlenimi verebilir ancak bu iletisim siireci ile ortak bir karara varilmasi hedeflere
ulasma ¢abasini artirir.

e OKR’lerin tiim orgiit icerisinde goriilmesi bir kuraldir. Bu durumda seffaflik ile birlikte
calisanlarin organizasyonun biitliniine iliskin daha genis bir algilarinin olugmasi saglanmaktadir.

o Kisisel diizeyde ise motivasyonun artmasina ve ¢alisanlarin birbirlerini destekledikleri bir
ortam olusmasina yardime1 olur.

Avantajli yonlerine ragmen OKR sisteminin uygulanmasinda bazi dezavantajlarla karsilagsmak
da mimkiindiir. Bu dezavantajlar su sekilde ifade edilebilir:

e OKR'’lere yiiksek sorumluluk bilincine ve yaraticiliga sahip nitelikli calisanlar ile
ulagilabilir. Ancak bu nitelikte ¢alisan bulabilmek en 6nemli zorluklardan biridir.

e Yoneticilerin bu siirecte etkin liderlik davraniglar: sergilemeleri ve ¢alisanlar1 siirekli olarak
katilimer bir yaklagimla tesvik etmeleri gerekir. Ancak yoneticilerin yetkinlikleri bu konuda basariya
ulasilmasinin 6niinde halen bir engel olarak goriilmektedir.

e Her ne kadar orgiit igerisinde bir seffafligin saglanmasi avantaji olsa da OKR’ler her
calisanin yalnizca kendi hedeflerine yogunlagmasina da neden olabilir.

e OKR dogrudan performans degerlendirme araci olarak kullanilmasa da c¢ogunlukla
yoneticiler i¢in tek bir arag olarak kabul edilebilir ve sadece sonu¢ odakli bir anlayisla hareket etmeye
neden olabilir. Oysaki bir 6rgiitiin basarisinda sadece ulasilan sonuglar1 degil ¢alisanlarin potansiyelini,
gelecege yonelik hedeflere katkilarini, kurumsal degerlere uygun hareket edip etmediklerini de dikkate
almak gerekir.

Her sistemde oldugu gibi belirtilen bazi dezavantajlarina ragmen uygulama ve izleme kolayligi
nedeniyle OKR sistemi pek ¢ok kurumun giindemine girmistir. OKR’ler organizasyonun tiimii ile ilgili
olarak belirlendikten sonra her bir alt birime ve pozisyona 6zgii sekilde yayilmalidir. Ayrica 70,20,10
modeli ile agiklanan 6nem dereceleri dikkate alinmali ve galigan katilimi saglanmalidir.

4.1.2.0KR Ornekleri

Organizasyon ve birim bazinda belirlenebilecek OKR &rnekleri asagidaki tabloda belirtilmistir
(https://bernardmarr.com/default.asp?contentID=1836):
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Objective (Hedef)- Organizasyon

2020 yilinda geliri %15 artirmak

Key Results (Kritik Sonuclar)

Aylik geliri 150.000 TL artirmak

Online satig gelirlerini Aralik 2020 sonuna kadar
%25 oraninda artirmak

Ug ayda bir en az iki yeni magaza agilis1 yapmak

Objective (Hedef)- Pazarlama

2020 yilinda marka bilinirligini artirmak

Key Results (Kritik Sonuclar)

Mail listesine kaydolan kisi sayisin1 50.000’e
ulagtirmak

Web sitesinin tekil ziyaret¢i sayisini 100.000’in
iizerine ¢ikarmak

Instagram takip¢i sayisint 70.000’e ulastirmak

Objective (Hedef)- Insan Kaynaklar

Calisan bagliligini artirmak

Key Results (Kritik Sonuclar)

Calisan memnuniyeti anketi sonuclarini en az 10
puan artirmak

Ise devamsizlig1 %25 oraninda azaltmak

Calisanlara yonelik yan haklar paketine 2 yeni
yan hak eklemek

Objective (Hedef)- Finans

Yillik satis tahmin siirecinin  dogrulugunu
artirmak

Key Results (Kritik Sonuclar)

Boliim yoneticilerini Temmuz 2020 sonuna kadar
finansal raporlama konusunda egitmek

Ekim 2020 sonuna kadar her boliim yoneticisi ile
yarim giinliik planlama oturumlar1 diizenlemek

Tum tahminleri Kasim 2020 sonuna kadar
tamamlamak

Objective (Hedef)- Satis

Satis yonetimi siirecini iyilestirmek

Key Results (Kritik Sonuglar)

Ucer aylik periyotlarda, her bir ¢agri merkezi
satts elemanmin en az 4000 yeni arama
yapmasini saglamak

Miisterilerden gelen sorularin en az %90’ 1 24
saat icinde yanitlamak

Her bir kurumsal satig temsilcisinin aylik olarak
en az 5 yeni firmaya teklif vermesini saglamak

Sonuc¢

Isletmelerin basarisi icin gereken en dnemli unsurlardan biri vizyon, misyon ve stratejilerin net

sekilde ortaya konulmasidir. Ancak pek ¢ok calisan ve hatta yoneticinin kendi organizasyonlariin

hedefleri ile ilgili belirgin bir anlayisa sahip olduklarmi sdylemek giigtiir. Genellikle {ist yonetim

tarafindan belirlenen uzun vadeli hedefler bir stratejik plana doniistiiriilebilir ancak bu stratejik

hedeflerin birim ve kisi bazinda alt kademelere yayilmamasi nedeniyle ¢ogunlukla basariya ulagsmalari

miimkiin olmamaktadir. Yapilan ¢alismalarin pek ¢ogu ¢alisan katilimi olmaksizin olusturulan stratejik
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planlarin ve atama usulii ile iletilen hedeflerin kabul gérme olasiligimin diistikliigiinii gostermektedir.
Ancak buna ragmen rekabet hizi, giindelik is yogunlugu, ¢alisan yetkinliklerine giivenin zayif olmasi,
yoneticilerin otoriter ve mikro yonetim anlayislari, degisime direng, farkli kusaklar arasindaki yaklagim
farkliliklar1 gibi pek ¢ok nedenle performansa yonelik anlayisi doniistiirmek de uygulamada oldukga
zordur. OKR sistemi gibi sistemlerde ise uzun vadeli hedefler 6nemli olmakla birlikte caligsanlar i¢in asil
onemli olan; giinliik is akisi icerisinde islerini kolaylastiracak kisa vadeli hedeflerin net olarak ifade
edilmesidir. Boylelikle calisanlar kendilerine deger verildigini hissedecekleri bir sistemin pargasi olarak
hem daha aktif katilim saglamakta hem de sonuglara en etkin sekilde ulasmak i¢in yeni yol ve yontemler
gelistirmektedirler. Bir yaniyla Japon yonetim yaklasimlar1 igerisinde sikga vurgulanan Oneri
sistemlerini de cagristiran bu katilimei performans degerlendirme yaklasimi ile c¢alisan bagliligi da
artmaktadir. Google, Spotify, Twitter, LinkedIn, Airbnb, Walmart, Target, The Guardian ve ING Bank
gibi sektorlerinin 6nde gelen isletmeleri tarafindan kullanilan OKR sisteminin daha genis bir kullanim
alam bulmas1 miimkiindiir. Ulkemizde de performans yonetimi ve performans degerlendirme konulart
isletmelerin daima giindeminde olmustur. Dolayisiyla bu makalemizde ayrintilariyla agiklanan OKR
sisteminin bir uygulama Orneginin ayr1 bir makalede ele alinmasi ve elde edilen sonuglarin
degerlendirilmesi 6nerilmektedir.
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BLOK ZINCiRi TABANLI YENI SOSYAL MEDYA YAKLASIMI
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Oz

Bu c¢aligmanm amaci, geleneksel sosyal medya projeleri ile blok zinciri kullanan sosyal medya uygulamalari
arasindaki farklarin incelenmesidir. Web 2.0 teknolojisine sahip geleneksel sosyal medya uygulamalan ile blok zinciri
kullanilarak gelistirilen sosyal medya uygulamalari arasindaki &nemli farklarin belirlenebilmesi igin kaynak taramasi
yapilmistir. Kaynak taramasi sonucunda geleneksel sosyal medya uygulamalarinin merkezi bir i modeline dayandigi
gOriilmiistiir. Blok zinciri teknolojisi kullanan yeni nesil medya uygulamalarinda ise bir ekosistem kurulmasi amaglanmaktadir.
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NEW SOCIAL MEDIA APPROACH WITH BLOCKCHAIN BASES

ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the differences between traditional social media projects and social media
applications using blockchains. In order to identify important differences between traditional social media applications
developed using web 2.0 technology and social media applications developed using blockchain, a resource search was made.
As a result of the literature review, it has been observed that traditional social media applications are based on a central business
model. It is aimed to establish an ecosystem in new generation media applications using blockchain technology. With this
ecosystem to be established, an approach where users, who are content developers, can take a share of income is displayed.
This approach is important for the new media vision. For countries such as turkey, it stands out opportunities to stay ahead in

social media. Investments should be made in this area to evaluate this opportunity.

Keywords: Social Media, Blockchain, Web 2.0, Internet
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1. GIRIS

Insanlar sosyal canlilardir. Sosyallik sadece davramigsal bir eylem olmanin dtesinde insan
olmanin yapi taglarindandir. Bazi arastirmacilar, dilin insanlar1 ayiran tanimlayici 6zellik oldugunu iddia
etmektedirler. Digerleri; ayirt edici faktoriin akil, sanat ve hatta mizah oldugu fikrini savunmaktadir.
Biitiin bunlar bir 6l¢iide dogrudur ¢iinkii insanlarin diger tiim canlilardan daha dinamik bir sekilde
etkilesime girerek elde ettigi davranisi sosyallestirme yetenegi onun temel 6zelligidir (Matei ve Britt,
2017: 21).

Bugiiniin sosyal medya ortaminin on binlerce yil dnce insanlarda dil becerilerinin gelismesiyle
baglayan iletisim devrimlerinin devami oldugu sdylenebilir. Bu siireg; duman sinyallerinin yazili
kelimeye, telgrafa, radyoya, televizyona ve internete doniismesidir. Bununla birlikte; bugiin sosyal
medyay1 farkli kilan sey, siirece igerik ekleme ve sayisal bilgilere aninda yanit verme yetenegine sahip
olmasidir (Schjoedt vd., 2020: 3).

Insanlar cevrimici aglara sosyal amaglarla, mesleki faaliyet amaciyla veya 6zel ilgi alanlarindan
dolay1 baglanmaktadirlar. Bu platformlarda; kullanicilar, medya paylasimi yapmaktadir veya icerik satin
almaktadir. Sosyal aglar; video aramak, aragtirma yapmak, alis-veris yapmak veya reklam yapmak gibi
bir¢ok amag i¢in kullanilabilmektedir (Tierney, 2013: 84).

Sosyal medya, is zekdsina ¢ok 6zel veri kiimesi olanaklar1 getirmektedir. Ayrica, bu verilere
erismek i¢in zahmetsiz yontemler sunmaktadir. Yalnizca sirketine ait verilerle galisan ¢ogu is insani
i¢in; sosyal medyanin kesfedilmeyi bekleyen ilging bir alan oldugu goriilmektedir. Sosyal medya analizi
ve geleneksel is modeli arasindaki fark; sosyal medyada yiiksek oranda bulunan rekabetci verilerdir.
Sayisal ¢cagda, sosyal ag platformlarindan elde edilen yararli verileri kullanarak is yapmak ve rekabetgi
olmak hi¢ bu kadar kolay olmamustir (Gongalves,2017: 3).

Iletisim sektoriinii etkileyen teknolojideki gelismeler, internet tabanli yeni medyanin geleneksel
medyanin Oniine gegmesine neden olmustur. Sosyal medya kullanicilart zaman ve mekéan sinirlamasi
olmadan igerik fiiretimine katilabilmektedir. Reklam, sosyal medyanin en biiyiik gelir kalemleri
arasindadir. Sosyal medyada faaliyet gésteren bazi firmalar, biiylik sanayi firmalarindan daha fazla gelir
seviyesini yakalayabilmektedir (Taner ve Yiik¢ii, 2019: 1393).

Sayisal diinyanin vazgegilmez bir pargasi haline gelen sosyal medya toplum hayatini derinden
etkilemektedir (Sentiirk Dizman, 2016: 552). Diinyada bilgisayar, internet ve sosyal medya kullanimi
artig egilimi sergilemektedir (Kiling, 2020: 18;Kiigiikali ve Sercemeli, 2019: 216). Sosyal medya hizla
geligirken; pazarlama, politika, aile iliskileri ve alig-veris aligkanliklar1 gibi hayatin bir¢ok bilesenini
degistirmektedir. Sosyal medya, geleneksel medya araglarina gore daha hizli hareket etmektedir ve daha
genis kitlelere ulasma yetenegine sahiptir. Sosyal medya sayesinde, giiniin her saatinde diinyadaki

herhangi bir hedef kitleye ulasmak imkan dahilindedir (Dar1, 2018: 9).
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Bir¢ok alanda insan hayatina giren sosyal medya, hayatin énemli bir bileseni olmustur (Kaya
ve Mengi, 2019: 109). Giinlik hayatin vazgegilmezi olan bu yeni olgu, insanlarin iletisim
gereksinimlerini degistirmektedir (Durmus, 2020: 234). Bu degisimin giicii, ¢alismaya yonelimi
olusturan temel etmendir.

Calismanin temel amaci, geleneksel sosyal medya yaklasimi ile blok zinciri tabanli sosyal
medya yaklasimi arasindaki farkliliklari incelemektir. Yontem olarak ikincil kaynak taramasi
kullanilmigtir. Kullanilan ikincil kaynaklar; ilgili konulardaki dergi makalesi, kitap ve g¢evrimigi
yaynlar1 icermektedir. incelenen yayinlarla; sosyal medya, web ve blok zinciri merkezli kavramsal
cerceve ¢izmek amaglanmaktadir.

2. YONTEM

Calismada; Akdogan ve Yazar (2012), Giines vd. (2018), Bozkurt Yazar ve Yal¢mn (2019)
tarafindan yapilan ¢alismalarda oldugu gibi ikincil kaynak tarama yontemi kullanilmistir.

Rapor (Yildiz vd., 2013: 8), belge (Aslan ve Kayaci, 2013), dergi, kitap, ¢evrimi¢i yayin
(Guudle ve Ozev, 2019), resim (Tekin vd., 2016), gazete yazisi (Giing6rdii, 2017) gibi literatiirde 6nem
arz eden ¢alismalar ikincil kaynak olarak degerlendirilebilmektedir (Akgiil Durak¢ay ve Gilines Giilal,
2018).

3. MOTiVASYON VE TEKNOLOJi ARKA PLANI

Bu boéliimde, calismanin motivasyonunu olusturan sosyal medyaya yonelik kaygilar ve sosyal
medya ekosisteminin teknoloji arka planina yonelik kavramsal agiklamalar bulunmaktadir.

