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OZET

"Cevrimigi itibar yonetimi", genellikle isletmelerin ¢evrimigi platformlardaki marka bilinirligi
ve imaj1 ile ilgili olarak kullanilan bir kavramdir. Sosyal medya platformlar1 arasinda "ig" ag1
olusturmak amaciyla kullanilan Linkedin de Y kusagmin “gevrimigi itibar yonetimi"ni
bireysel anlamda yapmaya calistig1 bir ortam olarak goériilmektedir. Bu ¢aligmanin amaci, Y
kusaginin "bireysel ¢evrimigi itibar yonetimi'"ni yaparken aslinda is yasaminda kendi itibarini
nasil gordiigiinii ve bu dogrultuda Linkedin is agmi nasil kullaniyor sorusuna cevap
aramaktadir. Arastirmanin ¢alisma evreni olarak segilen 1980 ile 1999 yillar1 arasinda dogan
Y kusagmnin, gelecek on yilda is diinyasinda yer alanlarin arasinda en biiyiik yas dilimini
olusturacagi 6ngoriilmektedir. Aragtirma yontemi olarak nicel aragtirma yontemlerinden anket
kullanilmustir. Linkedin sosyal medya platformunun kullanimina ait istatistiki bilgiler ise
global pazar arastirma sirketlerinin sunmus oldugu ve cesitli web sitelerinde alinan veriler
is1ginda degerlendirilmistir. Calismanin sonucunda ise Y kusagmin Linkedin'de "bireysel
cevrimigi itibar yOnetimi"ni nasil gergeklestirdigine yOnelik sorular Linkedin kullanim
davranislari, Linkedin'e yonelik algilar ve Charles Fombrun'un kurumlar i¢in gelistirmis
oldugu itibar katsayis1 modelinin bireyler i¢in doniistiiriilmesiyle elde edilen "bireysel itibar
katsayist Olgegi" ile birlikte ele alinarak cevaplanmistir. Buradan hareketle Y kusaginin
Linkedin ile ilgili olarak gelistirmesi gereken kullanim davranislar1 hakkinda cesitli 6nerilerde

bulunulmustur.
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PERSONAL ONLINE REPUTATION MANAGEMENT
OF GENERATION Y ON LINKEDIN

ABSTRACT

"Online reputation management™ is a concept that related to brand awareness and impression
of businesses on online platforms. Linkedin, which is used to build a "business” network
among social media platforms, can be seen as an environment in which generation Y is trying
to do "online reputation management™ in an individual sense. The purpose of this study is to
determine the criteria for how members of generation Y see their reputation on their business
environment and how they use Linkedin as a media to implement "personal online reputation
management”. It is foreseen that the generation Y born between 1980 and 1999 chosen as
target population of this study will get high percentage in business world in next decade.
Survey was applied as a research method and statistical data on Linkedin usage by generation
Y had been obtained from global market research companies and websites. As a result of the
study, questions about how generation Y performed "personal online reputation management"
on Linkedin are answered according to the following criterias; Linkedin behaviors, perception
towards Linkedin and scale of personal reputation coefficient obtained by transforming the

model of reputation coefficient developed by Charles Fombrun for institutions.
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1. GIRIS

Giiniimiizde Internet teknolojilerinin gelismesiyle beraber iletisimde farkli kanallar
olusmaktadir ve bireylerin diger bireyler ve topluluklarla anlik olarak etkilesime gegebildigi
bir ortak alan olarak sosyal medya platformlar1 6ne ¢ikmaktadir. Diinyada milyarlarca insan
aktif olarak sosyal medyada yer alirken, iilkemizde de sosyal medya kullanimmin yaygin
oldugunu séylemek miimkiindiir. Ozellikle fotograf, video, yazi, anlik ileti paylagimlar1 ve yer
bildirimi i¢in kullanilan bu mecralar ayn1 zamanda is arama ve i bulma gibi fonksiyonlar1
itibariyle bireylerin kariyer hedeflerinde de yol gosterici olabilmektedir. Facebook, Twitter
gibi popiiler sosyal medya platformlar1 zaman zaman bu amagla kullanilsalar da 6zellikle
Linkedin'in is diinyas1 acisindan daha profesyonel bir goriinlime ve aga sahip oldugu
soylenebilir. Iliskileri degistiren ve doniistiiren sosyal medya platformlar1 insanlarin is
diinyas1 icerisindeki davranmislarin1 ve kararlarim1 da etkilemektedir. Ozellikle kariyer
platformlar1 ve sosyal is aglar1 sayesinde milyonlarca insan hem ulusal hem de uluslararasi
diizeyde ortaya ¢ikan is firsatlarini1 degerlendirme sansina sahiptir. Bu platformlarm arasidan
Linkedin ise, profesyonellere saglamis oldugu etkilesim sayesinde one g¢ikmaktadir. Is
diinyasinda yer alan herkes i¢in dijital bir "kartvizit" misyonunu tistlenen bu ag, Y kusagi i¢in

etkin kullanilmasi gereken bir aragtir.

Bu calismada Linkedin, sosyal aglar igerisinde ele alinmis olup, Y Kusagi ile ilgili
daha 6nceden sunulmus akademik caligmalardaki tanimlardan yararlanilmis ve bu grubun
karakteristik Ozellikleri belirtilerek is diinyas1 agisindan ne gibi etkilerde bulunduklarina
deginilmistir. "Cevrimigi itibar yonetimi" sirketler i¢cin gecerli bir kavram olsa da bu
calismada "bireysel"lik yonii ele alinmis olup, Linkedin'i kullanmalarina ve bu is agu ile ilgili
algilari, Charles Fombrun'un kurumlar i¢in olusturmus oldugu itibar katsayisi 6lgeginin
bireyler i¢in degistirilmesiyle olusan 6lgek ile iliskilendirilmistir. 20-39 yas grubunda yer alan
bireylerin, is diinyasinda kendi itibarlarini nasil gordiiklerini ve bunun ydnetimini Linkedin i

aginda nasil uyguladigi sorusuna cevap aranmustir.



2. ITIBAR YONETIMI YAKLASIMI

2.1. ITIBAR YONETIMi GENEL KAVRAMI

Itibar, Arapga bir kelime olup saygi gdrme, degerli ve giivenilir olma durumu,
sayginlik ve prestij anlaminda kullanilmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2019). Elle tutulamayan,
gozle goriilmeyen ve soyut bir kavram olarak degerlendirilebilecek olan itibar, kisilerin ya da

kurumlarin sahip olduklari en degerli varliklardan biri kabul edilir.

Bireyler veya kurumlar, yasamis olduklar1 ¢evrede iyi bir itibara sahip olmak isterler.
Hizli bir bigimde itibar kazanmanin yolu ¢evreye olumlu izler birakmak ile baslar. Ozetle
itibar kazanimi itibar yonetimi siirecinin sonucunda gerceklesen soyut ancak oldukca degerli

bir kavramdir.

Itibar yOnetimi, bir reklam ve pazarlama aracindan ziyade gercek degerlerin
inanilarak gergeklestirilmesi ve sahip olunan bu degerlerin diger bireylere aktarilabilmesidir

(Cagdas, 2001).

Insanlar, baskalarinmn tarafindan yeterince “itibar sahibi” olarak goriinmezlerse,
islerinde ne kadar basariy1 yakalarlarsa yakalasinlar, bunun tadin1 yeterince ¢ikaramazlar.
Daha da 6nemlisi, ekonomik basarmm daim kilinabilmesi i¢in kurumsal veya bireysel “itibar”

sahibi olmak bir zorunluluktur (Cansen, 2010).