3.1. Sosyal Medyada Olumsuzluklar

Sosyal medyadaki olumsuz uygulamalardan dolay1 ondan kagmak yerine sahip oldugu sorunlari
¢ozme yoluna gidilmelidir. Olumsuzluklarin giderilmesi ancak sorunun nerede oldugunun tespit
edilmesiyle gergeklestirilebilir. Bu nedenle, sorunun tespitine yonelik aragtirmalar yapilmalidir. Sosyal
medya kullanim bi¢iminin 6niimiizdeki yillarda degismesi olasi bir durumdur. Bu siirece hazirlik
yapilmasi gerekmektedir (Sahin, 2019: 184-185).

Hayatimiza bir¢ok kolaylik getiren sosyal medya, merkezi bir modele sahipse bazi sakincalar
olusturmaktadir. Bazi sosyal medya firmalart; kullanicilarina ait verileri (fotograf, video vb.), icerik
olusturucusu tarafindan silinse bile sunucularindan silmemektedir ve kullanicilarinin kisisel verilerini
iglincii parti firmalara satmaktadir. Bu gibi bir¢ok uygulama sebebiyle merkezi modelde ¢alisan sosyal
medyaya yonelik kaygilar bulunmaktadir (Oztiirk, 2015: 308).

Bilgi, sosyal medyada hizli bir sekilde yayilmaktadir. Bu hizli dagilimda, bazen dogru bilgi
yanlis forma doniigebilmektedir. Bu noktada, dogru ve yanlis1 ayirt edebilen bir mekanizma istegi akla
gelmektedir. Hizla dagilan yanlis bilgi, toplumda tahribatlara yol agmaktadir (Konuk ve Giintas, 2019:
22).
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Sosyal medya hikayeleri, basar1 dykiileri yaninda basarisizlik hikayelerine de sahiptir. Istenilen
hedeflere ulagabilmek igin amaglar iyi belirlenmelidir (Hansen vd., 2020: 9). Sosyal medya analizi,
giiniimiizde bircok is kolunun parcasidir. Buna karsin, sosyal medya alaninda yapilan analizlerde
mitkemmeli yakalamak zordur. Veri dogrulugu, gizlilik ve giivenlik gibi yaklasimlar sebebiyle ideal
analizi yapmak gili¢lesmektedir (Choi, 2020: 17).

3.2. internet

World Wide Web (WWW), 1989'da Tim Berners-Lee tarafindan icat edildi (W3). Sinema, radyo
veya televizyona gore yeni bir teknoloji olan internet, 1990’11 yillara kadar genellikle askeri amaglarla
kullanilmaktaydi. Sonrasinda; iletisim, veri depolama ve alig-veris gibi degisik amaclara ydnelik
toplumun daha genis kesiminde kullamm alan1 edinmistir. Internet, izl gelisim siireci izleyerek
televizyon gibi medya araglarinin mobil cihazlar araciligiyla takip edilmesine olanak taniyan bir
platform haline dontismiistiir (Ergtiney, 2017: 52).

Bilisim teknolojilerinin etkisi ile is hayati hizla degismektedir. Is hayatindaki bu degisim,
hayatin diger alanlarin da etkilemektedir (Akgay, 2017: 95). Iletisim teknolojilerinin internet ile birlikte
gelisimi, diinya capinda bir¢cok alani etkisi altina almistir. Ortaya ¢ikan yeni iletisim modeline bireyler,
kamu ve 6zel sektdr uyum saglamak zorundadir. internet ekosisteminin {iriinii olan sosyal aglar, yeni
yasam pratiklerini topluma sunmaktadir. Yer ve zaman kisitlamasi olmayan yeni medyaya ait
uygulamalar her gegen giin ¢esitlenmektedir (Bahar, 2018: 28).

[k Internet nesli, 1990'larda bilgi aramak gibi islemler yapmaktaydilar. Simdi kullanicilar
interneti farkli amaglar i¢in tercih ediyorlar: bilgi paylasmak, cevrimigi icerikle isbirligi yapmak veya
bu icerige katilmak. Giinliik aktivitelerimiz ve gliniimiiz ekonomisi tizerindeki yiiksek etkisi goz oniine
alindiginda internet, devrim niteliginde bir gelismedir. Hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrimdist iliskileri
etkileyen internette; kuruluslarin, sosyal medyay1r benimsemede ve sosyal medya igerigine uyum
saglamada zorlandiklari goriilmektedir (Looy, 2016: 1-2).

3.2.1.Web 2.0

Bilgi, tiretilen ve tiiketilen bir kaynaktir (Osatuyi, 2013: 2623) ve internet, hayati kolaylastirict
bilgiye ulasmada énemli bir aractir (Berk ve Bayrak, 2019: 235). Internette web 2.0’1n ortaya ¢ikmasi
ile birlikte bilgi siiregleri daha karmasik hale gelmistir. Bu karmasik siiregte, hem kullanicilarin hem de
bilgiyi barindiran servis saglayicilarin yeni ¢abalar igerisinde olmasi gerekmektedir (Shang vd., 2011:
184). Bu ¢abanin karsilik bulmasini kolaylastiracak faktor; web 2.0'a gecis ile birlikte; birgok kisinin
internete kolayca bilgi yiiklemesine ve paylasmasina izin veren bir yapinin olusmus olmasidir (Kaigo,
2017: 38).

Sosyal medyanin yiikselisinin arkasindaki temel gii¢ internet ve mobil teknolojilerdir. Internet

teknolojileri; bilgi yayma, igerik olusturma ve etkilesimli iletisim igin teknolojik platformlar
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sunmaktadir. Kullanici icerigi veya kullanici tarafindan iiretilen medya gibi sosyal medyanin ana
bilesenleri, web 2.0'm tanimlayic1 ozellikleri olarak goriilmektedir. Mikroblog, internet giinliigi,
cevrimigi forum, yasam akisi, internet toplulugu, sosyal yer imi ve sanal gergeklik gibi uygulamalar
sosyal agin ¢alisma seklini tanimlamaktadir (Zeng, 2010: 13).

Internette iiretilen sosyal nesneler, genellikle tek bir nesne icin tek bir adrese sahip olan
benzersiz kimlik gerektirir. Bir nesne igin adres olmasi, ona bagvurabileceginiz ve onu izleyebileceginiz
anlamina gelmektedir. Herhangi bir nesnenin davranigi, diger nesnelerle karsilastirmak igin
kullanilabilir. Tanim1 geregi her nesnenin bir sahibi olacaktir, boylece bir kisiden gelen nesneler ile
bagka bir kullanicidan gelen yeni nesneler gosterilebilmektedir internetten islem yapan bir uygulamaya
ait tiiketim verilerinin bu 6zellik sayesinde toplanmasi1 miimkiin olmaktadir (Bell, 2009: 57).

Web 2.0’a dayanan sosyal aglarin igeriginde kariyer planlamasi gibi 6nemli is siiregleri
bulunmaktadir (Riley, 2010: 9). Giiniimiizde is insanlar isletmelerindeki siireclerle ilgili sikici
bulduklar1 geleneksel bazi yontemlere alternatif olarak sosyal medyay1 gérmektedir (Deckers ve Lacy,
2011: 269). Bu alternatif, veri ¢ekerek analizler yapmaya olanak taniyan 6zellige sahiptir ve bu 6zellik
yeni bir ig kolu olarak biiylimektedir (Russel, 2011: 3).

3.2.2Web 3.0

Hizl bir sekilde biiyiiyen web kaynakli bilgi, kullanicilarin farkl verilerini tutmaktadir. Tutulan
bu kayitlar, sanal diinyada daginik ve dolayisiyla anlamsiz bir veri yi1gin1 olusturmaktadir. Bu verinin
anlamlandirilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir (Altay ve Ulas, 2018: 174). Bu noktada, verinin daha etkili
kullanilmasini saglayan anlamsal web teknolojileri devreye girmektedir (Tiirksoy ve Askar, 2009: 279).

Web 3.0, anlamlandirma aracidir ve anlamsal/semantik web olarak da anilmaktadir. Web 3.0,
kullanicilarin olusturdugu verileri siirekli takip etmektedir ve elde ettigi veriyi anlamlandirmaktadir. Bu
sayede, Kisiye ozel c¢aligsan yapiya biiriinebilmektedir. Web 3.0, tasidigi anlamlandirma 6zelliginden
dolay1 isletmelerin iletisim ¢alismalarinda sik¢a kullanilmaktadir (Aslan ve Kolanci, 2019: 208-209).

Web 3.0; nesnelerin, internete baglanabilecegi ve verileri yorumlayabilecegi bir sistemi ifade
etmektedir. Yorumlayabilme yeteneginden dolayi halkla iligkiler, reklam ve pazarlama alanlarina yeni
bir yaklagim getirmektedir. Bu yaklasimla, hedef kitle egilimlerini elde etmek kolaylagmaktadir ve
dogru mesaj, dogru zamanda, dogru hedef kitleye ulasabilmektedir (Kara, 2016: 3-4).

3.3. Blok Zinciri

Giiven, giivenlik, degismezlik, seffaflik ve denetlenebilme avantajlar1 saglayan blok zinciri;
finans, sigorta, enerji ve ulastirma gibi alanlarda degisim baslatmistir. Simdiden bazi sektorleri
degistirmeye baglayan blok zinciri teknolojisi ii¢ siiriim ile ifade edilmektedir. Blok zinciri 1.0, kripto
paralari ifade etmektedir. Blok zinciri 2.0, finans ve piyasalarla ilgilidir. Blok zinciri 3.0 ise ekonomi ile

ilgili alanlarin 6tesini ifade etmektedir. Blok zinciri 3.0, farkli sektorlerde dagitik defter teknolojisinin
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kullanimina yonelik egilim baglatmistir. Bu durum, blok zincirinin birgok sektor icin karsi
konulamayacak avantajlar sunmasinin bir karsiligidir (Perera vd., 2020: 17).

Blok zinciri teknolojisinin kapsami, gelismekte olan is modellerinin tam merkezinde yer alarak
kripto para birimlerinin 6tesine gegmistir (Ertz, ve Boily: 2019). Blok zinciri teknolojisinin sahip oldugu
aktif bilgi paylasimi 6zelligi paydaslara avantaj saglamaktadir (Park vd., 2020: 64). Blok zinciri
teknolojisi; giivenli ve seffaf bir sekilde merkezi olmayan defterler, akilli s6zlesmeler ve giivenilir aglar
saglar. Potansiyel faydalar1 géz 6niine alindiginda, bu teknolojinin benimsenmesi zor olmayacaktir
(Kouhizadeh vd., 2021: 15).

Son yillarda bilinirliligini artirmis giincel bir teknoloji olan blok zinciri; giivenlik, dayaniklilik
ve veri aktarimi agisindan basarilidir. Calisma modelinden dolay: siber giivenlik risklerine karsi etkilidir
ve gizlilik saglamaktadir. Bu teknolojide; dogrulama, performans ve sorgulama konusunda g¢ok iyi
sonuglar elde edilememektedir. Avantajlar1 ve dezavantajlar1 ile birlikte birgok sektdrde degisim
yapabilme potansiyeli tasimaktadir. Baz1 alanlardaki uygulamalar1 giiniimiizde deneme seviyesindedir.
Denemeler sonucunda, eksikleri giderilerek her gecen giin daha verimli bir teknoloji haline doniigsmesi
ongoriilmektedir (Unal ve Uluyol, 2020: 174).

Bloklar halinde tutulan veriler ve bu verilerin etkilesim igeresinde oldugu yapi1, blok zinciri
olarak adlandirilmaktadir. Blok igerisine eklenen verilerin agda yaymlanmasiyla tiim bloklar giincel
halde tutulabilmektedir (Kasim, 2020: 40). Akilli sozlesmeler yapabilme yetenegine sahip blok zinciri,
zaman ve maliyet agisindan avantajlar sunmaktadir. S6zlesme maddeleri olusturabilme ve sdzlesmeyi
tiim paydaslari ile takip edebilme 6zelligi sayesinde uygulamalarda basarili sonuglar elde edilmektedir.
Uygulamalarda zaman, insan giicii ve maliyet avantaj1 saglamasi, iiyelerin esit sekilde aga katilabilmesi
onemli blok zinciri 6zellikleridir (Uzun, 2020: 105).

Dagitik defter konusunda her seyin basladigi makale olan Satoshi Nakamoto’nun ¢alismasinda;
{iciincii sahislara giiven esasina dayanan geleneksel model elestirilmektedir. Uciincii sahislara giiven
yerine, bloklardan olusan zincir yapisi kullanilarak giivenlik ve gizlilik gibi konularda daha basarilt
sonuglar elde edilecegi dile getirilmektedir. Nakamoto’ya gore; aracilar olmadan is yapmak miimkiindiir
ve bunun i¢in agda ¢ift islem gibi sorunlarin asilmasi gerekmektedir. Nakamoto, giiven sorununu agsmak
icin matematik denklemleri kullanmay1 6nermektedir. Giivenlik i¢in dnemli uygulama, 6nceki bloklarin
Ozet degerini tutmaktir. Sekil 1 ile verilen blok yapisinda; her blok, kendisinden 6nceki blok igin blok
Ozeti tutar. Bu durum, bir blok tizerinde degisiklik yapmak istediginizde ondan 6nce gelen tiim bloklari

degistirmeniz anlamina gelmektedir (Nakamoto: 2008).

International Journal of Arts & Social Studies Dergisi / Cilt 3 / Say1 4 / 17 — 33




24 ASSTUDIES

Blok 1 Blok 2 Blok n
Onceki Blok Onceki Blok Ginceki Blok
Ozeti Ozeti Ozeti
Veri Veri Veri
islem islem islem

ilker ibrahim AVSAR

Sekil 1. Blok Yapisi
Kaynak: Nakamoto (2008), Kaynagindan Doniistiirilmiistiir

Hizmetlerin, mallarin, diger varliklarin; izlenebilirlik seviyesini arttirma, pazara erigimini
kolaylastirma ve verimliligini yiikseltme 6zelliginden dolay1 blok zinciri teknolojisinin siirdiiriilebilir
sosyo-ekonomik gelismelere katkisinda yiiksek beklentiler ve de bu beklentilerin karsiligi olarak
potansiyel bulunmaktadir (Drljevic vd., 2020: 1).

4. SOSYAL MEDYA

Cevrimigi sosyal aglarin kokleri, 1980'lerin ilan panosu sistemlerine kadar uzanmaktadir. Bu
sistemler; kullanicilar arasinda yazilim ve veri paylagmak, 6zel mesajlar gondermek ve genel mesaj
panolarina ileti gondermek igin giris yapilmasina izin vermekteydi. Diinyanin diger bolgelerindeki ilan
panosu sistemlerine erigmek icin gerekli olan uzun mesafe cagrilarimin yiliksek maliyeti nedeniyle
bunlarin ¢ogu yerel topluluk olarak calismaktaydilar. 1980'lerin sonu ve 1990'larin basi, CompuServe
ve Prodigy gibi masaiistii uygulamalarmin yiikselisine taniklik edildi. [lan panosu sistemlerine gére daha
zengin o6zelliklere sahip olan bu sistemler; kullanicilarin internete baglanmasina ve kigisel goriiniisler
olusturmasina, etkinlikler yayinlamasina, sohbet etmesine ve mesajlar gondermesine izin vermekteydi.
WWW (World Wide Web) popiilerlik kazandikga, sosyal aglar web tabanli uygulamalara tagindi. ilk
dalga, belirli islevler veya kitleler i¢in olusturuldu. Modern sosyal aglar donemi, Jonathan Abrams'n
gelistirdigi uygulama ile 2002 yilinda basladi (Zarrella, 2010: 54-55). Cevrimigi topluluklarin sosyal ag
sitesi ozelliklerini uygulamaya baglamasiyla, ¢evrimigi topluluklar sosyal ag sitelerine doniistii (Boyd,
2008: 96). O gilinden bu yana hem sosyal medya sitelerinde hem de sitelere yiiklenen igeriklerde artis
gozlenmektedir (Kivang, 2019: 98).

Sosyal ag siteleri, internet teknolojisine dayali olarak ortaya g¢ikarilmis ve bilginin paylasim
seklini degistirmislerdir. Glntimiizde sosyal medya, eglence, is vb. alanlarda kullanilabilir. Sosyal
medyay1 ciddiye almak ve is i¢in bir ara¢ olarak gérmek faydali bir yaklagim olacaktir (Morris ve
Ballantine, 2015: 19).

Elektronik ve yazili iletisim, mal/hizmet tedarikinin daha 6nce hi¢ olmadigi kadar taleple
eslesmesini saglamustir. Tarihsel olarak; sadece bir avu¢ medya kurulusunun ekonomiyi kontrol
etmesinden dolay1, piyasalarin nasil ¢alisacagina yonelik kistaslar temelden degistirilemedi. Bu siirecte;

yayinciliktan yararlanan piyasalar, bilgi akisin1 yoneten bir avug yayinci ve araciya glivenmekteydi. Bu
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durum, en varlikli kuruluglarin pazarlarda arz ve talebin ana etkeni olmasi sonucunu ortaya ¢ikardi
(Blossom, 2009: 95-96).

Kullanic1 tarafinda olusturulan medya, sosyal medyanin kalbidir. Bu modelde, siradan
vatandaglar; gazeteciye, yazara, radyo yapimcisina veya film yapimcisina doniigebilir. Bu durum,
stiradan insanlarin daha 6nce hig sahip olmadiklari bir giicii tanimlamaktadir ve insanlik bu giici medya
devriminden almaktadir (Lincoln, 2009: 10). Giiniimiizde baz1 yaymecilarin tarafsizlik ilkesine dikkat
etmedikleri g6z 6niine alindiginda (Bossio, 2017: 32), bu yeni modelin 6nemi daha iyi ortaya
cikmaktadir.

Gunilimiizde, geleneksel sosyal ag platformlarinin giivenlik ve giiven ihlali olusturacak
eylemleri karsisinda dagitik defter teknolojisi kullanarak merkezi olmayan modelde uygulamalar
gelistirilmeye calisilmaktadir. Eger bu denemeler basarili olursa ¢ok bilinen sosyal aglardaki sorunlarin
bir kismina ¢6ziim iiretmek miimkiin olacaktir. Denemeleri yapilan dagitik defter teknolojisine dayali
sosyal aglarin maliyetlerini kargilamak i¢in kripto para ile 6deme yapilmasi yoluna gidilmektedir. Kripto
para ile birlikte calisan sosyal ag platformlar1 basarili olursa kullanicilar iizerinde tek bir ana bilgisayarin
baski kurdugu modele kars1 ¢6ziim iiretilebilecektir (Mire, 2018).

Merkezi olmayan sosyal aglardaki iletisim, isletmedeki bireyler arasinda zayif baglari
giiclendirme etkisine sahiptir (Hadley, 2017: 221). Kisiler, ¢cevrimi¢i sosyal aglar kullanarak giinliik
hayatlarina yonelik paylasimlar yapmaktadirlar. Gliniimiizde; internet kullanici sayis1 4 milyarin, sosyal
ag kullanici sayisi ise 3 milyarin {izerindedir. Mevcut popiiler ¢evrimigi sosyal aglar merkezi modelde
calismaktadir. Bu modelde, kullanicilara ait veriler merkezi bir sunucuda tutulmaktadir ve bu durumun
baz1 sakincalari bulunmaktadir: Veriler kullanicilarin istekleri disinda yonetilebilir, satilabilir veya
calinabilir. Bunlarin disinda, sansiir sorunu da goz ardi edilmemesi gereken bir konudur. Baz iilkeler,
sakincali gordiikleri sosyal aglar1 engellemektedirler. Sahip oldugu 6zelliklerle bu sorunlar1 agmaya
aday olan blok zinciri teknolojisi kullanan sosyal medya platformlart bulunmaktadir. Tablo 1°de blok
zinciri teknolojisi kullanan sosyal aglar ve sosyal aglarin 6zellikleri verilmistir (Guidi, 2020).

Tablo 1: Blok Zinciri Teknolojisi Kullanan Sosyal Aglar ve Ozellikleri

Sosyal Ag Kurulus Yil Blok Zinciri Dagitik Model
Minds 2015 Ethereum Kismen
Steemit 2016 Steem Tamamen
Sapien 2016 Ethereum Kismen
SocialX 2017 Ethereum Kismen
HyperSpace 2018 Ethereum Kismen

Lit 2018 Ethereum Kismen
Foresting 2019 Ethereum Tamamen

Kaynak: Guidi, 2020
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Tablo 1 incelendigi zaman bazi blok zinciri tabanli sosyal medya uygulamalarinin tamamen
dagitik modelde calismasina karsin digerlerinin kismen dagitik modelde calistig1 goriilmektedir. Bir
diger dikkat ¢eken konu ise Ethereum blok zincirinin sosyal medya uygulamalarinda tercih ediliyor
olmasidir.

Tablo 1 ile ornekleri verilen blok zinciri tabanli bazi sosyal medya platformlari, geleneksel
sosyal medya platformlar ile eslestirilebilir. Facebook’un blok zincir teknolojisi karsiligir olarak
Foresting bulunmaktadir. Ayrica; Twitter ile Peepeth, Youtube ile Dtube, Lindedin ile Indorse ve
Instagram ile Steepshot eslestirilebilir (Choi vd., 2020: 5).

Blok zinciri tabanli sosyal medya platformlar igerigi odiillendirmektedir. Odiiliin yan1 sira
kullandiklar1 teknoloji, sahte haber ve gizlilik sorunlarini ¢6zmeyi hedeflemektedir (Rahman vd., 2020:
43).

4.1. Blok Zinciri Tabanh Sosyal Ag: Foresting

Foresting, video dahil olmak tizere gesitli igerikleri destekleyen sezgisel blok zinciri tabanli
¢evrimigi sosyal medya uygulamasidir. Bir bagka deyisle Foresting, blok zinciri teknolojisi kullanarak
zamanlar1 ve yaraticiliklar1 igin igerik olusturuculari o6diillendiren yeni nesil bir sosyal medya
platformudur. Kullanicilara geri verme ileri goriigliiliigi ile kurulmustur. Platform kullanicilarinin da
gelirlerden pay almasi hedeflenmektedir. Odiiller PTON kripto para birimi ile yapilmaktadir. Toplam
24 milyar PTON kripto para birimi olusturulacak ve bu miktarin % 40’11 olusturan 9,6 milyar PTON

odiil olarak dagitilacaktir. Sekil 1°de platformun gelir dagilim grafigi verilmistir (Foresting).

Foresting Gelir Dagilim

Ortaklar
10%

N Takim ve [
Kurucu
25%

Sekil 1. Foresting Mobil Sosyal Ag Uygulamasi Gelir Dagilimi
Foresting; kendisini, kullanicilar i¢in adil deger dagitim sistemi saglamaya ¢alisan blok zinciri
tabanli sosyal medya platformu olarak tanimlamaktadir. Bu platform; iletisim kurmak igin sosyal medya

platformu, katilmcilar1 i¢in sayisal bankacilik hizmetleri ve icerik olusturucular destekleyen
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laboratuvar olarak tanimlanmaktadir. Foresting sosyal agmin para birimi olan PTON’un degeri
$0,000014 ABD Dolaridir (Coinmarketcap).

4.2. Blok Zinciri Tabanh Sosyal Ag: Steem

Blok zinciri tabanl sistemlerde, {iyeler arasinda akilli sézlesmeler kullanarak deger dagitmak
miimkiindiir. Blok zinciri platformunun parcasi olan akilli sézlesmeler ve protokoller kullanilarak
topluluk iiyelerinin eylemlerinin karsilig1 olan 6diil mekanizmasi galistirilir. Son kullanicilar, yaptiklar
eylemler karsiliginda 6deme alirlar ve isterlerse bu 6demeyi harcayabilirler. Kullanicilarin kazandiklar
deger, blok zincirin defterine kaydoldugu i¢in giivenlidir. Son kullanicilarin igerik iireterek elde ettikleri
“jeton” kripto paraya ve fiat paraya doniisebilir niteliktedir. Bu sekilde bir tesvik mekanizmasindan
dolay1 kullanicilar, tamamlayicilar, dogrulayicilar, gelistiriciler ve yatirimeilar tarafindan olusturulan
topluluk iiyeleri arasinda isbirligi olabilmektedir (Pereira vd., 2019: 99).

Steem platformu, model olarak geleneksel yapilarin aksine merkezi olmayan bir sekilde igerik
olusturuculart odiillendirmektedir. Steem sosyal agmin temeli, DPoS konsensiis mekanizmasina
dayanan Steem blok zinciridir. Steem blok zinciri, saniyede binlerce islemi kabul eden ve kullanicilarin
hemen yeni bloklar olusturmasina izin veren bir yapiy1 temsil etmektedir (Garcia-Font, 2020: 15).

Steem kripto para fiyati; 0,199118 ABD Dolaridir ve piyasa hacmi 74.020.476 ABD Dolar1
seviyesindedir (Coinmarketcap). Steem, i¢erik paylastiklari i¢in kullanicilar1 6diillendirerek aninda gelir
akisini miimkiin kilan sosyal blok zinciridir. Steemit gibi sosyal uygulamalar araciligiyla gergek
uygulamalara gii¢ saglayabilen, onde gelen blok zinciri uygulamasidir. Yiiksek miktarlarda gelir elde
eden sosyal medya platformlarinin igerik olusturucular olan kullanicilara bedel 6demedigi elestirisi,
Steem gelistiricilerin en biiyilk motivasyonudur. Kullanicilar yaptiklari her katki icin Steem
platformlarinda 6diil alirlar. Steem kullanan 324’1 agkin uygulama diger tiim blok zincirlerinden fazla

islem yapmaktadir. Steem tabanli en iyi dort uygulama asagida verilmistir (Steem):

o Steemit : Sosyal blog platformu

o eSteem : Mobil uygulama platformu

J Dtube : Video platformu

o Utopian : Agik kaynak proje finansmant
5. SONUC

Web teknolojileri kullanan geleneksel sosyal medya uygulamalari, son yillarin dikkat ¢eken
girisimcilik ornekleri olarak goriilebilir. Yatirimer gruplari ile dne ¢ikan bu uygulamalarda merkezi is
modeli bulunmaktadir. Yatirnmcilarin destegini alan igletmeler, olusturduklari web tabanli uygulamalar
ile kullanicilara icerik olusturabilme olanagr tanimaktadir. Gelistirilen yazilimla kullanicilar

haberlesebilmekte ve video gibi paylasimlar yapabilmektedir.

International Journal of Arts & Social Studies Dergisi / Cilt 3 / Say1 4 / 17 — 33




28 ASSTUDIES ilker ibrahim AVSAR

Blok zinciri teknolojisinde veriler bloklar halinde tutulmaktadir ve verilerin giivenligine yonelik
onceki bloklarin 6zetini tutmak gibi yaklasimlar bulunmaktadir. Blokta yapilan islem diger bloklara
raporlanmaktadir. Bu durum, verinin tiim bloklarin etki alaninda olmasi anlamina da gelmektedir. Bu
yap1 icerisinde sansiir zorlasmaktadir ve kullanicilar tarafindan eklenen verinin bir kurumun mal
olmasinin Oniine gecilebilmektedir. Ayrica, giiven ve giivenlik konusunda bir merkeze bagli olan
yaklagimlar diginda ¢6ziimler iiretilebilmektedir.

Son yillarda ortaya c¢ikan blok zinciri teknolojisi ile sosyal medya uygulamalarinin
gelistirilmesinde, geleneksel modele yonelik elestiriler bulunmaktadir. Bu elestiriler; icerik
gelistiricilerin gelir elde edememesi, verilerin bir merkezden yonetilmesi, merkezi modelde sansiir
imkaninin olmasi gibi degisik konu bagliklari altinda sekillenmektedir. Bu noktada, dagitik dogasi ile
blok zinciri teknolojisi kullanan sosyal medya uygulamalart problemleri ¢6zme iddiasindadir. Blok
zinciri  kullanarak gelistirilen uygulamalarda; igerik gelistiricilere {icret Odenmesi, sansiiriin
engellenmesi, kullanict verilerinin izlenebilmesi gibi olanaklar bulunmaktadir. Bu teknoloji,
kullanicinin ekledigi tiim verilerde hak iddia eden bir sirket yerine tiim katilimcilarin siireci
yonetebildigi ve gelirden pay alabildigi bir ekosistemi amaglamaktadir. Blok zinciri teknolojisi;
gelistirilen uygulamalarda, kontroliin dagitilmast ve ekosistemin beraber is yapmasi agisindan
onemlidir.
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KONYA iLINDE FAALIiYET GOSTEREN 4 VE 5 YILDIZLI OTEL
ISLETMELERINDE KAPASITE YONETIMi STRATEJILERININ
BELIRLENMESI VE BiR UYGULAMA

Mesut Murat ADABALI?

0z

Hizmet sektoriiniin en genis alanlarindan birisi olan turizm sektord, iiriin yapisi sebebiyle depolanamayan bir iiriin
¢iktisina sahiptir. Bu sektorde kapasite yonetiminin biiyilk 6nem arz etmesi ve mevcut kapasitenin olabildigince yliksek
kullanimu, isletmelerin piyasada tutunmasi ve yasamasi i¢in dnemlidir. Turizm isletmelerinin, bagta mevsimsel sebepler olmak
iizere degisken talep donemlerine sahip oldugu goriilmektedir. Kiy1 otellerinde talep dénemleri genellikle yaz sezonu boyunca
en yiksek diizeydeyken sehir otellerinde isletmelerin bulunduklari sehir ve bolgenin kiiltiirel durumuna gore talep
donemlerinde degisiklikler meydana geldigi ¢esitli akademik caligmalarla ortaya konmustur. Bu talep donemlerinin iyi
yonetilmesi, isletmenin kar etmesi ve hizmet kalitesinin iyi olabilmesi i¢in 6nemlidir. Turizm igletmelerinin yasamasi i¢in,
isletmelerin siirekli degisen tiiketici taleplerine yerinde ve zamaninda cevap vermesi gerektigi diigiiniilmektedir. Bu ¢aligmada,
Konya ili 6lgeginde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otellerde kapasite kullanimimin dénemsel olarak nasil farkliliklar gosterdigi,
giinliikk ve yillik talep Ol¢timleri yapilarak, kapasite kullaniminin etkinligini 6lgmek amaglamistir. Anket yonteminin
kullanildig1 bu ¢alismada, isletmelerin yiiksek ve diisiik talep donemlerinde ne tiir 6nlemler aldiklart ve mevcut kapasitelerini
nasil yonettikleri hakkinda bilgiler verilmistir. Yapilan analizler sonucunda Konya ili genelinde otellerin biiyiik ¢ogunlugu
%50-60 doluluk oranina sahiptir ayn1 zamanda taleplerin siklig1 ise haftalik olarak degismektedir bu sebeple talep sikliginin

orta seviyede oldugu sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Kapasite Yonetimi, Turizm, Otel
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A SURVEY ABOUT DETERMINING CAPACITY MANAGEMENT STRATEGIES IN HOTEL
ENTERPRISES OPERATING IN KONYA

ABSTRACT

Tourism is one of the largest part of the service industry and its products can not be stored due to produce formation.
Capacity management is considered to be of great importance for tourism enterprises. It is observed that, if capacity uses as high as
possible, tourism enterprises can have major opportunities in the market. Tourism enterprises have variable demand periods,
especially seasonal reasons. Generally, periods in resort hotels, highest level during in the summer season. Conversaly, local hotels'
periods changes according to the cultural situation of the city and region. Good management of these demand periods is important
for the profit of the business and the quality of service. It has been revealed by various academic studies. It is clear that, tourism
enterprieses must change their policy for variable consumer demands on time for living in the market. This study aim to measure the
efficiency of capacity management by making daily and annual demand measurements. How capacity management differs
periodically in 4 and 5 star hotels operating in Konya. A survey method used in this study and information was given about what
kind of measure methods using in tourism enterprises. During high and low demand periods and how they manage their current
capacities to tourism enterprises. As a result, the majority of the hotels in Konya have a 50-60% occupancy rate. The frequency of
requests varies weekly, so the freq uency of demand is at a medium level.