2.2. KURUMLAR ACISINDAN IiTIBAR
2.2.1. Kurumsal itibarin Genel Tanimi

Bir halkla iliskiler ¢aligmasi olarak kurum itibar1 biiyiik degisim ve doniisiimlerle
birlikte yogun rekabetin kendini gosterdigi is ortaminda, hedef kitlelere deger sunmak ve
rekabet avantaji saglamanin etkili bir yoludur. Ister kiiciik dlgekte olsun ister ¢ok uluslu
yapiya sahip olsun biitiin kurumlarin ulagmak istedigi yalmiz tek ve onemli bir hedef
bulunmaktadir; bu da itibara sahip olabilmektir (Nakra, 2000). Ciinkii olumlu itibar, bir sirket

icin en degerli varliklardan biridir.

Kurumsal itibar, kurumlarin ¢alisanlarinin, miisterilerinin, yoneticilerinin,
tedarikgilerinin, yatirimcilarin ve toplumun biitiin kesiminin iyi veya kotii, zayif veya giicli

seklinde goriislerini yansitmaktadir (Fombrun, 1996). Bir kurumun iliskide oldugu paydaslari;



caliganlari, tedarikgileri, yonetim kademelerinde yer alanlar, yerel topluluklar, rakipleri,

finansal piyasalar, uluslararasi topluluk, bask1 gruplari, ulusal toplum, hiikiimet ve medyadir.

Itibar kavramini ¢ok sik karistirilan "imaj" kavramimdan ayirmak gereklidir. Imaj ve
itibar arasinda Charles Fombrun'a gére bir fark bulunmaktadir. imaj gecicidir, itibar ise
siireklidir. Imaj yiizeysel olarak tanimlanirken itibar daha kapsamlidir. Itibarm en belirgin
ozelligi, paydaslar tarafindan belirsiz bir yapiya sahip olmasidir. Imaj, bireyin kendi
goriislerinden olusur. Itibar ise hedef kitlelerin daha biiyiik deger yargilarini iginde

barindirdig: sdylenebilir (Iletisim, 2014).

Ozetle orgiitler agisindan biiyiik bir &neme sahip olan kurumsal itibar, kamuoyunun
orgiitle ilgili hem olumlu hem de olumsuz izlenimleriyle beraber kamuoyu algisinin orgiitsel

hedefler dogrultusunda yonlendirilmesi faaliyetlerini iceren bir yaklagimdir.

2.2.2. Kurumsal itibar Yonetiminin Onemi ve Avantajlan

Bir kurum sahip oldugu giiclii itibar1 ile miisterilerinin, yatirimcilarmin,
tedarikgilerinin ve ¢alisanlarinin géziinde degerli goriinerek ilk tercih haline gelebilmektedir.
Bu tercih edilme durumu hem kisa hem de uzun vadede kuruma biiyiik faydalar saglar. 11k
basta kuruma yurti¢i ve hatta yurtdis1 pazarda rekabet avantaji saglarken, yeni pazarlara
girmesini de kolaylastirir. Finansal agidan karli oldugu disiiniilerek yatirimcilar igin getiri
saglayacak bir arag¢ olarak gdriiniir. Miisterilerin kurum biinyesinde yer alan marka/markalara
olan baglilig1 artar ve miisteri sadakati olusur. Kurum itibar yonetiminde basarili olarak
potansiyel calisanlar tarafindan tercih edilir ve mevcut ¢alisanlarin kuruma olan baghliklari
pekisir. Nitelikli ve yetenekli personele ulagsmada itibarini iyi yoneten kurumlar her zaman
daha avantajlidirlar. Paydaslar1 tarafindan iyi bir itibar1 olan kurumlar is ortaklarini1 segcme ve
tedarikciler ile olan iliskilerinde daha az riskli goriinerek giiven ortaminin olugmasina katki
saglarlar. Kurumun giiglii itibar1 sayesinde piyasaya sunmus oldugu iiriin/hizmet daha hizli ve
kolay bir sekilde tutunur. Kisacasi itibar iyi yonetildigi takdirde kuruma maddi ve manevi

acisindan oldukga fayda saglar ve hep "en" ¢ok onun tercih edilmesine imkan tanir.

Itibar, i¢ ve dis paydaslarm kurumla kurdugu duygusal yakinliktan giiciinii alr.

Giinlimiizde miisterileriyle manevi bir bag olusturan kurumlar, kisa zamanda i¢inde bunun



avantajlarindan faydalanmaya baslayacaklardir. Bu nedenle itibar yonetimi, kurumlarin 6zen

gostermeleri gereken bir konudur (Giizelcik, 2012).

Modern yasamla birlikte artik gliniimiiz miisterileri, begendiklerin {irlinlerin teminini
saglayan kurumlardan cevreye, canlilara ve toplumun yararmna olan iriin ve hizmetleri
sunmasini beklemektedirler. Finansal agidan bakildiginda ise yatirimcilarin, yiiksek itibara
sahip olan isletmelerin finansal getirilerinin de yiiksek olacagi yoniindeki algilar1 sebebiyle,

yatirim yapip yapmama anlaminda 6nemli etkenlerden birisi olmustur.

Orgiitlerin itibari, i¢ ve dis paydaslarin kuruma kars1 gelistirdikleri olumlu ya da
olumsuz tepkilerden olustugu icin oldukca énemlidir. Itibar ile hedef kitleye iletilmek istenen
cesitli mesajlar kolayca ulastirilir ve kurumun sunmus oldugu iiriin ve hizmetlerin miisteriler
tarafindan tercih ve tavsiye edilmesi anlaminda etkilidir. Ise alim siireclerinde potansiyel
adaylar, bir Orgiitte calismaya karar verecekleri zaman o Orgiitiin itibarim1 dikkate alirlar.
Itibar, elle tutulamayan ve gdzle goriilmeyen bir deger oldugundan; stratejik diisiinen
girisimciler yatirimlar1 karsiliginda getiri saglamanin yolunun olumlu itibara sahip orgiitlerle

caligmaktan gectiginin farkindadirlar (Westscott, 2005).

Iyi bir kurumsal itibara sahip olmanin faydalar1 asagidaki gibi ifade edilebilir;
(Sherman, 1999).

v' Rakiplere kars1 rekabet avantaji saglar,

v' Orgiitsel acidan ihtiyag duydugu yetenekli ve nitelikli personeli kendisine
cekmesi oldukea kolaydir,

v' Tedarik¢i ve is ortagi se¢iminde avantajli konumda olup, basarili olanlari
kendisine ¢eker,

v" Yatirim ve finansal kaynak elde etme konusunda avantajhdir,

v" Yeni pazarlara girmeyi kolaylastirir,

v" Orgiitiin {iriin ve hizmetlerine deger Katar,
v

Kriz doneminde orgiitiin minimum hasarla bu siireci atlatmasini saglar.



2.2.2.1. Kriz Dénemlerinde Kurumsal Itibarin Yonetimi ve Ornek Vaka:

Volkswagen Emisyon Krizi

Kriz, bir kurumun varligin1 tehlikeye atan ve kurumlarm hizlica geri bildirimde
bulunmasinin gerekli oldugu 6zel durumlardandir (Fidan & Gilsiinler, 2003). Boyle
donemlerde paydaslar, kurumla ilgili bilgiye erisme ¢abasinda olmaktadir. Kurum bu talebi
karsilayamadiginda paydaslar, kurum igin sakincali olabilecek baska kaynaklardan bilgi

edinme cabasina girebilirler.