Keywords: Capacity Management, Konya, Tourism
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1. GIRIS

Hizmet isletmelerinin {riinleri soyuttur ve iirlin yapisi geregi es zamanl {iretim ve tiiketim
gerekmektedir. Ayn1 zamanda taleplerin de degisken olmasi1 hizmet isletmelerinde kapasite yonetiminin
Oonemini artirmaktadir. Konaklama isletmelerinde bir isletmenin kapasitesinin ¢gogunlukla ayni olmasi
kapasite yonetiminin diger isletmelere gore daha kolay yapilabilmesini saglamaktadir. Bu sebeple,
hizmetin kaliteli olmasi saglanir ve daha etkin bir yonetimin yapilmasina yardimci olur. Konaklama
isletmelerinde basar1 6lgiitii genellikle doluluk orani ile 6l¢iilmektedir. Esas hedef, karliligin yaninda
tesisinin verebilecegi azami iyi ve kaliteli hizmeti vererek misafirleri memnun etmektir. Son dénemlerde
konaklama igletmelerinin pazarda rakiplerinin ¢ogalmasiyla, pazarda tutunmak adina, iyi bir stratejik
yonetim sergilenmesi gerekmektedir. Bu yonetimdeki kilit noktalardan birisi de kapasite yonetimidir.
Artik klasik pazarlama stratejileri eskimis, degisen tiiketici talepleri dogrultusunda konaklama
isletmeleri rakiplerinden farklilasmak adina stratejiler gelistirmislerdir, ¢iinkii isletmenin yagamasi igin
stirekli degisen tiiketici taleplerine yerinde ve zamaninda cevap vermek gerektigi diigiiniilmektedir.

Bir hizmet igletmesinde kapasite yonetiminin idare edilmesi ve Sl¢lilmesi, tiretim igletmelerine
gore daha zor olabilmektedir. Bunun en belirgin sebebi, iiretim ve hizmet isletmeleri arasindaki tiriin
c¢iktilart oldugu diisiiniilmektedir. Uretim kapasitesinin miktar1, isletmenin {iretim alanmna gore
belirlenmektedir. Ol¢ii birimleri ise iiretilen iiriine gore degismektedir. Bir seyahat isletmesi icin {iretim
kapasitesi sattig1 paket tur sayis1 olurken bir konaklama isletmesi i¢in yatak ya da oda sayisi olabilir.
Ozellikle konaklama isletmelerinde arz ve talebi dengelemek ¢ok onemlidir. Mevsimsel sartlar, odalarin
satiginin iyi bir strateji ile yapilmasini zorunlu kilmaktadir. Diisiik sezonda isletmenin zarar etmemesi,
yliksek sezonda da potansiyel misafirlerin elden kagirilmamasi i¢in 6nlemler alinmasi gereklidir. Bunlar
arasinda, turistlerin iilkeyi mevsimsel sartlarla tercih etmedigi donemde farkli turizm c¢esitlerine
yonelerek (kongre turizmi, saglik turizmi, spor turizmi vb.) isletmenin zarar etmeden diisiik sezonu
atlatmasi gosterilebilir. Ayrica yiiksek sezonda odalarin tamamiyla dolu olmasi durumunda, rezervasyon
yapilirken miisait olan ileri bir tarihe tiiketicinin yonlendirilmesi saglanabilir.

Turizmin altyapisi bir¢ok tilkede ulasim, ticaret, insaat, konaklama, yiyecek icecek sektorleri ve
diger hizmet sektorleri ile etkilesim i¢indedir (Proenca ve Soukiazi, 2008:794). Turizm sektortl,
disiplinler arast bir sektordir ve toplumsal, siyasal ve ekonomik durumlardan c¢ok c¢abuk
etkilenebilmektedir. Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de turizm, 6nemli bir endiistri alan

olusturmaktadir.

2. KAPASITE KAVRAMI
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Isletme biiyiikliigii ve isletme kapasitesi kavramlar1 siklikla karistirilmakla birlikte cogunlukla
birbirleri yerine kullanilmaktadir. Fakat, isletmeler agisindan biiyiime, sadece irilesme degil, ayni
zamanda yonetim becerisinin gelistirilmesi ve isletmenin teknoloji, pazar ve finans alanlarinda dengeyi
korumasini da ifade etmektedir (Akat, 2000:54). Isletmeler acisindan kapasite, bir isletmenin belirli bir
plan dahilinde, sahip oldugu iiretim faktorlerini olabilecek en etkili bir bigimde kullanmasi sonucunda
meydana gelen iiretim miktaridir. Kapasite, saat, giin, hafta, ay gibi zaman dilimlerine boliinmiis {iretim
miktarlari olarak da tanimlanmaktadir. Genel olarak igletmelerin biiyiikliiklerini ifade etmek amaciyla
kullanilan kapasite kavrami, yapilan aragtirmanin niteligine gore farkli sekillerde tanimlanmistir.

Isletmelerin, pazarin yapisi, talep diizeyi, teknoloji, iiretim ydntemi vh. nedenlerle, bazen
mevcut kapasitesinin altinda, bazen iizerinde iiretim yapmak durumunda kalmalar1 farkli kapasite
kavramlarinin ortaya ¢cikmasina neden olmustur (Kiling, 2005:10). Isimleri farkl1 olarak belirtilmisse de
genel olarak kapasite tiirleri agsagidaki gibidir (Kiling, 2005:10; Hatinoglu, 2014:4).

2.1.1. Teorik (Kuramsal-Maksimum) Kapasite

Isletmenin birim zamanda (giin, hafta, ay, y1l gibi) hi¢bir duraklama yasamadan iiretim siirecini
devam ettirmesi olarak tanimlanmaktadir (Ertiirk, 1989:50; Hatinoglu, 2014:4). Ayrica maksimum
kapasite hesaplamasinda insan giicli, hammadde ve diger maliyetler goz Oniine alinmamaktadir. Bu
sebeple maksimum kapasite kavramu siklikla elestirilmektedir. Baska bir deyisle, maksimum kapasite
asir1 kapasitenin st siniridir (Mucuk, 2000:110).

2.1.2. Normal (Pratik Kapasite)

Teorik kapasitenin hesaplanmasiyla elde edilen rakamlardan, isletmede meydana gelen cesitli
iiretim aksamalariin g¢ikarilmasi sonucu ortaya ¢ikan hesaplamadir. Bu hesaplamada bir isletmenin
farkli sinirlamalar kapsaminda ulagabilecegi ¢ikt1 diizeyidir ve pratik kapasite olarak da adlandirilir
(Bulut, 2004:5).

Gegmis birkag yilin ortalamasi kullanilarak hesaplanan kapasite oOlgiisii, genel iiretim
maliyetlerinin {iretime yiiklenmesiyle hesaplanmaktadir. Cari donemdeki iiretimin bu kapasitenin
altinda veya iistiinde gergeklesmesi beklenmektedir. Bu sebeple normal kapasite ile hesaplanan kapasite
arasindaki farkin da hesaplanmasi ve maliyet kayitlari altina alinmasi gerekmektedir (Lanen, Anderson
ve Meher, 2011: 601).

2.1.3. Fiili Kapasite

Uriin talebindeki diismeler ve iiretimde meydana gelen aksamalar sebebiyle fiili kapasite normal
kapasitenin altinda olabilecegi gibi mevsimlik dalgalanma sebebiyle de fiili kapasitenin tizerinde
olabilmektedir (Kog, Senel ve Kaya, 2017:3). Bu farkliligin sebebi ¢ogunlukla taleplerde ve stoklarda
meydana gelen degismelerdir. Uriine yeterli talep olmamasi durumunda igletme iirettigi mallarin tiimiini

satamaz veya talebe yakin bir iiretim gerceklestirir. Bu durumda isletmenin sattig1 ya da talep oraninda
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yaptig1 liretim kapasitesi gercek kapasite olacaktir. Ayrica fiili kapasite, belirli bir dénem igerisinde bir

isletme tarafindan gerceklestirilen {iretim miktari olarak da tanimlanmaktadir (Tatar ve Uner, 1992:122).

2.1.4. Tam (Optimum-Optimal) Kapasite

Isletmenin minimum ortalama birim maliyet ile calisabilecegi {iretim hacmi tam kapasite olarak
ifade edilir (Ureten, 1992:122). Uriin basina ortalama maliyetin en diisiik oldugu iiretim miktarinin
gerceklestirildigi kapasite olarak da ifade edilen tam kapasitede, isletme kisa dénemde, en diisiik
maliyetle iiretim gerceklestirmektedir (Dinler, 1998:61). Isletme iiretime gectikten sonra belirli bir
tiretim hacmine kadar ortalama birim maliyetleri diiser. Buradaki en biiyiik etken sabit maliyetlerin
dagitildigr {irlin sayisinin artmasi ve bdylece birim bagina sabit maliyetin diigmesidir. Bunun yaninda
iretim partileri biiytiditkge makine ayar ve hazirlik siireleri azalacak olup, verimlilikte artig, meydana
gelecektir. Olgege gore artan getiri ya da dlgek ekonomisi olarak ifade edilen bu pozitif durum belirli
bir noktaya kadar devam eder (Hatinoglu, 2014:9).

2.1.5. Agsin1 Kapasite

Bir igletmenin, {iretiminin tam kapasiteyi agmasi sonucunda meydana gelen iiretim diizeyine
verilen addir. Isletmelerin serbest piyasada maliyetlerini olabildigince diisiik tutarak kar1 en yiiksek
diizeye cikarmak icin gerekli kapasiteden daha fazlasina sahip olmasidir. Aymi kurulu kapasiteyi
ortalama birim maliyetin en aza indirilmesine imkan verecek sekilde tam kullanarak ulasabilecegi
potansiyel {iretim diizeyi arasindaki fark olarak tanimlanabilir. Diinya genelinde iiretim ve ekonomi
alaninda gelecege yonelik yapilan planlamalarda da %20 civarinda bir asir1 kapasite olabilecegi
ongoriilmektedir. Fakat bu planlama yapilirken kit kaynaklarin israfi ve refah kayiplarinin da
yasanabilecegi goz ardi edilmemeleridir. Asir1 kapasitenin azaltilmasi, toplumsal refahin artmasina katki
saglar. Batik maliyetlerin diisiik oldugu endiistrilerde istenmeyen asir1 kapasitenin ortadan kaldirilmasi
daha diisiik bir toplumsal maliyetle miimkiin olabilecektir (Yildiztekin, 2010:204).

2.1.6. Atil Kapasite

Isletmelerin iiretim siireci esnasinda tam kapasite ¢aligmalari, cesitli sebeplerden dolayi
aksamaktadir. Bu sebeple, iiretim siiresi igerisinde ortaya ¢ikan bosluklar ve bosa gegen zaman olarak
adlandirilan atil kapasite, giderlerin muhasebelestirilmesinde bazen yanlisliklara sebebiyet vermektedir.
Ayrica, iscilik maliyetlerinin hangileri isgilik maliyetlerine, hangileri genel iiretim maliyetlerine ve
hangilerinin dénem giderine aktarilacagi konusu bir sorun teskil etmektedir (Oz ve Bozdemir,
2007:356). Bir isletme atil kapasitede ¢alistig1 zaman tiretimi, tam kapasite birim maliyetlerinin tizerinde

bir maliyetle gergeklestirmektedir ve iiretim miktar1 normal kapasitenin altindadir (Dinler, 2001: 163).
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Kapasite tiirlerinin karsilastirildig grafik asagidaki gibidir,

Ortalama Maliyet

4 Tam Kapasite
Atil Kapasite Asint Kapasite  OM
A
210 Maksimum Kapasite
190 N\
120
100
» Giinliik iiretilen
100 200 280 500 520 Uriin miktar1

Kaynak: Dinler, 2001:163; Kiling, 2005:14

3. OTEL iSLETMELERI

Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Y®onetmelikte oteller, asli
fonksiyonlari isletmeye gelecek miisterilerin konaklama ihtiyaglarinin giderilmesi olan ve bunun yani
sira yemek, spor ve eglence vb. ihtiyaclarinin da giderilmesinde yardimci ve tamamlayict birimleri de
mevcut olabilen tesisler olarak ifade edilmektedir (19. Madde). Bir otelin temel 6zellikleri asagidaki
gibi belirtilmistir (Usta, 2009: 44);

. Seyahat eden bireylerin gegici olarak barimma ve yeme-i¢gme ihtiyaglarinin karsilanmasi
i¢in var olan isletmedir,

o Kazanca yonelik bir igletme olmasinin yani sira toplanti, ziyafet, téren vb. faaliyetlerin
yapilabildigi sosyal niteligi olan bir isletmedir.

o Miisterilerin maddi ihtiyaglariyla beraber manevi ihtiyaglarinin da karsilandigi, hizmet
boyutlu bir igletmedir.