Basarili bir kurumsal itibar yonetimi ile, kriz donemlerinde kamu ve sivil toplum
orgiitlerinden gelebilecek olumsuz tepkiler dagitilabilir. Krizden dogacak etkiler minimum
diizeye indirilirken, aslinda krizin firsata doniistiiriilmesi de olasidir. itibar kurumun
ge¢misten giiniimiize gelen kiiltiirii ve deneyimiyle yillar iginde emek ve zaman harcanarak
olugsmus bir kavramdir. Bu nedenle kurumlarin kriz aninda saglam durabilme yetenegi sahip
oldugu iyi itibarla miimkiindiir. Clink iyi itibara sahip kurum, hem i¢ hem de dis paydaslarin

destegini daha hizli kazanir.

Etkin kriz yOnetimi, kurumlarm itibar kazanmalarmi ya da mevcut itibarlarini
pekistirmede onemli rol oynarken, kurumsal itibarmn gii¢lii olmasi da kriz aninda kurumu bir
cok tehlikeden koruyabilmektedir. Ciinkii bireyler itibar1 yiiksek olan kurumlarin cevaplarinin

daha gergek¢i oldugunu diisinmektedirler (Uzunoglu & Oksiiz, 2008).

2015 yilinin Eyliil ay1 sonlarinda ABD'de Cevre Koruma Ajansi (EPA) yetkilileri,
Volkswagen Grup tarafindan iretilen dizel motorlu otomobillerin emisyon degerlerinin

Avrupa Birligi iilkelerindekine gore daha diisiik ¢iktigini belirlemislerdir (Ozciire, 2018).

ABD’de 2009 ile 2015 yillar1 arasinda 482 bin, Avrupa’da da 8,5 milyon
Volkswagen TDI temiz dizel motorlu araglarda Ol¢iimii yapan pargalarin hileli oldugu
anlasilmistir. Bu hata nedeniyle markanin sadece Amerika Birlesik Devletleri’nde 20 milyar

dolar zarara neden oldugu ortaya ¢ikmistir (Ozciire, 2018).

O donemde firmanin genel miidiirii olan Martin  Winterkorn konuyla ilgili hem
calisanlar1 hem de miisterilerini telkin edecek nitelikte cesitli demeclerde bulunarak olayin

tansiyonunu diisiirmeye c¢alismis ve konusmasini su ciimle ile sona erdirmistir: "Volkswagen



olarak biz, bize goniil vermis insanlarin giivenini tekrar kazanmak ve zarari telafi etmek igin

gerekli her seyi yapacagiz." (Cetin & Toprak, 2016).

Volkswagen grubu bu olaylardan sonra incelemelerini yaparken bir yandan da kriz
iletisim komitesi kurmustur. Olay1 kendi kontroliinde tutarak gerek sosyal medya gerekse
basin aciklamalar1 yoluyla farkli kaynaklardan gelebilecek bilgi kirliligine kars1 kamuoyuna
gerekli bilgiyi direkt olarak kendisi vermistir. Ayn1 zamanda s6z konusu markanin sosyal
medya lizerinden kaybetmek lizere oldugu itibarmi ge¢mis deneyim ve kiiltiiriinden giic

alarak tekrar yapilandirmay1 basarmasi, akademik ¢alismalarin konusu olmustur.

2.2.3. Kurumsal itibar Yonetimi Faaliyetleri

Bir kurumun tam anlamiyla saygin ve giivenilir olarak nitelendirilmesi i¢in hedef
kitleleri tarafindan bu durumun farkma varilmasi gerekmektedir. Bu hedef kitle, sahip oldugu
alg1 ve diistincelerine gore kurumla ilgili bir perspektif gelistirir ve kurumlar1 yaptiklar: sosyal
sorumluluk projelerinden; mevcut ve potansiyel calisanlarina yonelik uygulamalarina kadar
tim c¢alismalariyla degerlendirir (Steven, 1998). Basarili olarak atfedilen kurumlar; tiim
paydaslarmin, hedef kitlelerinin ve personellerinin destegini alan kurumlardir. Aslinda itibar1
genel anlamda olusturan da budur. Dolayisiyla itibar yonetimi kurumdaki biitiin yonetim
kademeleri ile direkt olarak baglantilidir (Fombrun, 1996).

Itibar, miisterilerin artik kalite ve fiyattan disinda farkli beklentilere girdigi ve
rekabetin her gegen giin kizistigi ortamda giderek 6nem kazanmaktadir (Young, 1996).
Dolayisiyla tek basina pazarlama ¢alismalar: ile kurumsal itibar yonetiminde basarili olmak
icin yeterli sayilmayabilir. Kurumsal itibar yonetimi, kuruma ait tiim bilesenlerin bir biitiin ve

ahenk halinde ¢alismasimni gerektirir (Okay, 2002).

Her ne kadar kurumdaki tiim bilesenlerin birlikte hareket etmesini gerektiren bir
konu olsa da; kurumlarda itibar yonetimi siireglerine hakim olan ve konu ile ilgili calismalar1
yiiriiten birim 6ncelikle halkla iligkiler departmanlaridir. Bu birimden etkin bir yonetim siireci
icin gerekli olan tiim teknik altyap1 ve iletisim becerileri gibi yetkinliklere sahip olmalari
beklenir. Halkla iligkiler departmanlarinda ¢alisan ve unvan derecesi ne olursa olsun bu kisi
ya da kisilerin itibar yonetimi adma rutin ve kriz aninda uygulanacak programlara hakim

olmas1 gerekmektedir (Green, 1996).



Kurumsal itibarin olusturulmasi igin yapilmasi gereken iletisim ¢alismalarindan bir

kismi1 agagidaki gibi siralanabilmektedir (Giizelcik 2006);

v I¢ ve dis paydaslar ile ¢ift tarafli yonlii ve es zamanl iletisim kurulmas: ve
bunun gelistirilmesi,

v' Hiyerarsi, kiiltiirel, wksal ve diger dil engellerini asarak net iletisim
kanallarinin olusturulmasi,

v' Kurumun iletisim ¢alismalarini ve araglarini, kiiresel anlamda da diistiniilerek
yayilmasi ve gelistirilmesi,

v' Yasanan kotii ve olumsuz gelismelerin, yonetim tarafindan diiriist bir sekilde

paydaslar ile paylasilmasidir.

2.2.4. Kurumsal Itibar Bilesenleri

Kurumun i¢ ve dis paydaslar tarafindan nasil goriindiigii ve ugrastigi isler imajini
olustururken, imajlar zamanla itibarin olugsmasinda katki saglarlar. Cogunlukla imaj ile
karistirilan kurumsal itibar aslinda kurumun tiim bireylerle birlikte sahip oldugu toplam
degeridir. O halde olumlu alginin olusturulabilmesi i¢in yapilmasi gereken, imaji olusturan
bilesenlerin genel anlamda ayri ayr1 yonetilebilmesidir (Marconi, 2001). Ayrica kurumun
itibarmin insa edilebilmesi kurumun kimliginin de insa edilmesi ve bu kurum kimliginin

hedef Kitlelere ulastirilarak saglam bir kurum imajinin olusmasi gerekmektedir.

_ Kurumsal
+ - Itibar

Sekil 1: Kurumsal Itibar Bilesenleri

2.24.1. Kurumsal Kimlik

Kimlik; kisinin diger bireylerden farkli olarak algilanmasini igeren bir zihinsel

yapidir (Okay, 2002). Diger bir tanima gore kurumsal kimlik; bir kurumun, {iriin, hizmet ya



da faaliyetlerinin, akillarda “basarili/basarisiz”, “olumlu/olumsuz”, “giizel/girkin” olarak
yerlesmesidir (Ak, 1998).