3.1.  Otel isletmelerinde Kapasite Yonetimi

Otel isletmelerinin ana hedeflerinden olan, maksimum kar elde etmede, kapasite ve talep
yonetimi onemli 6l¢iide rol oynamaktadir. Otel isletmelerinde kapasite sabittir ve kapasite yonetimi

karin maksimum diizeye ulastirtlmasinda belirleyici faktorlerden biridir. (Kayaman, 2000:47).
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Kapasite yonetimi otel isletmelerinin giinliik (No-show) rezervasyonu oldugu halde gelmeyen
oda, iptal ve erken ¢ikislar1 g6z onilinde bulundurarak kapasiteden fazla oda satis1 yapmasiyla ilgilidir.
Bu sayede son anda olusabilecek gelir kaybi onlenmeye calisiimaktadir. Bunun yani sira kapasite
yonetimi hangi pazar dilimine ne kadar oda tahsis edilecegiyle de ilgilidir. Ornegin: Diisiik sezonda otel
isletmesi fiyati diger pazar siniflarina gore daha diisiik olan grup miisterileriyle oteli doldurabilirken,
yliksek sezonda, daha fazla fiyat 6deyen miinferit (walk-in) ve sirket miisterileriyle oteli doldurmay1
tercih etmektedir. Eger otel isletmesine kapasitesinden fazla grup talebi gelirse, otel isletmesi,
kapasitesine gore en fazla kar getirecek grupla ¢alismalidir. Eger gruplardan bir tanesi konaklamanin
yani sira, toplanti alanlarin1 da satin almak isterse, bu hem yiyecek igecek gelirlerini hem de oda
gelirlerini arttiracaktir. Béyle bir durumda toplant1 ve oda paketi segen guruplari tercih etmek otel
karliligia pozitif yonde katki saglayacaktir (Osmanoglu, 2019:31). Otel isletmelerinde kapasite soz
konusu oldugunda ilk olarak akla oda kapasitesi gelmektedir. Otelin oda sayisi ise otelin fiziki
kapasitesini belirtmektedir. Fakat otellerin yatak kapasiteleri talebe gore, bebek yatagi ve fazladan yatak
konularak, artirilabilmektedir (Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 1998:405). Otel isletmelerinde talep,
giinliik, haftalik, aylik, mevsimlik oldugu gibi, ekonomik, sosyal ve siyasi degiskenlere bagl olarak da
degiskenlik gostermektedir. Talebe gore fiyat farklilastirma miisteri ihtiyag ve isteklerini tanimlayan bir
pazar boliimleme stratejisi ile desteklenmelidir (Daudel, Vialle ve Humphreys, 1994:16).

4. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Calismanin amaci, Tiirkiye i¢in biiylik 6nem arz eden turizm sektoriinde kapasite yonetimi
stratejilerini Konya ili dlgeginde ortaya koymaktir. Arastirmada yontem olarak nicel veri toplama
yontemi tercih edilmistir. Literatiirde isaret edilen iligkiler dogrultusunda anket verileri ¢esitli analizlere
tabi tutulmus ve sonuglar niteliksel yonden yorumlanmustir. Anket formunda demografik degiskenlerle
ilgili sorular bulunmaktadir. Ayrica isletme miidiirlerinin kapasite yonetimi ile ilgili goriislerini almak
icin sorular sorulmustur. Anket sorular1 Koi ve Sackey’in (2015) ¢alismasindan elde edilmistir. Anket
formlar1, Konya bolgesinde her otelden birer adet katilimeci olmasi kosuluyla dort ve bes yildizhi
otellerde gorev yapan muhasebe, 6n biiro ve pazarlama departman miidiirleri tarafindan doldurulmustur.
Aragtirma verilerinin analizi i¢in betimsel analiz teknigi tercih edilmistir. Tiirkiye’de 4.761 adet turizm
yatirim ve isletme belgeli tesis bulunmaktadir ve bu tesislerin 799 tanesi bes yildizli 824 tanesi dort
yildizli otellerdir (TUROB, 2020). Arastirmada Tiirkiye’deki tiim bes ve dort yildizli otellere ulasmanin
giic olmasindan dolay1 evreni temsil amagl 6rneklem grubu segilebilmesi adina Konya’da faaliyet
gosteren 15 adet dort ve bes yildizli otel arastirma kapsamina alinmigtir.

5. BULGULAR

Anket calismasi1 Konya ili i¢erisinde 2019 yili Mart ay1 itibariyle faaliyet gosteren toplam 15
adet dort ve bes yildizli otellerde yapilmustir. 15 adet gegerli anket formu SPSS 24 programina

aktarilarak, frekans analizi araciligi ile su veriler elde edilmistir.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

Kigsi Sayist (n) Gegerli Yiizde (%)
o Kadmn 2 %13,3
Cinsiyet

Erkek 13 %86,7

20-30 1 %6,7

Yas Aralig 31-40 10 %66,7

41-50 4 %26,7

Muhasebe Miidiirii 9 %60,0

Isletmedeki Pozisyon On Biiro Miidiirii 5 %33,3

Pazarlama Midura 1 %6,7

Lise 1 %6,7

. Onlisans 3 %20,0
Ogrenim Durumu .

Lisans 10 %66,7

Lisansiisti 1 %6,7

Tablo 1.’e bakildiginda, 15 katilmcinin %13,3’{inli kadin, %86,7’sinin erkek katilimcilar
olusturmaktadir. %6,7’si 20-30 yas araliginda, %66,7’si 31-40 yas aralifinda ve %26,7’si 41-50 yas
araligindadir.

Ayrica, %60’1 gorev yaptig1 isletmede muhasebe miidiirii, %33,3’{ 6n biiro midiiri, %6,7’si
pazarlama miidiirii olarak ¢alismaktadir. Egitim durumlarinda bakildiginda ise; %6,7’si Lise mezunu,
%20’si Onlisans mezunu, %66,7’si lisans mezunu, %6,7’si ise lisansiistii mezunudur.

Grafik 1. Yilhk Doluluk Oram

u %70-80
H %50-60

m %50'den az
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Grafik 1.’e bakildiginda, anket uygulamasi yapilan otellerde yillik doluluk oranlari su sekildedir.
3 tanesi (9%20) %70-80 doluluk oranina, 11 tanesi (%73,3) %50-60 doluluk oranina ve 1 tanesi (%6,7)

%350’den az doluluk oranina sahiptir.

Grafik 2. Taleplerin Dalgalanma Siklig1

M Ginlik
| Haftalik
= Ayhk
| Yilhk

Grafik 2.’ye bakildiginda ise otellerde olusan taleplerin dalgalanma siklig1 goriilmektedir. Giinliik
dalgalanma siklig1 olan oteller 1 tane (%6,7), haftalik dalgalanma sikiligina sahip olan oteller ise 7 tane
(%46,7)’dir. Aylik dalgalanma sikligina sahip olan otellere baktigimizda ise 6 tane (%40) oldugu
goriilmektedir. Son olarak, yillik dalgalanma sikligina sahip otel ise 1 tane (%6,7’lik)’dir.

Grafik 3. Kapasite Yo6netiminin Faydasi

M Ortalama Satisi
Yukseltir

B Ortalama Doluluk
Oranini Artirir
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Grafik 3.”e bakildiginda, departman miidiirlerinin %26,7’si (4 kisi) kapasite yonetiminin ortalama

satislar1 yiikselttigini, %73,3’1 (11 kisi) ise ortalama doluluk oranin artirdigini belirtmistir.

Grafik 4. Taleplerin Giinlere Gore Dagilimi

Pazartesi Sali Carsamba | Persembe | Cuma |Cumartesi| Pazar

1. Sira 6 1 3 5
m2.Sira 1 3 2 2 5 2

3. Sira 1 2 1 3 5 1
m 4. Sira 6 2 3 3 1

5. Sira 3 2 5 1 1 2

6. Sira 5 2 1 5 2
m7.Sira 1 6 1 2 2 3

m1.Sira m2 Sira 3.Sira m4. Sira 5. Sira 6.Sira m7.Sira

Katilimeilardan igletmelerine olan talep yogunlugunu 1 (en diisiik)’den 7 (en yiiksek)’ye kadar
siralamalar1 istenmistir Grafik 4.’te gorildiiga lizere,

o Pazartesi giiniinii 6 kisi birinci sirada, 1 kisi ti¢iincii sirada, 6 kisi dordiincii sirada, 1 kisi besinci
sirada ve 1 kisi yedinci sirada oldugunu belirtmistir.

o Sal1 giiniinii 1’er kisi birinci ve ikinci sirada, 2’er kisi ligiincii ve dordiincii sirada, 3 kisi besinci
sirada ve 6 kisi yedinci sirada oldugunu belirtmistir.

e Carsamba giiniinii 3’er kisi ikinci ve dordiincii sirada, 1’er kisi liglincii ve yedinci sirada, 2 kisi
besinci sirada ve 5 kisi altinct sirada oldugunu belirtmistir.

e Persembe giiniinii, 2’ser kisi ikinci ve altinci sirada, 3’er kisi liglincli ve dordiincii sirada ve 5

kisi besinci sirada oldugunu belirtmistir.

International Journal of Arts & Social Studies Dergisi / Cilt 3 / Say1 4 / 34— 49




44 ASSTUDIES

e Cuma giiniinii 3 kisi birinci sirada, 2’ser kisi ikinci ve yedinci sirada, 5 kisi tiglincii sirada ve

I’er kisi dort, bes ve altinci sirada diisiik yogunlukta oldugunu belirtmistir.

o Cumartesi giiniinii, 5 er kisi ikinci ve altinct sirada, 2’ser kisi liglincii ve yedinci sirada ve 1 kisi
besinci sirada oldugunu belirtmistir.

¢ Pazar giiniinii, 5 kisi birinci sirada, 2’ser kisi ikinci, besinci ve altinci sirada, 3 kisi yedinci sirada

oldugunu belirtmistir.

Bu veriler dogrultusunda, pazartesi giinii en az talep goren giin olarak belirlenmistir. Sali giiniiniin

ise talebin en yiiksek giin oldugu goriilmektedir.

Grafik 5. Diisiik Talep Goren Aylar Siralamasi (Y1lin ilk Alt1 Ay1)

9
q
3 3
2 22
II1 111111 11 1
OcakI I I Isubat IMz!rt Nisan
m 1. Sira 9
M 2. Sira 2 1 2
3.Sira 1 4
4. Sira 1 1 3
5. Sira 1 1
6. Sira 1 1
m7.Sira 4 1
m 8. Sira 1 1
m 9. Sira il P 1
m 10. Sira 2 3 1
m11. Sira 3 9 1
m12.Sira 1 1

Katilimcilardan igletmenin en diisiik talep aylarini 1 (en diisiik)’den 12 (en yiiksek) ’ye kadar

siralamalar1 istenmistir. Grafik 5’te gorildigi lizere,

e Ocak aymnin, 9 kisi tarafindan birinci sirada, 2 kisi tarafindan ikinci sirada ve 1’er kisi

Mayis
1
1
3

wWwWlw N

Haziran

RlRr|Rr|lw|N

tarafindan tgiincii, altinct dokuzuncu ve 12 sirada diisiik yogunlukta oldugu belirtilmistir.

Mesut Murat ADABALI
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e Subat aymin, 4 kisi tarafindan yedinci sirada, 3 kisi tarafindan on birinci sirada, 2’ser kisi
tarafindan dokuz ve onuncu sirada ve 1’er kisi tarafindan ikinci, dordiincii, besinci ve sekizinci sirada
diistik yogunlukta oldugu belirtilmistir.

e Mart aymin, 9 kisi tarafindan on birinci sirada, 3 kisi tarafindan onuncu sirada, 1’er kisi
tarafindan dordiincii, yedinci ve on ikinci sirada diisiik yogunlukta oldugu belirtilmistir.

e Nisan aymin, 4 kisi tarafindan ii¢lincii sirada, 3 kisi tarafindan dordiincii sirada, 2 kisi
tarafindan ikinci sirada ve 1’er kisi tarafindan besinci, altinci, sekizinci, dokuzuncu, onuncu ve on birinci
sirada diisiik yogunlukta oldugu belirtilmistir.

e Mayis aymin, 3’er kisi tarafindan {igiincii, dokuzuncu ve onuncu sirada, 2 kisi tarafindan
sekizinci sirada ve 1’er kisi tarafindan birinci, ikinci, besinci ve yedinci sirada diisiik yogunlukta oldugu
belirtilmistir.

e Haziran ayimin, 3’er kisi tarafindan ti¢ilincii, dokuzuncu ve onuncu sirada, 2 kisi tarafindan
ikinci sirada ve 1’er kisi tarafindan dordiincii, besinci, altinci ve on birinci sirada diisiik yogunlukta
oldugu belirtilmisgtir.

Grafik 6. Diisiik Talep Goren Aylar Siralamasi (Y1lin Son Alt1 Ay1)

12

Temmuz Agustos Eylil Ekim Kasim Aralk

m1.Sira 1 1 2 1
m2.Sira 3 1 1 2

3. Sira 2 1 1
4. Sira 3 3 2 1

5. Sira 1 4 3 3

6. Sira 1 4 4 1 2
m7.Sira 1 1 5 1
m 8.Sira 3 4 1 3
m9.Sira 3 1 1 1
m 10. Sira 1 1 1
m11. Sira 1
m12. Sira 1 12

Katilimcilardan isletmenin en diisiik talep aylarimi 1’den 12’ye kadar siralamalari istenmistir.

Buna gore,
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e Temmuz ayinin, 3’er kisi tarafindan ikinci, sekizinci ve dokuzuncu sirada, 2 kisi tarafindan
iiclincii sirada, 1’er kisi tarafindan birinci, altinci, yedinci ve onuncu sirada diisiik yogunlukta oldugu
belirtilmistir.

e Agustos ayinin, 4’er kisi tarafindan altinc1 ve sekizinci sirada, 3 kisi tarafindan dordiincii
sirada ve 1’er kisi tarafindan birinci, ikinci, besinci ve dokuzuncu sirada diisiik yogunlukta oldugu
belirtilmisgtir.

e Eyliil ayinin, 4’er kisi tarafindan besinci ve altinci sirada, 3 kisi tarafindan doérdiincii sirada
ve 1’er kisi tarafindan yedinci, sekizinci, dokuzuncu ve onuncu sirada diisiik yogunlukta oldugu
belirtilmistir.

e Ekim ayinin, 5 kisi tarafindan yedinci sirada, 3 kisi tarafindan besinci sirada, 2 kisi tarafindan
dordiincii sirada ve 1’er kisi tarafindan ikinci, tiglincii, altinci, dokuzuncu ve on birinci sirada diisiik
yogunlukta oldugu belirtilmistir.

e Kasim ayinin, 3’er kisi tarafindan besinci ve sekizinci, 2’ser kisi tarafindan birinci, ikinci ve
altinc1 sirada, 1’er kisi tarafindan dordiincii, onuncu ve on ikinci sirada diisiik yogunlukta oldugu
belirtilmistir.

e Aralik ayinin, 1’er kisi tarafindan birinci, ti¢iincii, yedinci sirada ve 12 kisi tarafindan on
ikinci sirada diisiik yogunlukta oldugu belirtilmistir.

Bu veriler dogrultusunda aralik aymnin en ¢ok talep goren ay oldugu tespit edilmistir.