Ticari yasamin yogunlagmasi ile kurumlar toplum tarafindan kabul edilmek ve
rakiplerden farklilagsmak amaciyla farkli bir kimlik olusturmak i¢in ¢alismaktadirlar (Mehmet
& Giilsiinler, 2003). Dolayistyla, tipki her insanin kendine has tasidigi 6zellikleri oldugu gibi
kurumlarin da kendisiyle 6zdeslesmis benzersiz 6zellikleri olabilmektedir ve bu 6zellikler
iletisim uzmanlarinin ¢abalar1 sonucunda ve bir plan gergevesinde olusturulmustur (Dolphin,
1999). Bu ¢abalar ¢esitli kodlamalar sayesinde olusur ve kurumun nasil algilanmak istedigi bu

kodlarin igerisine yerlestirilir (Markwick & Fill, 1997).

Kurum kimliginden bahsedildiginde kurulusa ait logo, kullanmis oldugu kurumsal
renk ve amblem gibi gorsel 6geler olmaktadir. Fakat bunlar kurumun kimligini anlatmakta
yetersiz kalabilmektedir. Kurum kimligi ayni zamanda kurumsal iletisim c¢alismalari,
kurumsal tutum ve davraniglarla birlikte kurumun felsefesi gibi unsurlardan da olusmaktadir
ve tim bunlar birbirleriyle etkilesime gegerek kurum kimligini olusturmaktadirlar (Okay,
2002).

Kurumsal kimlik; organizasyonun geg¢misinden, inanci, felsefesi ve kiiltiiriinden,
teknolojisi, kurumun kuruculari, liderleri, iist diizey yoneticileri ve ¢alisanlarinin sahip oldugu
deger ve davranislarindan olusmaktadir. Kurumsal kimlik, érgiitiin var olmasinin temelidir ve

cesitli stratejik kurumsal Kimlik ¢aligmalariyla paydaslara ve topluma gosterilir (Ind, 1992).

Kurumsal kimlik, bir kurumun kendini bireylere tanitmak igin kullanmis oldugu
semboller olarak da goriilebilir. Bu bakimdan kurumsal kimlik, kurumun aymrt edici
ozelliklerine gonderme yapar ve en basit ifadeyle, organizasyonun ne oldugudur. Baska bir
deyisle kurumsal kimlik, organizasyonun gergekligini ve benzersizligini ifade eder. Kurumsal
kimligin temel bilesenleri; kurum stratejisi, felsefesi, kiiltiirii ve kurumsal dizaynidir. Bu

bilesenleri asagidaki gibi a¢iklamak miimkiindiir (Gray & Balmer, 1998);

»  Kurum Stratejisi: Sirketin {irin/pazar alanini, hedeflerini, sectigi piyasada
rekabet etmek icin kullandig1 politika ve programlarini sinirlayan ana plandir.
Strateji, sirketin miisterileri i¢in deger yaratmasini saglayan faaliyetler sistemi ile

sonuglanir.



»  Kurum Felsefesi: Kurum kimliginin ¢ekirdegini olusturmaktadir. Kurum
felsefesi i¢in 6n kosul; kurumun hedefinde, tiim ekonomik faaliyetlerinde ve sosyal
roliinde kendini ne sekilde anladigidir. Kurum felsefesi; kurumun degerinden,

tarihinden, etik ve normlarindan meydana gelmektedir (Okay, 2002).

»  Kurum Kiiltiirii: Kurum kiiltiirii, kurumla iligkili olan herkesin birbirleriyle
olan etkilesimlerinde ve c¢alisma sekli konusunda yol gdsteren ve bunun bir sonucu
olarak ortak inanglar, tutumlar, tahminler ve beklentilerin paylagilmasi durumudur

(Armstrong, 1990).

»  Kurumsal Dizayn: Bir kurumun gesitli medya ortamlarinda kendini gorsel
anlamda ifade etme bi¢cimi olan kurumsal dizayn unsurlari arasinda kurumun
markasi, kurumsaliyla 6zdeslesmis yazi ve tipografisi, tercih ettigi renk, kurum bina
ve c¢alisma alanlarimin mimari dizayni gibi kurumu yansitan tiim goérsel sunum
Ogeleri yer almaktadir. Kurum, sahip oldugu bu gorsel 6geler sayesinde pazardaki
rakiplerinden farklilasarak ve hedef kitle tarafindan zihinlerde kalict yer etmeyi
hedeflemektedir (Vural, 2003).

2.2.4.2.  Kurumsal Imaj

Iyi ya da kétii, her kurumun bir imaj1 vardir. Buna sahip olmak ile olmamak arasinda
tercih yapmak kurumun kontroliinde degildir. Tipki itibar gibi imaj da kurumun basarisma
katki saglayan ancak gozle goriilemeyen ve elle tutulamayan soyut varliklarindandir (Y1lmaz,
2005).

Kurumsal imaj; bir organizasyon, lilke veya markanin, insanlarin zihninde meydana
getirdigi toplam algiy1 yani inanglari, tutumlar1 ve duygularini ifade eder (Dowling, 1994).
Bagka bir deyisle kurumsal imaj, paydaslarm kurum hakkinda sahip oldugu diisiincelerdir
(Fombrun, 1996). Dolayisiyla kurumun toplum ile olan iligkilerinde 6nemli bir yeri vardir ve
kurumun dig diinyaya yansiyan goriintiisiinii olusturdugu i¢in {irin ve hizmetlerin, yonetim

bicimi, iletisim tarzi gibi konularin imajmn olusmasinda etkili oldugu sdylenebilir.



Her kurumun sahip oldugu imaj, kurumun iist kademede yer alan yoneticisinin aldig1
karardan, en alttaki ¢alisanin tutum ve davraniglarina kadar bir¢ok unsurun birlesiminden
meydana gelir. Isletmenin ya da kurumun, kuruldugu tarihten giiniimiize kadar iirettigi
tirtinlerin ve sagladigi hizmetin kalitesi, diizenlemis oldugu etkinlikler, istlendigi sponsorluk
faaliyetleri, gerceklestirdigi is ortakliklari, kazandigi basarilar, is¢i ve isveren etkilesiminde
ortaya koydugu tavir, ¢evreye, diger canlilara ve tiim topluma olan gorevlerini yerine
getirmesi gibi pek ¢ok bilesenden olusur (Bolat, 2006). Sayilan tiim bu alandaki ¢aligmalar
basarili bir planlama g¢er¢evesinde iyi yoOnetilirse, zamanla kurumun imajina katki

saglayacaktir.

Imaj kavrami kurum kimligi ile ele alindiginda, imaj olusturmak, kurum kimligini
olusturmak i¢in harcanan gabalarin son hedefidir denilebilir. Diger bir deyisle kurumun
kimligi, kurumsal imaja sekil verir. Imaj, kurumlarin sahip olmak istedigi iken; kimlik
gercekte var olandir. Yani imaj, tiim paydaslar tarafindan algilanan kurumun genel resmini

cizer, Kimlik kurumun kendini paydaslarina tanitma yoludur.

Kurumsal imaj, zihinsel bir olgudur ve imaja ait ifadeler akla kurulusu getirir.
Kurumsal kimlik ise daha ¢ok fizikseldir ve direkt olarak ait oldugu kurulusu tanimlar (AK,
1998).

2.2.5. Kurumsal itibarm Ol¢iimii

Imaj, prestij, saygin olma, marka degeri gibi kavramlarla birlikte degerlendirilen
itibar; paydaslarinin algilarmi yansitan, bu nedenle net olarak tanimlanamayan, 6lglimiiniin
yapilabilmesi i¢in genel degerlendirmelerin 6l¢iit olarak alindigi bir kavramdir. Bu 6lgiim
yapilirken; misteri memnuniyetine onem verme, finansal basari, sosyal sorumluluk,
inovasyon, rekabet, IKY gibi kurumlara rekabet avantaji saglayan ve paydaslar nezdinde

olumlu olarak goriilen kavramlar 6ne ¢ikmaktadir (Esen, 2011).