5.1. Kapasite Yonetimi Stratejileri

Elde edilen verilen dogrultusunda kapasite yonetimi stratejileri ile ilgili su sonuglara

ulasilmustir.
Tablo 4. Yiiksek Donem Kapasite Yonetimi Stratejileri
1.Swra 2.Swra 3.Swra 4.8wra 5.8wra 6.Swra

% % % % % %
Hizmet Disi Odanin Olmamasint Saglamak 73,3 B 133 6,7 6,7 B
Odalart Oncelikli Olarak Uzun Siireli 13,3 20 6,7 26,7 6,7 26,7
Konaklayacak Misafirlere Satmak
Konaklama Icermeyen Konferanslara Tesvik Etmek - 133 133 20 133 40
Kapasiteyi Indirim Yapmadan Yénetmek 6.7 133 133 133 46,7 6,7
Short’a Diisme Durumunda Biiyiik Gruplar: Diger . 13,3 33,3 20 20 13,3
Otellere Yonlendirmek
Konferans Organizatorlerini Diisiik Talep Olan 6,7 40 20 13,3 6,7 13,3
Déneme Yonlendirmek

Tablo 4.’e bakildiginda, isletme yoneticileri kapasite yonetimi konusunda, benzer birka¢ goriis
disinda, genel anlamda farkli stratejiler benimsemislerdir. Katilimcilar yiiksek talep doneminde, bityiik

¢ogunlugu (%73,3), birinci oncelik olarak isaretledigi hizmet dis1 odanin olmamasi konusunun 6nemli
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oldugunu beyan etmislerdir. Oda satislarinin 6ncelikli olarak uzun siireli konaklayacak misafirlere
satilmasi1 konusunda ise farkli yogunluktaki goriisler mevcuttur fakat baskin olan goriise baktigimizda
katilimcilar %26,7 ile bu se¢enegin kendileri igin dordiincii sirada oldugunu belirtmislerdir. Konaklama
Icermeyen Konferanslara Tesvik Etmek segenegi ise siralamada en sonda yer almistir. Kapasiteyi
Indirim Yapmadan Y6netmek ise %46,7 oran ile katilimeilar tarafindan besinci sirada tercih edilmistir.
Short’a Diisme Durumunda Biiyiik Gruplar1 Diger Otellere Yo6nlendirmek konusunda verilen cevaplara
gore yapilan siralamada ise birbirine yakin sonuglar géze ¢arpmaktadir. Konferans Organizatdrlerini
Diisiik Talep Olan Déneme Ydnlendirmek sorusuna verilen cevaplarda ise, bu secenegi ikinci olarak
tercih eden katilimcilar gogunluktadir (%40).
Tablo 5. Diisiik Donem Kapasite Yonetimi Stratejileri

1.8ra 2.8ra 3.Swra 4.Sra 5.8ra 6.S1ra 7.81ra
% % % % % % %
Konaklama Igeren
13.3 20 26,7 6,7 20 - 13,3
Konferanslara Tesvik Etmek '
Otel Web Sitesinde Fiyatlar 133 ) 20 133 20 26,7 6.7

Indirmek

Diger Oteller Short’a
Diistiigiinde Misafir Kabul - 133 133 133 20 6,7 33,3
Etmek / Talep Etmek

Kapasiteyi Indirimli 40 6.7 6.7 133 20 ) 133
Fiyatlarla Yonetmek

Konferans Diizenleyicileri 133 333 133 6,7 6.7 133 133
Bu Periyota Tesvik Etmek

Temel Tadilat Isleri Olan

Odalarin Sorunlarin 133 B 133 46,7 . 26,7 B
Gidermek

Oda Satislarint Artirmak 6.7 26,7 6.7 . 133 26,7 20

Icin Tamitimlar: Artirmak

Tablo 5.’e baktigimizda, Tablo 4’e benzer sekilde isletme yoneticileri kapasite yoOnetimi
konusunda, benzer birka¢ goriis disinda, genel anlamda farkli stratejiler benimsemislerdir. Konaklama
iceren konferanslara tesvik etmek segenegini katilimcilar ¢ogunlukla ikinci (%20) ve tigiincii (%26,7)
sirada tercih etmislerdir fakat otel web sitesinde fiyatlar1 indirmek secenegi genel olarak farkli siralarda
tercih edilmistir. Kapasiteyi indirimli fiyatlarla yonetmek segeneginin %40 oraninda ilk sirada
isaretlenmesi, yoneticilerin ¢ogunlugunun ilk anda bagvurdugu strateji olmasi dikkati ¢ekmektedir.

Konferans diizenleyicileri bu periyota tesvik etmek de nispeten tercih edilen bir strateji olarak goze
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carpmaktadir. Oda satiglarini artirmak i¢in tanitimlar: artirmak segenegi ise katilimcilar tarafindan farkl

siralarda tercih edilmistir.

6. SONUC VE ONERILER

Calismanin bulgular1 géz oniine alindiginda, Konya ili genelinde otellerin biiyiik cogunlugu
%50-60 doluluk oranina sahiptir. Ayn1 zamanda taleplerin siklig1 ise haftalik olarak degismektedir bu
sebeple talep sikliginin orta seviyede oldugu sdylenebilir. Diisiik talep géren giinlere baktigimizda ise
Pazartesi ve Pazar giinleri 6nemli dl¢iide az talep goren giinlerdir. Belirtilen giinlerde ve yi1l boyunca
kapasite kullanimini artirmak i¢in diisitk donemde kapasite yonetimi stratejilerinde %40 oraninda tercih
edilen kapasiteyi indirimli yonetmek, satislarin artmast i¢in iyi bir strateji olabilir fakat bu durumda da
ana hedef olan yiiksek karliliktan 6diin verilebilir. Konya’da kongre, sempozyum vb. toplantilar
diizenlenebilir ve kiiltiir varliklar1 agisindan oldukca zengin olan Konya’da konaklamali kiiltiir turlar
diizenlenebilir. Bu ayn1 zamanda talebin oldukea yiiksek oldugu Aralik ay1 haricinde talebin yayilmasin
saglayabilir. Aralik ay1 Konya icin 6zel bir aydir ¢iinkii her yil diizenlenen ve Konya’nin turizm
faaliyetlerinin biiyiik kismini olusturan Sebi-Arus torenleri her yil 10-17 Aralik tarihleri arasinda
yapilmaktadir. Konya genelinde bulunan 4 ve 5 yildizli otellerin 11 tanesi Konya merkezde veya
Konya’ya yakin konumdadir. Sehir merkezi digsinda da birgok tarihi ve dogal giizelligi bulunan
Konya’nin sehir merkezi digindaki turizm ydrelerinde daha kaliteli konaklama tesislerine ihtiyaci vardir.
Bu sayede kapasite artirilabilir ve talep farkli aylara yayilabilir. Otel isletmelerinde kapasitenin temel
unsuru olan odalarin, temel tadilat sorunlarini gidermek segeneginin %46,7 oranla dordiincii sirada
isaretlenmesi, tadilatin islerinin bir an Once bitirilmesinin Onemsenmedigini, yani kapasitenin
iyilestirilmesi durumunun goz ard1 edildigini, geriye kalan odalarin kapasite yonetiminin daha 6ncelikli
oldugunu gostermektedir. Bu durum isletmeler agisindan incelenmesi gereken bir durumdur ve
kapasitenin etkin kullanimini zayiflattigi diisiiniilmektedir.
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MARKA ILETiSIMi BAGLAMINDA HAVAYOLU SiRKETLERININ
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Bu caligmada havayolu sirketlerine ait marka logolariin marka iletisimi baglaminda etkinligi incelenmistir. Marka
kimligi, kurumlarin kendilerini tanimlama ve hedef tiiketicilere tanitmalarina olanak saglayan, markaya ait isim, sembol, logo,
slogan, brosiir, tabela, kartvizit, tipografi, renk, tirlin/ambalaj tasarimi gibi pek ¢ok unsuru kapsayan, bir markayr diger
markalardan farklilagtiran tiim 6zellikler olarak tanimlanmaktadir. Marka kimliginin 6nemli bir parcasi olan logolar, isletmelere
ait gorsel tasarimlar olarak, marka kimliginin hedef kitleye tanitilmasu, tiiketicilerin zihninde markaya yonelik ¢agrisimlarin ve
marka bagliliginin olusturulmasimi saglamasi agisindan olduk¢a onemlidir. Logo tasarimi yapilirken markalarin faaliyet
alanlarina iliskin ayrintilara tasarimda yer verilmesi, logonun sade ve akilda kalic1 bigimde tasarlanmis olmasi, markayi kiiresel
boyutta temsil edebilecek yapida olmasi, logo tasariminda kullanilan renklerin ve ¢izgilerin dili gibi unsurlar logo tasarimi
stirecinde dikkate alinmasi gerekli unsurlar1 olusturmaktadir. Havayolu sirketleri arasindaki yogun rekabet degisen ve gelisen
teknoloji ile giderek artmaktadir. Bu siirecte markanin planlamasi, tiiketici tercihlerini etkileyen Onemli faktorleri
olusturmaktadir. Bu baglamda ¢alisma kapsaminda dncelikle marka iletisimi siireci, marka kimligini olusturan unsurlar ve
tasarim logo iligkisi kavramsal boyutta incelendikten sonra ulusal havayolu olma niteligi tasiyan {i¢ havayolu (Alitalia, British

Airways ve Tiirkhavayollari) sirketine ait logo tasarimlart marka iletisimi baglaminda ele alinmustir.
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AN INVESTIGATION ON AIRLINE COMPANIES LOGOS IN THE CONTEXT OF BRAND
COMMUNICATION

ABSTRACT

The effectiveness of brand logos of airline companies in the context of brand communication was examined in this
study. Brand identity is defined as enabling organizations to identify themselves and introduce them to target consumers,
including many features such as name, symbol, logo, slogan, brochure, signboard, businesscard, typography, color, product /
packagingdesign, and differentiating a brand from other brands. Logos, which are an important part of brand identity, are very
important in terms of promoting brand identity and brand loyalty in the minds of consumers as the visual designs of businesses.
Elements such as the details of the fields of activity of the brands in the design, the fact that the logo is designed in a simple
and memorable manner, the structure that can represent the brand on a global scale, the language of the colors and linesused in
the logo design are the elements that should be taken into consideration during the logo design process. Intense competition
among airlines is increasing steadily withch anging and developing technology. The planning of the brand is an important fact
or affecting consumer preferences in this process. In this context, first of all, the brand communication process, the elements
that make up the brand identity and the relationship between the design logo are examined in a conceptual dimension, and the
logo designs of three airlines (Alitalia, British Airways and Turkish Airlines), which are qualified as national airlines, are

discussed in the context of brand communication.

Keywords: Brand Communication, Brand Identity, Logo, Design.
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GIRiS

Giliniimiiz rekabet ortaminda isletmeler varliklarini siirdiirebilmek ve rakiplerinden farklilasmak
gibi sebeplerle marka yonetimine eskisinden ok daha fazla ihtiyag duymaktadirlar. Isletmeler agisindan
marka, hem isletmenin hedef kitlesine yonelik iiriin ve hizmet tanitimi saglamasi hem de isletmenin
marka kimligini ve marka yonetim stratejilerini ortaya koymasi acisindan onem tagimaktadir. Bu
yoniiyle markalar tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerden haberdar olmasi ve iiriin ve hizmetlere giiven
duymasini saglamanin yani sira isletmeye rekabet avantaj1 saglamaktadir (Ugur, 2018:7). Marka kimligi
kavrami, temelde tiiketicilerin zihninde markaya yonelik olusmus olan algilarin toplami olarak ifade
edilmekle birlikte markanin prestijinin de gostergesi kabul edilmektedir. Marka kimligi ile markanin
tiketici zihnindeki prestiji arasinda iligki bulunmakta, olumlu marka algisi markanin prestijini
arttirmaktadir. Tiiketicilerin zihninde markaya ydnelik olusan algi, isletmenin faaliyet alanina,
isletmenin iiriin ve hizmetlerine iliskin giiven diizeyini ortaya koymakta bu sebeple de isletmelerin tiriin
ve hizmet kalitesi bakimindan tiiketicilere vermis olduklari bir taahhiit anlami tasimaktadir (Toksar1 ve
Inal, 2012: 26). Dolayisiyla bir marka yaratmak, markaya deger katmak ve bu degerin siirekliligini
korumasini saglamak marka yonetim siirecinin odak noktasinda yer almaktadir (Kadioglu, 2014: 109).

Isim, terim, sembol, logo, tasarim gibi gérsel unsurlari bulunan marka kavramiin algisal boyutu
da bulunmaktadir. Algisal unsurlar tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde oldukga etkili olmaktadir.
Cogu zaman tiiketicilerin satin alma siireclerinde satin alinacak {iriiniin islevselliginin 6tesinde marka
bilinirliginin, olumlu marka imajinin etkili oldugu bilinmektedir (Kadioglu, 2014: 110). Bong ve
arkadaslar1 (1999: 176), giiclii marka boyutlarinin markanin tiiketiciler tarafindan taninma diizeyi ve
tilketicilerin tekrarl satin alimlarinda markay1 hatirlama diizeyi ile dlgiilebilecegini ifade etmislerdir.
Markalarin imzas1 niteliginde olan logolar, isletme kimligini yansitan gorsel tasarim unsurlarim
barindirmakta ayrica markalarin tiiketiciler tarafindan algilanmasini ve akilda kalicili§inin arttirilmasini
saglamaktadirlar.

Bu ¢aligmada ulusal havayolu olma 6zelligi tasiyan ii¢ havayolu sirketi 6rnekleme dahil edilerek
sirketlerin logo tasarimlar1 incelenmistir. Calisma kapsaminda incelenen hava yolu sirketleri
merkezlerinin bulundugu iilkelerdeki ulusal hava yolu sirketleridir, 6zel hava yolu sirketleri calismaya
dahil edilmemistir. Alitalia havayolu sirketi Italya'nin, British Airways ingiltere'nin Tiirk Hava Yollar
ise lilkemizin ulusal havayolu girketi olma 6zelligi tasimaktadir. Calisma kapsaminda segilen hava yolu
sirketlerinin logo tasarimlarinda bulunan semboller, renkler, yazi karakterleri ve bi¢imleri araciligi ile
tiikketicilere aktarilan anlamlar marka iletisimi baglaminda ele alinmistir.

1. MARKA VE MARKA ILETIiSIMi UNSURLARI

Gerek isletmeler gerekse tiiketiciler a¢isindan énem arz eden marka kavrami gorsel ve algisal
Ozellikleri biinyesinde barindirmaktadir. Bir diger ifade ile markalarin; harf, yazi, sekil gibi gorsel

tasarim Ozellikleri sebebiyle fiziksel boyutu bulunmakta, tiiketicilerin zihninde ifade ettigi anlamlar
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itibariyle de psikolojik boyutlar1 bulunmaktadir. Marka kavramina iligkin yapilan ¢ok sayida tanim
bulunmakla birlikte bazi tanimlarda markanin fiziksel bilesenlerinden olusan kimligine, bazilarinda ise
markanin tiiketici zihninde olusturdugu anlamlara odaklanilmustir.

Amerikan Pazarlama Birligi markay1 "bir iiriin ya da bir grup saticinin iriinlerini ya da
hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin {irlinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya,
ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tiim bunlarin bilesimi" seklinde
tanimlamaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2004: 360). Tiirk Dil Kurumu'nun tanimina gére marka "Bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret" olarak ifade
edilmektedir. Aktuglu (2004), Aaker (1991), Kotler (1991), Erdil ve Uzun (2009) tarafindan yapilan
marka tanimlamalar1 da markanin ayirt edici 6zelligine vurgu yapilarak marka kavrami, isletmelerin
tiriin ve hizmetlerinin diger firmalarin {irin ve hizmetlerinden ayrismasini saglayan isim, isaret, sembol,
tasarimlar seklinde tanimlanmustir.

Isletmeler agisindan bir marka yaratmak ve marka yonetiminde etkinligin saglanmasi oldukca
onemlidir. Marka ile {iriin yeniden anlam kazanmakta ve tiiketicilerin tercihlerinde duygusal acgidan
etkili olmaktadir. Bir diger ifade ile "markanin yarattig1 algilar tiiketicilerin davranislari lizerinde son
derece etkilidir" (Kaban Kadioglu, 2014: 110). Giiglii marka iletisimi isletmelerin pazar hedeflerine
ulagsmalarint miimkiin kilmaktadir. Bu sebeple marka olusumu ve yonetimi siireglerinde tiiketicilerin
algilart ve beklentileri dikkatli bir sekilde analiz edilmeli, marka iletisimi siireci planlanirken tiim
boyutlar siirece dahil edilmelidir.Reklam Terimleri Sozliigii'nde marka iletisimi "markanin kimligini,
kisiligini, imajin1 olusturmaya ve aktarmaya yonelik her tiirlii iletisim: reklam, satig arttirma, markanin
adi1 ve gorsel kimligi, markaya iliskin halkla iligkiler etkinlikleri vb." siirecler seklinde tanimlanmaktadir
(akt. Cavusoglu, 2011: 19). Dolayisiyla marka iletisimi, markanin olusum siirecinden baglayarak
pazarlama ve satis hatta satig sonrasi hizmetleri de kapsayan bir siireci ifade etmektedir. Buna gore
marka iletigsimini; marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji, marka degeri, marka giiveni, marka
bagliligl, marka farkindaliginin olusturulmasi ve hedef kitlede bu kazanimlarin saglanmasi amaciyla
gerceklestirilen tiim faaliyetler seklinde tanimlamak miimkiindiir.

Tiiketicilerde markaya yonelik giiven ve baglilik duygusunun olusmasini saglayan marka
iletisimi kavrami, isletmelerin hedef kitlelerine yonelik gerceklestirilen tanitim ve tutundurma
faaliyetleri olarak da tanmimlanmaktadir. (Cetintag, 2019: 17). Bu baglamda marka iletisimi siireci
isletmelerin satis hedeflerine ulasmalarini saglayan stratejik éneme sahip bir siiregtir. Marka iletisimi
stratejileri olugturulurken marka kimligi, marka imaj1, marka degeri gibi kavramlar iizerinde durulmasi
gerekmektedir. Marka kimligi; markanin hedef kitlesine vermek istedigi mesaj, markanin kendisini
tanimlama bi¢imi, markanin varlik sebebi ya da markanin neyi temsil ettigi ile ilgilidir. Marka kimligi

markanin adeta gercek bir insan gibi sahip oldugu 6zellikleri ifade etmektedir (Eraslan Yayinoglu, 2006:
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137). Bu nedenle markalara insana ait 6zellikler atfedilerek markalar samimi, sicak, yaratici, miicadeleci
gibi sifatlarla anilmaktadirlar. Markalar marka kisiligi ile tiiketicilerin duygularina hitap etmektedirler.
Markanin ifade ettigi anlama sahip olmak isteyen ya da markaya yiiklenen sembolik anlamlar sebebiyle
Mmarkanin yansittig1 statiiye ulagsmak isteyen tiiketiciler icin marka arketipleri satin alma kararlarinda
irlinlin fiziksel Ozelliklerinden ¢ok daha fazla etkili olabilmektedir. Dolayisiyla marka kisiligi
tilketicilerin markalarla duygusal bag kurmalarint ve duygusal bag kurduklart {irtinleri tercih etmelerini
saglamaktadir. Aaker' in 1977 yilinda belirtmis oldugu marka kisiligi tipleri psikolojideki kisilik
tiirlerine benzerlik gostermektedir. Aaker marka kisiliklerini samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik, sertlik
olmak iizere bes kategoride gruplamistir (Bastiirk, 2007). Marka kimligi ise marka kisiligini de igerisine
alan kapsamli bir kavramdir (Ugur, 2018: 37). Dolayisiyla marka kimligi marka kisiliginden ¢ok daha
kapsamlidir ve markanin tiim yonlerini kusatarak markanin bir biitiin olarak pazarda rekabet edebilmesi,
rekabet ustiinliiglini korumasi ve siirdiirmesi gibi stratejik konularla iligkilidir.

Marka iletisimi siirecinde isletmelerin olusturdugu diger bir kavram ise olumlu marka
yaratilmasidir. Marka imajin1 en temel bigimde tiiketicilerin markaya iligkin goriisleri seklinde
tanimlamak miimkiindiir. Marka kimligi isletmelerin varlik sebebi ve faaliyet alanlar1 gibi igletmeler
tarafindan ortaya konan ozellikleri yansitirken, marka imaj1 tiiketiciler tarafindan markaya yonelik
algilardan olugsmaktadir. Marka imaj1, marka kimligi agisindan oldukga 6nemlidir. Bir markanin kimligi
ile tiiketiciler tarafindan algilanan imaj1 arasindaki farkin az olmasi marka iletisim siireclerinin basarisini
ortaya koymaktadir (Ugur, 2018: 45). Marka imaj1 isletmelere rekabet tistiinliigii saglarken marka
degerinin olusmasina da katki saglamaktadir. Marka degeri markanin rakip markalarla karsilastiriimasi
sonucu elde edilen degeri ifade etmektedir. Marka degeri finansal ve tiiketici temelli olmak iizere iki
sekilde incelenmektedir. Markanin finansal degeri parasal degerini ifade ederken, tiiketici temelli marka
degeri marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, marka baglilig: gibi tiiketicilerin zihnindeki degerini ifade
etmektedir. Aaker, marka degeri bilesenlerini marka ¢agrisimi, marka farkindaligi, marka bagliligi,
algilanan kalite ve kisiye 6zel diger marka varliklari seklinde bes boyutta ele almistir (1991: 17). Marka
iletisiminin etkinligi agisindan markanin tiim boyutlariyla ele alinmasi, marka stratejilerinin dikkatle
olusturulmasi1 gerekmektedir. Marka algis1 soyut bir kavrami ifade etmekle birlikte marka iletigimi
stirecinde markanin ismi, markanin logosu, sembolii, logoda kullanilan renkler, yazi karakterleri gibi
gorsel unsurlar da oldukca etkilidir. Renkler ayrica pazarlama agisindan da gesitli anlamlar ifade

etmektedir. Asagidaki tabloda renklerin algi lizerindeki etkileri gosterilmektedir.
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Tablo 1. Renklerin Pazarlamada Alg1 Uzerine Etkileri

Yesil: Serin, sakin, dogal, iyimserlik, 6zgiiven

Mavi: Serin-sakin, hiiziinli, saygideger, otoriter,
rahathik

Kirmizi: Giigli, tehlikeli, heyecanli, sicak, sehvetli, disa
doniikliik

Mor: Asalet, imparatorluk

Siyah: Soguk, prestijli, sofistike, gizemli
Turuncu: Sicak, dogal, samimi, iyimser, coskulu
Sari: Liiks, zengin, canli, hareket, dikkat ¢ekici

Pembe: Giiven

Beyaz: Parlaklik, sadelik, masumiyet
Kaynak: Muharrem Ozcan (2008), "Renklerin Tiiketimde ve Saglikta Onemi", Black Sea
Journal of Agriculture, 1(3):87.

Markalarin imzasi niteligindeki logolar markalarin akilda kaliciligimi saglamakla birlikte
tilketici tercihlerinde etkili olarak isletmelerin finansal hedeflerinin gerceklesmesine katki
saglamaktadir. Calismanin bu bdliimiinde 6rnekleme dahil edilen markalarin logolar1 gorsel tasarim
unsurlar1 ve marka iletisimi baglaminda ele alinacaktir.

Arastirmanin Amaci

Yapilan literatiir incelemelerinde literatiirde markaya iligkin pek ¢ok ¢alismanin bulundugu,
genel anlamda marka kavrami, marka yonetimi, marka kimligi, marka kisiligi, marka bagliligi, marka
degeri, marka imaji gibi konularda yapilmis pek c¢ok c¢alismanin oldugu tespit edilmistir. Ancak
literatiirde marka iletisimi baglaminda logo tasarimlarinin incelendigi ¢alismalarin olduk¢a smirli
bulundugu ve havayolu sirketlerinin logo tasarimlarimin ise daha once incelenmemis oldugu
goriilmistiir. Bu eksiklikten hareket eden arastirmanin amaci ¢aligmanin Orneklemini olusturan
havayolu sirketlerinin logolarinin marka iletisimi baglaminda etkinliginin incelenmesidir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni ya da ana kiitlesi arastirma i¢in veri olabilecek tiim kaynaklar1 ifade
ederken, arastirmanin 6rneklemini ana kiitle icerisinden secilen, ana kiitleyi temsil eden ve ana kiitlenin
Ozelliklerini barindiran alt inceleme gruplar1 olusturmaktadir. Arastirmanin evreninin heterojen oldugu,
evrendeki her birime ulasmanin miimkiin olmadig1 ya da zaman, para, insan kaynagi bakimindan
evrendeki tiim birimlere ulasmanin ¢ok zor oldugu durumlarda evreni temsil edebilecek alt inceleme
gruplart belirlenerek orneklemden elde edilen arastirma sonuglarinin evrene genellenmesi miimkiin
olmaktadir (Kiigiik, 2016: 93). Bu aragtirmanin kuramsal evrenini ulusal havayolu sirketlerinin logolari
olustururken arastirmanin drneklemini ise faaliyet gosterdikleri tilkelerde ulusal havayolu sirketi olma
ozelligi tasiyan Tiirk Hava Yollari, Alitalia ve British Airways havayolu sirketlerine ait kurumsal logolar

olusturmaktadir.
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Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma nitel arastirma yontem ve teknikleri kullanilarak gerceklestirilmistir. Yildirim ve
Simsek (2011: 39) nitel aragtirma yontemini "goézlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri
toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekei ve biitiinciil bir
bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma" seklinde tanimlamiglardir. Nitel
arastirma yoOnteminde izlenen yol genellikle tiimevarim seklinde gerceklesmektedir. Buna gore
arastirmaci se¢mis oldugu parcadan hareketle biitiine yonelik ¢ikarimlarda bulunurken gézlem, miilakat
ya da dokiiman analizi gibi tekniklerden faydalanmaktadir (Karadag, 2010: 54). Calismanin 6rneklemini
olusturan ve ulusal havayolu sirketi olma 6zelligi tastyan iic havayolu markasiin logolarinin marka
iletisimi baglaminda etkinliginin incelendigi bu ¢aligmada 6rnek olay tarama modeli kullanilmistir.
Caligmada, orneklerm olarak secilen bolimiin 6zellikleri, ¢evresi ile iligkileri gibi unsurlar tespit
edilerek 6rneklem hakkinda genel bir yargiya varmak amaglanmistir. Ancak tarama modeli kullanilarak
gerceklestirilen incelemelerde ortaya ¢ikan sonuglar yalnizea incelenen béliim ile ilgili olup genelleme
yapilamamaktadir (Kiigiik, 2016: 134). Tarama modeli kullanilarak gerceklestirilen bu ¢alismada
ornekleme dahil edilen havayolu sirketlerinin logolarinda yer alan semboller, renkler, yazi karakterleri
gibi unsurlar marka iletisimi baglaminda incelenmistir.

BULGULAR

1. Tiirk Hava Yollar Sirketi Logosunun incelenmesi

Tiirk Hava Yollar1 20 May1s 1933’te Hava Yollar1 Devlet Isletmesi olarak kurulmustur. Pek ¢ok
basariya imza atan Uluslararast Hava Tasimacilig birligi IATA {iyesi olan kurum 1955°te Tiirk Hava
Yollar1 ismi ile markalagsmistir. Gelisen ve degisen teknoloji ile birlikte Tiirk Hava Yollar1 kurumu ¢agi
yakalayarak, markada i¢inde bulundugu déneme uygun revizeler yapmistir. Bu baglamda Tiirk Hava
Yollar1 kurumunun logosu renk, yazi, sembol ve anlamsal olarak ¢éziimlenerek irdelenecektir.

Markanin imajinda kalici olarak etki yaratmasi kurumun simgesi/sembolii ile miimkiindiir. Tiirk
Hava Yollar1 kurumunun ambleminde soyut kus figiiriinii simgelenmektedir. Bu amblem ugagin kuyruk
kisminda yer almaktadir. Bu durum uzak bir mesafede hedef kitle ile iletisimini saglamak amaciyla
diistiniilmiistiir. Markanin semboliiniin akilda kalici ve goriinliir olmasi markaya olan giiveni
arttiracaktir. Tirk Hava Yollart sembolii olan soyut kus figiliri ayn1 zamanda hiz1 ve yiikselisi temsil
etmektedir. Bu anlamda soyut kus figiirii kurumun yenilikleri ve gelismeleri her daim yakalayacagini
gostermektedir. Markanin semboliinde asal geometrik form olan dairenin i¢inde soyut kus figiirii yer
almaktadir. Ozgiirliigii temsil eden sembol markayla 6zdeslestirilerek kuslarin ugma &zelligi ile kitalar
aras1 ulasimi ve kolay erisimi ile bag kurulmustur. Sonsuzlugu ve hareketi temsil eden semboliin
gelecege dogru konumlanmig olmasi sektdrde lider olma durumunu betimlemektedir. Kirmizi zemin
iizerinde beyaz soyut kus ve daire giiveni ve sonsuzlugu vurgulamaktadir. Ayn1 zamanda soyut kus

figlirinii farkl1 agilardan bakildiginda THY harfleri goriilmektedir.
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TURKISH
AIRLINES