Kurumsal itibar, bireylerin kurumlarla ilgili duygu ve disiincelerinin matematiksel

formiilden ¢ok daha derin olmasi nedeniyle kiiresel bir Olgek ile degerlendirilmelidir

(Akmehmet, 2006).
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2.2.5.1. Fortune ve Capital Dergisi Itibar Ol¢iimleri

En bilinen itibar dl¢iisii Fortune dergisi tarafindan yapilan 6l¢imdiir. "Amerikan'in
En Begenilen Sirketleri" arastirmasi sektorlerinde en yiiksek gelir elde eden ABD ve Fortune
500 sirketleri arasinda yapilan anketlere dayanmaktadir. Yaklasik 4000 analizcinin
degerlendirmesi sonucu olusan listede, 52 sektorde en iyi performans gosteren sirketler
yerlerini almaktadir. "En Begenilen" olmak i¢in sirketler asagidaki kriterler yoniinden

degerlendirilmektedirler;

Yenilikgilik,

Insan ydnetimi,

Kurumsal varliklarin kullanima,
Sosyal sorumluluk,

Y onetim kalitesi,

Finansal saglamlik,

Uzun vadeli yatirim degeri,

Uriin ve hizmet Kalitesi,

YV V.V V V V V V V

Kiiresel rekabet giicti.

Fortune endeksinin tek basina kullaniminin dogru olmadigini, ancak bazi farkl
Olgtimlerle birlikte degerlendirilebilecegi kanaati bulunmaktadir (Fombrun & Shanley, 1990).
Bu olglimiin elestirilere konu olmasmin bir diger sebebi ise yiiriitiilen anket ¢alismasinin
sadece sektor uzmanlarinin fikirlerinin almarak gerceklestirilmesidir. Oysa ki kurumsal itibar
kavrami hem i¢sel hem de digsal anlamda farkli yapilardan meydana gelmektedir. S6z
konusu arastrmanin yalnizca belli bir kesimin goriislerinden meydana geliyor olmasi,

sonuglarin giivenilirligi konusunda elestirilmektedir (Flanagan, O’ Shaughnessy, & Palmer,

2011).

Yurtdisindakine ~ benzer  bir  ¢alismayi,  Tirkiye'de  Capital  dergisi
gerceklestirmektedir(Esen, 2011). Tirkiye’de kurumsal itibar yonetimi konusu, oncelikle
Capital dergisinin 1999 yilinda diizenlemis oldugu "Tirkiye’nin En Begenilen Sirketleri"
arastirmasiyla 6n plana ¢ikmustir.  Kurumlar1 analiz etmek igin ekonomik performanslariin
yetmedigi; marka degeri, personellerin nitelikleri, entelektiicl sermaye gibi soyut degerlerin

giderek 6nem kazandig1 belirtilmistir. Capital dergisinin, IK alaninda danmismanlik alaninda
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yapan Adecco Tiirkiye ile gergeklestirdigi arastirma, firmalarin 19 kriter ile profesyoneller
tarafindan nasil algilandigin1 gostermektedir. Bu kriterler asagidaki gibi belirtilmistir
(Akmehmet, 2006);

Miisteri memnuniyeti,

Hizmet ve lirtin kalitesi,

Y Onetim kalitesi,

Finansal saglamlik,

Pazarlama ve satis stratejileri,

Bilgi ve teknoloji yatirimlari,
Calisanlarin nitelikleri,

Yeni iiriin gelistirme, yenilikgilik,
Toplumsal sorumluluk,
Calisanlarin niteliklerini gelistirme,
Rekabette etik davranma,
Uluslararasi pazarlarla biitiinlesme,
[letisim ve halkla iliskiler,
Yonetim ve sirket seffafligi,
Yatirimciya deger yaratma,
Calisanina sundugu sosyal olanak ve haklar,

Ucret politikasi ve seviyesi,

YV V V V V V V V V V V VYV V V V V V V

Calisan memnuniyeti.

Katilimcilar, bir girketi begenilen olarak kabul edilmesinin gostergesi olan bu
kriterleri 1°den 10’a kadar bir skalada degerlendirip, ardindan "Tiirkiye’de en begendiginiz

sirket hangisi?" sorusunu cevaplamaktadirlar.

Ancak bu aragtrmalarda kullanilan 6l¢iim yontemleri de yine Fortune'nin yapmis
oldugu gibi finansal performansa agirlik vermeleri, diger gostergeleri géz ardi etmesi
nedeniyle elestiri almaktadir (Chun, 2005).
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2.2.5.2. Itibar Katsayisi Olgegi (Reputation Quotient/RQ)

Giliniimiiz is diinyasinda kurumsal itibarm Onemini belirten pek ¢ok Olgiim
bulunurken, kurumlarin biinyesinde sadece bu konuya odaklanarak calisacak kisiler igin
kadrolar agilmasi konunun ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Ayn1 sekilde itibar
yonetimi alaninda Charles Fombrun tarafindan kurulan Itibar Enstitiisii (Reputation Institute)
gibi diinya genelinde danismanlik hizmeti saglayan kuruluslarin sayisindaki artis da kurumsal

itibarin uzmanlik gerektiren bir kavram oldugunun gostergesidir (Sakar, 2011).

Farkli paydaslarin kurumlarla ilgili algilamalarin1 6lgmek i¢in gelistirilen ve detayli
bir dlciimleme modeli olan Harris-Fombrun Itibar Katsayis1 (Reputation Quotient / RQ)
caligmasi bu alanda gelistirilen en 6nemli ¢alismalarindan birisidir. Merkezi ABD'de bulunan
Itibar Enstitiisii (Reputation Institute), ¢evrimici ortamda itibar arastirmalar1 yapmak iizere
Amerika’da Haris Interactive arastirma sirketiyle calismustir. Itibar katsayis1 (RQ), bir
kurumun itibarin1 olusturan ya da azalmasia neden olan etkenleri arastirmakta, sektorler ve
kurumlar arasinda itibar kiyaslamasi yapilmasimi saglamaktadir. Diinyada birgok itibar

katsayis1 (RQ) ¢alismasi yiiriitiilmektedir. Bunlar (Akmehmet, 2006);

v" RQ Gold: ABD'nin en yiiksek itibara sahip kurumlarinin tespiti,

v" RQ Digital: Dijital alanda rekabet eden en biiyiik 50 kurum,

v RQ Millenium: Yeni yiizyila sekil verecek en yiiksek potansiyele sahip
firmalarin tespiti,

v" RQ Airlines: ABD'nin en biiyiik hava yollar1 firmalari,

v" RQ Europe: Avrupa Birligi’ne tiye olan 11 tilkede yritiilen, her bir iilkede
kurumlarin hem kamuoyu, hem de finans sektoriinde calisanlar tarafindan

nasil algilandiklarinin tespitine yonelik ¢aligmalardir.

Kurumsal itibarin olusmasinda etkili bazi unsurlar bulunmaktadir. Kurumlarla ile
ilgili itibar bilesenlerini degerlendirmek ve O6lgmek adina gelistirilen modelde i¢c ve dis
paydaglarin alt1 farkli boyutta yirmi ifade ile kurumlarin itibarin1 nasil algiladiklarini tespit
etmeye calisilmis ve ¢alismanin ardindan kurumsal itibar1 olusturan bilesenler; duygusal
cazibe, iirlinler ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, caligma ortami ve sosyal

sorumluluk olarak belirlemistir (Fombrun, 1996).
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»  Duygusal Cekicilik: Kurum icin iyi seyler disiinmek ve hissetmek, kuruma
saygl duymak, kuruma karsi giiven i¢inde olmak ve kurumu begenmek duygusal
cekiciligi ifade etmektedir. Ayni1 zamanda kuruma bagli olma durumu ve paydaslarin
giiveni ve desteginin kazanilmasi duygusal ¢ekiciligin gostergesidir (Gegikli, Ercis, &

Okumus, 2016).

Sanayi devriminin ardindan isletmeler yiiksek kaliteyi, etkinlik ve verim saglayan
teknolojileri, inovasyonu benimseyerek kisa siirede i¢ ve dis paydaslarinin nezdinde
degerlerini yiikseltip calisanlar1 ve diger is ortaklarini kuruma katip iletisim kurmak
amaciyla i¢in duygusal baglar gelistirdiler. Bu duygusal cazibenin olusturulmasi ve i¢
ve dis paydaslarla olan iletisimin itibara olan katkisi ¢ok degerlidir (Schultz, Hatch, &
Larsen, 2000).

>  Uriinler ve Hizmetler: Uriin ve hizmet gelistirirken yenilikci olmak, yiiksek
kalitede iriin ve hizmet sunmak, satis sonrasinda iiriin ve hizmetlerle ilgili destek
vermeye devam etmek, kurumun iriin ve hizmetler noktasindaki performansinin

gostergeleridir. (Gegikli, Ercis, & Okumus, 2016)

Basarili iirtin ve hizmetler ve bunlarin devamliligi miisteri baghgina da beraberinde
getirir. Bu miisteri baghilig1 ile firmanin piyasaya yeni ¢ikartacagi tiriin ve hizmetleri

tanitmasi1 daha kolay olur.

Artan rekabet ile glinlimiizde iiriin ve hizmet kalitesini diger isletmelerinkinden
farklilastirmak, miisteri taleplerini hizli bir sekilde doniis yapmak ve ihtiyaglara cevap
verebilecek nitelikte iiriin ya da hizmet gelistirebilmekle miimkiindiir. Ayn1 zamanda
isletmelerin miisteri hizmetleri birimleri ticari faaliyetlerin bel kemigi olmus, miisteri
odakli isletmeler degisim, doniisiim, teknoloji ve rekabet konularinda etken faktor
haline gelmistir. Dolayisiyla miisterilerin taleplerinin dogru zamanda, dogru yerde ve
dogru iirlin ve hizmetlerle karsilanmasi, miisterilerin memnuniyetinin artmasini
saglayacak ve kurum hakkinda olumlu tutum sergilemesini saglayarak, miisterinin

goziinde firmanin itibarini arttiracaktir (Chalmeta, 2005).
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»  Finansal Performans: Giiclii karlilik, diisiik riskli yatrimlara yonelmek, bir

kurumun finansal performansinin gostergelerini olusturmaktadir (Gegikli, Ercis, &

Okumus, 2016)

Sahip olunan ve ydnetimi basarili bir sekilde devam ettirilen kurumsal itibar ile
kurumun finansal performanst da uzun vadede pozitif olarak etkilenir. Ayn1 zamanda
mevcut giiclii finansal konumu ile kurum yatirimcilar i¢in diisiik riskli goriinerek

onlar1 kendine daha kolay ¢eker ve kredibilitesini yiikseltmis olur.

»  Vizyon ve Liderlik: Mitkemmel bir liderlik vasfi, gelecege dair agik ve net bir
vizyona sahip olmak, pazar firsatlarindan avantaj saglamaya c¢alismak ve
gerceklestirilme olasilig1 yiiksek hedefler bir kurumun bu anlamdaki performansimni
ortaya koymaktadir (Gegikli, Ercis, & Okumus, 2016).

>  Kurumsal Cevre ya da Calisma Ortamu: itibar1 giiclii kilmak i¢in atilmasi
gereken ilk adim, i¢ paydaslar olarak kabul edilen calisanlarin bu yonde
bilinglendirilmesi ve egitilmesidir. Itibarin algilanmasinda biiyiikk payr olan
calisanlarin kurumun itibarmni dis paydaslara aktarabilmeleri ancak onlarm da bu giicii

derinden hissedip igsellestirmeleri ile miimkiindiir.

Calisanlar bagli olduklar1 kurumlarin adeta birer "marka elgisi" niteligindedirler ve
itibar yonetimi alaninda gereklestirilen faaliyetler ancak c¢alisanlarin kurum ve

markay1 sahiplenmeleri ile miimkiindiir (Gotsi & Wilson, 2001).

»  Sosyal Sorumluluk: Cevreye karst duyarli olarak kamu yararmi 6n planda
tutmak ve bu siireclerde etkin rol oynamak bir kurumun sosyal sorumlulugun
gostergesi niteligindedir. (Schwaiger, 2004). Sosyal sorumluluk, kurumsal itibarin

olugmasinda etken olan 6nemli degiskenlerden biridir.

Isletmelerin var olabilmeleri icin toplum ve toplulugun da olmasi gereklidir (Er,
2008). Toplumla ve gevreyle duygusal bir bag kurabilmek i¢in sosyal sorumluluk
alanlarinda aktif olmak gereklidir. Bugiin Tirkiye ve diinyadaki biiylik sirketlerin
kurumsal web siteleri ve sosyal medya hesaplarmna bakildiginda ¢evre, toplumsal

olaylar, kadin-erkek esitligi, egitim, spor, sanatsal faaliyetler, hayvan haklar1 gibi
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alanlarda yapmis olduklar1 sponsorluk faaliyetleri ve g¢alismalari giindeme tasima

egilimindedirler.

Fombrun'un gelistirmis oldugu 6 bilesenden olusan itibar katsayis1 6lgegi ile ilgili

caligmaya katilanlardan degerlendirmelerini beklenen 20 ifade asagidaki gibidir (Kiyat,
2012);

Tablo 1: itibar Katsayis1 Olcegi ifadeleri

10

Kurum, yiiksek kaliteli {iriin ve hizmet sunar.

Kurum, paranin karsilig1 olan hizmetler sunar.

Kurum, {iriin veya hizmetinin arkasinda durur.

Kurum, yenilikgi iirlin ve hizmet gelistirir.

Kurumda, miikemmel bir liderlik vardir.

Kurumun, gelecek i¢in ag¢ik bir vizyonu vardir.

Kurum, pazar firsatlarini tanir ve avantajlarindan
yararlanir.

Kurum, 1yi yonetilir.

Kurum, calisilacak iyi bir sirket olarak goriiniir.

10

Kurum, iyi ¢alisanlara sahip bir kurum olarak
gorunur.

11

Kurum, giiglii bir karlilik gegmisine sahiptir.

12

Kurum, gelecekteki biiylime i¢in, gii¢lii umutlar1 olan
bir girket gibi goriiniir.

13

Kurumun, rakiplerinden iistiin gelme egilimi vardir.

14

Kurum, yatirimcilar i¢in diisiik riskli goriiniir.
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Kurum, insanlara davranislarinda yiiksek standartlar1
15 | tutturur.

16 | Kurum, ¢evreye karsi sorumlu bir girkettir.

17 | Kurum, iyi amagclar1 destekler.

18 | Kurum hakkinda, iyi hislerim vardir.

19 | Kurumu, takdir eder ve saygi duyarim.

20 | Kuruma, giiven duyarmm.

Kaynak: (Kiyat, 2012)

Diinya c¢apmda yapilan calismalarla birlikte iilkemizde de konuyla ilgili onemli
admmlar atan kisi ve kuruluslar bulunmaktadir. Ozellikle kurumsal itibar yonetimi kavramini
Tiirkiye ile tanistiran Salim Kadibesegil'in konuyla ilgili bir ¢ok eseri mevcuttur. 2001-2011
yillar1 arasinda merkezi ABD'nin New York kentinde bulunan “The Reputation Institute”nin
Tirkiye temsilciligini de yiiriitmiis olan Kadibesegil, kurumsal itibar yonetimi, kriz aninda
iletisim yonetimi ve sosyal sorumluluk konularinda etkinlik ve seminerler diizenlemekte, bu

alanda profesyonel sayilabilecek ¢alismalar yiiritmektedir (Kadibesegil, 2019).