Ayrica logolarda kullanilan renkler de marka iletisimi agisindan olduk¢a onemlidir. Marka,
rekabet i¢inde oldugu kurumun kullandiginin diginda bir renk tercih etmelidir. Bu renk, fark edilebilir,
gorilinebilir ve ayirt edilebilir olmasi1 bakimindan kurumsal kimligi olusturan gorsel 6gedir. Tiirk Hava
Yolu markasinin kurumsal rengi kirmizidir. Kirmiz1 renk, giicii ifade etmesinin yani sira dikkat ¢cekme
amacina da hizmet etmektedir (Al ve Ries, 2018). Kurumsal renk olan kirmizi rengin siyah ile birlikte
kullanimu liiksii ve resmiyeti vurgulayici niteliktedir. Kiigiikerdogan’a gore (2011) markanin rengi,
ulusal bayragi, hareketi, enerjiyi ve devinimselligi ile gonderme yaparken, diger yandan standartlarin
istlinde bir kaliteyi isaret etmektedir. Markay1 diger markalardan ayiran kurumsal kimligin en temel
Ogesi marka logosudur. Markanin logosunda kullanilan yazi yapilan revize ile siyah olarak
degistirilmistir. Pazarlama agisindan siyah renk saglamlig1 ve giiveni ifade etmektedir. Yapilan revize
ile hem markanin okunabilirligi arttirilmis hem de giiven duygusuna vurgu yapilmistir. Modern tasarim
anlayisina uygun olarak tirnaksiz, yuvarlak, sade ve yalin bir font tercih edilmistir. Logolarda kullanilan
kalin, tirnakli ve hareketli secilen yazi karakterleri okunaklilik bakimindan bigimsel karmagikliga yol
acacaktir. Trend olmayan font se¢imi markanin modern diinya ile iligkisini saglamayacaktir (Garfield,
2010: 52). Tiirk Hava Yollar1 kurumu giincel logo tasarimlariyla dinamizmi vurgulamaktadir. Iki yana
bloklu yaz1 ve sembol kullanimi kurumun giiven ve ciddiyetini temsil etmektedir. Ayrica yuvarlak ve
tirnaksiz segilen, iki yana bloklu biiyiik harf kullanilarak yazilan kurumun adi ile semboliiniin birlikte
kullanimi okunakliligt arttirarak hedef kitleye kolay ulagimi saglamaktadir. Tiirk Hava Yollan sirketi
ucaklarinim kanat kisminda sembol kullanmakta, govde kisminda ise tek satir ve biiyiik yazi karakteri
kullanmaktadir. Ugagin gévde kismini kapsayan yazi karakterinin uzak mesafeden algilanabilir olmasi
sayesinde yazi araciligiyla hedef kitle ile iletisim artirilarak hedef kitlede aidiyet duygusunun olugmasi
saglanacaktir. Ayrica segilen yazi karakterinin modern ve global olusu kurumun vizyonunu temsil
etmektedir. Kurumsal anlamda gorsel bir dil kurularak olusturulan kurum felsefesi, gorsel ogeler
araciliiyla aktarilmaktadir. Kurum kimliginin ve vizyonunun 6nemli bir parcasi olan gorsel tasarim
kurumun amacinin dogru aktarilmasini saglamaktadir (Okay, 2018: 106). Tiirk Hava Yollari'na ait logo
tasarimi incelendiginde kurum logosunun ulusal bayragi temsil ettigi, logoda kullanilan renklerin
liderlik, giiven ve teknolojiyi ifade ettigi goriilmektedir. Bu baglamda Tiirk Hava Yollar1 firmasi
giivenilir marka yaratmayi, sektérde lider olmay1 ve kiiresel bir hava yolu sirketi olarak taninmayi

amaclamaktadir.
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2. British Airways Havayolu Sirketi Logosunun incelenmesi

Ingiltere'nin ulusal havayolu sirketi olan British Airways 31 Mart 1974 yilinda kurulmustur.
British Airways havayolu sirketi hedef kitle ile etkilesimini ve marka goriiniirligiinti arttirmak amaciyla
kurum logosunu revize etmistir. British Airways havayolu sirketinin logosunda yalin ve dikkat ¢ekici
unsurlar dikkat ¢ekmektedir.

—
BRITISH AIRWAYS BRITISH AIRWAYS

—
BRITISH < BRITISH
AIRWAYS AIRWAYS

Renkli veya siyah beyaz, iki veya {li¢ boyutlu olan semboller kurumu temsil eden isaretlerdir. Kimi
kurumlar sadece logoyu kullanirken kimi kurumlar sembolleri kullanirlar. Bazi kurumlar ise hem
sembolii hem de logoyu birlikte kullanir (Okay, 2018: 124). Bu baglamda British Airways, logo, sembol
ve logotype’1 birlikte kullanarak rakipleri arasinda fark yaratmayir amaglamistir. British Airways
havayolu sirketi de ulusal bayraginin renklerini kurumsal kimliginde kullanmistir. Tiirk Hava Yollar
firmasimin sembol kullanimina benzer sekilde British Airways havayolu sirketi de sembole ucagin
kuyruk kisminda yer vermistir. Kurumun sembolii tasarim agisindan degerlendirildiginde hareketi ve
hiz1 simgelemektedir. Kurum, {i¢ boyutlu bir form ile siirekliligi ve gelecegi sembolize eden bir logo
kullanarak markanin bilinirligini arttirmay1 amaglamaktadir. Marka iletisimi agisindan kurumsal renk
secimi olduk¢a onemlidir. Kurum felsefesine uygun renk secimi hedef kitle iizerinde fizyolojik ve
psikolojik etkiler birakmaktadir. Rakip firmalardan farkli ve kontrast renk segimleri kurumun sektordeki
farkliligini ortaya koymaktadir. British Airways havayolu sirketinin logosunda yer alan renkler marka
iletisimi agisindan degerlendirildiginde kirmizi renk; gii¢, enerji, dikkat ¢ekme, meydan okuma, aktif ve
dinamik olusu temsil etmektedir, mavi renk; sakinlestirici, dengeleyici, dinlendirici 6zelliginin yansi
sira berrakligi isaret etmektedir, beyaz renk ise; kararliligi, safligi, temizligi ve 6zgiirligii vurgulamak
amacini tagimaktadir. Mavi renkte kullanilan beyaz ve mavi gegisleri gokyiiziinii sembolize etmektedir.
British Airways havayolu sirketinin yazi karakteri, Mylius Modern dir. Kurumun yazi karakterinin agik,
okunakli ve akilda kalic1 bigimde secilmesi markanin okunulabilirlik diizeyinin arttirilmasi amaciyla
tercih edilmistir. British Airways havayolu sirketinin logo tasarim Tiirk Hava Yollari logo tasarimi ile
benzer 6zellikler tasimaktadir. Logo igin segilen yazi fontu sembolle biitiinliik tagimakta, iki yana yash
ve tek satir halinde tasarlanan logotype goz takip sistemi agisindan sembole yonlendirme yapmaktadir.
Basit, tutarli ve rasyonel bir marka olusturulmasi amaciyla tirnaksiz font secilmistir. British Airways
havayolu sirketi ticari diinyanin zorluklar1 ve miisteri beklentilerini géz 6niinde bulundurarak basit, net

ve giivenilir nitelikte etkilesim saglamay1 amaglamistir.
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3.Alitalia Havayolu Sirketi Logosunun incelenmesi
Italya’nin ulusal havayolu sirketi olan Alitalia 1946 yilinda kurulmustur. Alitalia havayolu sirketinin
logosu renk bakimindan incelendiginde Tiirk Hava Yollar1 ve British Airways havayolu sirketlerinin

logolarinda oldugu gibi tercih edilen kurumsal renklerin ulusal bayrag: temsil ettigi goriilmektedir.

A1 A Aicaiia

Logo tasarimlarinda kullanilan renkler kiiltiir ve dilin 6tesine gecerek marka hakkinda hedef
kitlelere bilgiler vermektedir. Bu baglamda Alitalia havayolu sirketinin kurumsal kimlikte tercih ettigi
renk dagilimiin yesil, kirmizi ve beyaz oldugu goriilmektedir. Alitalia havayolu sirketinin logo
tasariminda tercih etmis oldugu renklerin ulusal bayragi temsil etmesinin yani sira pazarlama agisindan
anlamlarina bakilacak olursa yesil renk dogayi isaret ederek, dinlendirici, sakinlestirici, dengeleyici
anlamlar1 bulunmaktadir. Alitalia havayolu sirketinin logosunda kirmizi siyah renklere yer verilmekle
birlikte yogun olarak kullanilan rengin yesil oldugu goriilmektedir. Sirket logo tasariminda yesil renk
tonlarina agirlik vererek miisterilerine dogallik, huzur ve konforu bir arada vaat etmektedir. Sirket
logosunda az da olsa yer verilen kirmizi renk ile de dinamizm, gii¢ ve sektorel liderlik vurgulanmaktadir.
Kurumun logotype’inda bulunan, t harfinden baslayarak sag ve sol yatay yondeki renk gegisleri dogay1
temsil etmektedir. A harfi biiyiik diger harfler kiigiik olarak bigim olusturulmasi A harfini vurgulayarak
sirketin adinin 6n plana ¢ikarilmasini amaglamaktadir. Okunabilirligi agisindan soyut A harfi zorluk
olustursa da biitiinsel anlamda dikkat ¢ekici niteliktedir. A harfine i¢inde kirmizi iggen geometrik form
logotype fark edilebilir olmasini saglamaktadir. Logotypeta kontrast renkler olan kirmizi ve yesil
dengeli kullanimi ile tasarim Ogelerinin dikkate alindigi gozlemlenmistir. Sadece yazi karakteri
kullanilarak tasarlanan kurum logosun, logotype ile kolay hatirlanmasi saglanmistir. Tiirk Hava Yollar
ve British Airways havayolu sirketlerinden farkli olarak Alitalia havayolu sirketi yalnizca logotype
olusturarak iletilmek istenen tiim mesajlari tek form igerinde ¢oziimlemistir.

SONUC

Markanin ismi, markanin sesle ifade edilebilen kismini olustururken, isletmenin pazar
hedeflerine ulagsmasina, iiriin ve hizmetlerinin rakip firmalarin iirin ve hizmetlerinden ayrismasina,
marka ile tliketici arasinda bag kurulabilmesine olanak saglamasi agisindan 6nem tagimaktadir
(Cavusoglu, 2011: 4). Marka isareti olarak ifade edilen ise markanin sesle degil gorsel tasarimlarla ifade
edilen kismini tamimlamaktadir (Ugur, 2018: 16). Marka isaretlerinden biri olan amblem, marka
kimligini ortaya koyan, ¢izgi ve sekillerden olusan tasarimlardir (Ceylan, 2015: 315). Logolarda ise
kurumun kimligini ortaya koyan marka ismi ve gorsel 6geler birlikte ya da ayr1 ayr1 bulunabilmektedir.
Logolar tasarimlarinda gorsel ve estetik unsurlar1 barindirmalart sebebiyle tiiketicilerin dikkatinin iiriin

ya da hizmete gekilmesi ve iiriin ve hizmetlerin akilda kaliciliginin saglanmasi agisindan oldukga etkili
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olmaktadir. Bu nedenle logo tasarimlari yapilirken isletmelerin faaliyet alanlarinin tasarimda
yansitilmasi, 6zgiin, sade, akilda kalici, yaratici ve uzun vadeli olarak tasarlanmasi marka iletigiminin
etkinlik kazanmasi1 agisindan 6nemlidir.

Calisma kapsaminda 6rnekleme dahil edilen havayolu sirketlerinin logolar1 marka iletisimi
baglaminda degerlendirilerek incelenen ti¢ havayolu sirketinin de logo tasarimlarindaki renk segimlerini
ulusal bayraklarina gore belirledikleri goriilmiistiir. Ayrica logolar renk, sembol ve bi¢im agisindan
degerlendirildiginde havayolu sirketlerinin logolarinda kiiltiirel, cografi ve geleneksel yapilarinin
izlerinin bulundugu goriilmektedir.

Calisma kapsaminda incelenen havayolu sirketlerinin logo tasarimlarinda hem geleneksel hem
de yenilik¢i tasarimlarin bir arada kullanildigi goriilmistiir. Ayrica markalarin geleneksel kimlik
yapilarini koruyarak her 10 yilda bir logo tasarimlarimi yeniledikleri de ulasilan sonuglardan bir
digeridir.

Tirk Hava Yollar1 ve British Airways havayolu sirketleri ugaklarinda sembol ve logo
kullanirken, Alitalia havayolu sirketi yalnizca logotype kullanmaktadir. Calisma kapsaminda incelenen
havayolu sirketlerinin tiimiinde logolara u¢agin kuyruk kisminda yer verildigi, logotype'larin ise ugagin
govde kismida konumlandirildigr gériilmiistiir. Incelenen havayolu sirketlerinin logo tasarimlarinda
sade ve kolay okunabilir yazi karakterleri se¢mis olduklari ve her ii¢ havayolu sirketinin de logo
tasarimlarinda {ilkelerinin bayraklarmin renklerini tercih ettikleri goriilmiistiir. incelenen havayolu
sirketleri logolarinin bir diger ortak 6zelligi de logo tasarimlarinda kirmizi renge yer vermeleridir. Marka
iletisimi agisindan degerlendirildiginde kirmizi renk; enerji, giic ve disa doniikligii sembolize
etmektedir (Ugar, 2004: 51). Ayrica kirmizi renk faaliyet gosterdigi alanda kendisini lider konumda
goren markalarin rengidir (Wells ve Prensky: 1996: 265). Bu baglamda Tiirk Hava Yollarinin logosunda
yer verilen kirmizi renk ulusal bayragi temsil etmenin yanmi sira sektordeki giiciinii de ortaya
koymaktadir.
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YAYIN SARTLARI

PUBLICATION REQUIREMENTS

Dergide yaymlanmasi talebiyle editdre gonderilen eserler, gizli tutulan hakemlerin (iki hakem) olumlu
goriigleri alinmaksizin ya da hakemler tarafindan Onerilen diizeltmeleri i¢eren yeni metin saglanmaksizin
yayinlanmaz. Hakemlerden biri olumlu digeri olumsuz goriis bildirdiginde eser Gi¢lincii bir hakeme gonderilir.

1. Hazirlanan ¢alismalar, DergiPark {izerinden (http://dergipark.gov.tr/ijemi) sisteme yiiklenmek
suretiyle dergi editorliigiine iletilmelidir. Hakem incelemesi dahil tim asamalar DergiPark sistemi tizerinden
yritiilecektir.

2. Gonderilen makalelerin ilk ve ikinci sayfasi 6zet ve abstract boliimii seklinde olmali, makalenin
yabanc1 dildeki adi, en fazla 300 kelimelik Tiirk¢e ve yabanci dilde 6zetlerinin ve en az 3 adet anahtar kelimenin
(Key Words) eklenmesi gerekmektedir. Calisgmanin sonunda Kaynaklar yer almahdir.

3. Sayfa yapist: Ust ve alttan 2,5 ¢cm; yanlardan 2,5 cm. olmalidir. Bu sekilde hazirlanan yazilar kural
olarak 25 sayfadan fazla olmamalidir.

4. Metin yazilart: Times New Roman karakteri ile 11 punto 1,5 satir araligi, ilk satirt 6zel 1,25 cm
degerinde paragraf, paragraf arasi bosluklar dncesi ve sonrast 0 nk olmak iizere iki yandan hizali yazilmalidir.
Ana baslik 14 punto, ikinci ana baglik 10 punto, 6zet ve abstract 9 punto kullanilmalidir. Yazar adi, ana bagligin
altina sola dayali olarak akademik unvan olmadan “adi SOYADI” bi¢iminde yazilmali, unvan, eposta adresi ve
kurum bilgileri dipnot seklinde ana baslik boliimiinde verilmelidir.

5. Makalenin daha once higbir yerde yayimlanmamis veya yayimlanmak iizere gonderilmemis olmast
gerekir.

6. Yazarlara telif hakki 6denmeyecektir. Yazarlar, yayimlanan yazilar tizerinde Journal EMI

Editorliigii’ niin, her tiirlii formatta yayimlamak dahil, tim yaymn haklarina sahip oldugunu kabul ederler.

BU SARTLARI TASIMAYAN BASVURULAR KABUL EDILMEYECEKTIR.
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International Journal of Arts & Social Studies Dergisi



http://dergipark.gov.tr/ijemi
https://journalemi.com/
mailto:journalemiinfo@gmail.com




	5ef9ace7f195e
	5ef9ace7f195e
	Başlıksız


	Tam Sayı
	Makale 1
	Makale 2
	Makale 3
	Makale 4

	5ef9ace7f195e
	5ef9ace7f195e

	5ef9ace7f195e