2.3. CEVRIMICI iTIBAR YONETIMI
2.3.1. Kurumsal Cevrimici Itibar Yonetimi

Internet ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler kurumsal iletisim stratejilerini ve
yontemlerini de degistirmistir. Internet teknolojisindeki gelismelerle ¢evrimici platformlarin
sayisinin artmast kurumsal iletisim ve halkla iligkiler uygulamalarinin pek c¢ok yonden
degismesini saglamistir. Geleneksel medyanin yaninda ¢evrimi¢i ortamlar, kurumlarin daha
¢ok sayida hedef kitleye ulasmasini da kolaylastirmustir (Kogyigit, 2017). Ozellikle web 2.0
ile kurumlar itibarlarina yonelik faaliyetlerinde cevrimigi ortamn da dikkate almislardir.
Clinkii bu ortamda etkilesimin fazla olmasi ve paydaslardan hizli geri bildirim alabilme

imkan1 sunmasi1 nedeniyle kurumlara cesitli avantajlar saglamaktadir.

Kurumlarin ¢evrimic¢i ortamlarda itibarmi yonetebilmesi ve muhafaza edebilmesi i¢in
burada aktif olarak yer almasi gereklidir. Kurumlar, fiziki ortamda itibarmni etkileyen

faktorleri bu alana tasiyarak paydaslarina bilgi aktarimi saglamakta ve etkilesim meydana
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getirmektedir. Ayni zamanda isletmelerin reklam ve iletisim maliyetlerini diisiirerek
gelencksel medya gerek olmadan paydaslar: ile aracisiz ve ¢ift yonli etkilesim kurmalari

konusunda oldukga biiyiik avantaj saglamaktadir (Gilpin, 2010).

Halkla iliskiler profesyonelleri, Internet ve cevrimici ortamlarin gelisimiyle birlikte;
kurumsal imaj, kurumsal algi yonetimi, kurumsal itibar, markalasma, biitiinlesik pazarlama
iletigimi, stratejik iletisim ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi alanlarla daha fazla ilgilenmeye
baslamislardir. Oncesinde bu faaliyetleri sadece geleneksel medya araglariyla gerceklestiren
kurumlar, artik ¢evrimigi ortamlar sayesinde daha etkilesimli ve ayn1 zamanda c¢aligmalarin

daha Olgiilebilir oldugu kurumsal iletisim faaliyetleri gergeklestirebilmektedirler (Grunig,
2009).

Kurumlarin web siteleri; orgiit semasmi aktarmak, {irlin ve hizmetleri hakkinda
miisterileri bilgilendirmek, basin biiltenleri, basinda yer alan haberleri gibi duyuru ve
tanitimlar1 gergeklestirmek, kurumun vizyon ve misyonuyla beraber hedeflerini kamuya
aktarmak gibi bir ¢ok alanda ihtiyaglara cevap vermektedir. Hatta web sitesinin tasarimi,
sayfa icerigi, sirket ve tiriinlerle ilgili paylasilan bilgiler ve gorseller, sirketin kullanicilarla
olan etkilesimi, bu etkilesimin hiz1 ve kalitesi kurum itibarmi etkileyen faktorlerdir. Ancak
yine de, her gecen giin artan kamunun bilgi ihtiyacina karsilik vermek konusunda yeterli
olmayabilir. Yani web siteleri kurumlarm kimligini ¢evrimi¢i yansitan ortamlar olmasina

ragmen, sosyal aglar web sitesinde yer alan bilgi ve igeriklerin ¢ok daha ilerisine ge¢mistir
(Walczak & Gregg, 2009).

Kurumlar ¢evrimigi ortamda itibar yonetimi gergeklestirirken ilk olarak kurumsal
kimligini dijital ortama tasimalidir. Kurumsal kimligin online ortamlara aktarilmasi; kurumun
kendini tanitmasi, vizyonu, misyonu, hedefleri, kendini rakiplerinden nasil ayirt edebildigi,
kurumun logo ve diger gorsel 6gelerinin sergilenmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Ayni

zamanda rakiplerinden farkli ve orijinal igerik sunmasi gerekmektedir.

Cevrimici ortamlardan birisi olan sosyal aglarin sundugu en 6nemli avantaj tim
kullanicilarin birbirlerine ¢esitli iligkiler ile bagli olmasidir. Bu bag kurumlar agisindan sosyal
aglarin en 6nemli 6zelligidir denilebilir. Ciinkii tiiketicilerin/misterilerin kendi iradeleri ile
segerek var olduklar1 bir mecrada, onlara geleneksel medyanmn yaptigi gibi 1srarci

gorinmemek ve mesaji gergcekten en dogru zamanda ve ortamda iletmek miimkiindiir.
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Dolayisiyla kurumlar ¢evrimigi ortamlarda yer alan milyonlarca kullanici ile iletisim kurup
devamliligini saglayarak, itibarlarini korumak ve arttirmak sansini yakalayabilirler (Alikilic &
Atabek, 2012).

2.3.2.Bireysel Cevrimici itibar Yonetimi

Itibar kavrami siklikla halka iliskiler faaliyetlerinin bir parcast olarak
degerlendirilebilmektedir. Oysa ki giliniimiiz diinyasinda bireyler i¢cin de g6z ardi

edilemeyecek derecede biiyiik bir 6neme sahiptir.

Yeni iletisim ortamlarnin  bireyi 6n plana tasidigindan etkilesim kavrami
cercevesinde giderek daha fazla bahsedildigi goriilmektedir. Artik ¢ok uluslu sirketler artan
rekabetle basa ¢ikmak adina {iriin ve hizmetlerinin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken
dogrudan "bireysel tiiketiciyl" hedef alacak sekilde bir liretim ve organizasyon yapisina
gecmislerdir. Bunun tersi de diistiniilebilir, yani bireyler de istthdamdaki rekabet nedeniyle
kendilerini kurumlara tanitma ve rakiplerden 6ne ¢ikma ¢abasi i¢ine girebilmektedirler. Sahip
oldugu yetkinlikleri iyi bir itibar yonetimiyle kurumlara aktarabilirler. Ozellikle kitle iletisim
araclarinin saglamis oldugu bilgi akisi sayesinde her birey kendi ufuklarini daha kolay

genigletebilme firsatina sahiptir (Siitcti & Akyazi, 2006).

Sosyal etkilesimler, bireylerin diger kisiler tlizerinde olusturduklar1 izlenimlerin
niteligi sonucunda meydana gelir. Bireyler, kendilerinde olumlu izlenimler birakan kisiler ile
etkilesimde bulunma egilimdedirler. Dolayisiyla bireyin yasam kalitesiyle dogrudan iliskilidir

(Baykasoglu, Dereli, Sonmez, & Yagci, 2004).

Ister giinliik sosyal yasamda olsun isterse profesyonel ¢alisma ortaminda olsun itibar
kavrami bireylerin iliskilerini saglikli bir sekilde siirdiirebilmeleri, gelistirmeleri ve sosyal
anlamda tatmin olmalar1 agisindan oldukca 6nemlidir. Bir davet i¢cin giysi se¢mekten bir is
goriismesine katilmaya kadar, giindelik yagamin tiim alanlarinda kendi promosyonunu yapma

stirecine hemen herkes dahil olmus durumdadir (Dardot & Laval, 2012).

Bireyler arasinda rekabetin yogun bir sekilde hissedildigi siyasi ortamlardan,
inliillerin diinyasma kadar tiim alanlarda 6ne ¢ikan itibar yonetimi yaklasimma ise alim
siireglerindeki profesyoneller de son yillarda yogun bigimde egilmektedirler. Bireysel itibar

yonetimi sayesinde benzer egitime ya da deneyime sahip bireyler profesyonel kariyerlerini
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yonlendirme sansina sahipken, diger yandan ise alim siireglerinde s6z sahibi olanlar
tarafindan diger adaylardan farklilagarak dikkat ¢ekmesini saglar. Bireyin itibar1 sadece
egitimi, deneyimi ya da yetenekleriyle sekillenmez; onun profesyonel is yasantisinda
gostermis oldugu davraniglarin biitiiniinden de etkilenir. Kisacasi bireysel itibar, kisisel
sermaye ile niteliklerini yansitan, yetkinlikleri dahil olmak {izere bireylerin kisisel

ozelliklerinden ve basarilarindan etkilenmektedir (Zinko & Gerald, 2011).

Itibarin temeli insan, yani bireydir. Kuruluslar1 ydnetenler de bireyler olduguna gore
yoneticinin sahip oldugu itibar kurulusa ayni oranda yansiyabilmektedir. Caligma hayatinin
temeli de bu degerler iizerine kuruludur. Bireyler dnce kendi degerlerine sahip olurlar, sonra
mesleginin degerlerine sonra da kurumsal degerlerini olustururlar. Kurumlarin saglam
degerlerle yonetilebilmesi, kurumun g¢ekirdegini olusturan bireylere baghdir. Kisacasi bireysel

itibar hem sosyal yasamin hem de orgiitsel yasamin bir gergegidir.

Gliniimiiziin modernlesen bireyi, kendi kendinin sirketi olan ve kendini girisimci gibi
yoneten, kendine yatirim yapan ve kendine kaynak arayan yeni nesil bir olusumdan
etkilenmektedir. Bu nedenle rekabetgidir ve yiiksek performans i¢in benlik yonetimini
gerceklestirmek zorundadir (Dardot & Laval, 2012). Her birey kendi sirketinin CEO'sudur
yani "Ben A.S". Giniimiiz is diinyasinda, en kiymetli konulardan biri de marka olarak

konumlandirilan kisinin kendisini tipki bir pazarlama birimi gibi kendini tutundurma

cabasmdadir (Ron, 2017).

Marc Freeman'm American Salesman adli dergide 2018 yilinda yaymlamis oldugu
makalede Tiirk¢ce'de de siklikla kullandigimiz "Kisisel algilama tamamen isle ilgili!"
climlesini tersine cevirerek "Isle ilgili degil tamamen kisisel diyerek" aslinda tiim iliskilerin
kisilerin itibar1 sonucu sekillendigini ve yine ititbarin bu iliskilerden etkilendigini belirtmistir.
Is ortammda basarili olmak isteniyorsa bireyin karakteri ve itibar1 arasindaki biitiinliigii
korumalidir. Bu saglandig1 siirece cesitli ddiillendirmelerin gelmesi kacinilmazdir. Itibarmni
korumasi ic¢in bireyden beklenen bazi davraniglar bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibi

siralanabilir (Freeman, 2018);

v' Tiim etkilesimlerin temelinde insan oldugu unutulmamaldir. Ister biiyiik
sirketlerin iligkisinde olsun isterse diinya ¢apinda tiim iliskiler insan-insan seklinde

yiirlitiilmektedir.
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v’ ltibar diger bireylere nasil davramldigma gore sekillenmektedir.

v' Olaylara yaklasirken kisisel olsa bile objektif davranilmali, duygusal hareket
edilmemelidir.

v' Kars: tarafa saygi duyulmali ¢iinkii bu davranis uzun vadede diger tarafin
sayginligini kazanmay1 saglayabilir.

v' Kirici ve kaba davranislardan kaginilmalidir.

v' Olaylara mizah katarak aradaki buzlar eritilebilmeli ancak dozunu iyi
ayarlamak gereklidir.

Basarili bir itibar yonetimi, bireylerin arasindaki ekonomik yarisin belirgin bir
sekilde ortaya ¢iktig1 is diinyasinda; ise alim ve terfi gibi anlarda, itibarin1 dogru yoneten

bireylerin karar verenler tarafindan tercih edilmesine olanak sunmaktadir.

Bireysel itibar kavramindan bahsederken, bireysel imajin ne olduguna deginmekte de
fayda vardir. Imaj yonetimi, bilimsel olarak sosyolog Erving Gofmann tarafindan gelistirilen
bir kavramdir. Goffman sosyal yasami bir tiyatro sahnesine benzetmektedir. Sahne diinyay1
temsil etmekte ve insanlar oyuncu ve ayni zamanda seyircidirler. Oyuncular rollerini
yapmaktadirlar. Buna gore sosyal yasam sahnedeki ve sahne arkasinda olmak {iizere iki
kategoridir. Bireyler sahne arkasinda bulunduklari zaman daha giivendedir. Fakat sahnenin
onii daha toplum odaklidir ve bireyler kendilerini baska biri olarak gésterme egilimindedir

(Baykasoglu, Dereli, Sonmez, & Yagci, 2004).

Yasayan Onemli yonetim gurularindan Tom Peters, Okuyucularma kabuklarma
cekilmemeyi, sahnede olmayi, birey ve kurumun giiglii ve zayif 6zelliklerini kesfederek

siirekli kendisinin reklamin1 yapmasi konusunda tavsiyede bulunmaktadir (Ozet, 2017).

21. yiizyilin yiiksek farkindaliga sahip bireyleri, kariyerini yonlendirirken kendi
ihtiyac ve beklentileriyle, is ¢evresinin hangi beklentilere sahip oldugunun arastirmasini
yapmaktadirlar. Bunu yaparken de teknolojiden yararlanirlar. is diinyasmm pargasi olmak
isteyen bireyler, deneyimlerini ve yeteneklerini sosyal aglara yansitarak dogru kisilerin dogru
islere yonlendirilmesinde dnemli bir iletisim kanali saglamis olurlar. Bu sekilde olusturulan
¢evrimigi sermaye ile hem igverenler hem de adaylar daha hizli ve etkili sekilde etkilesim

saglayacaktir (Ibicioglu, 2014).
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Bilgi, beceri ve yetkinlikler; akademik altyapi, pozisyon adi, baglantilar yani

tanigiklik olan kisiler, kamu ile uyumluluk gosteren degerler gibi unsurlar ise kisisel itibarin
belirleyicilerdir (Rein, 2005).

Cevrimigi itibar yonetimi, dijital mecralarda kisi, kurum veya markanin ya da onlarin
irin veya hizmetlerinin bireyler {izerinde biraktig1 izlenim veya etkilerin toplamidir

(Kiligcioglu, 2012).

Bireyin ¢evrimici itibari, dijital ortamda sahip oldugu web sayfalarinda, bloglarda,
sosyal medya hesaplarinda iirettigi icerik ya da paylasimlar ile diger bireylerin aymi dijital
ortamda kisi hakkinda iirettigi yorum ve paylasimlardan olusur denilebilir. Internet ortaminda
bir birey hakkinda {iretilen olumlu igerik sayisini arttirma, olumsuz igeriklerin ise olusmasini
engelleme ve buna ragmen olugsmus olumsuz igerikleri kaldirma ya da olumlu hale getirme

cabasi ¢evrimici itibar yonetimi olarak adlandirilmaktadir (Miiyesseroglu, 2018).

Internet kullanicilarina igerik iiretiminden tiiketimine kadar tiim olanaklar1 sunan
Web 2.0 teknolojisi, kisisel markalasma siirecinin de hizli ve kolay bir sekilde olusmasini
saglayan unsurlarin basinda gelmektedir. Bu 6zelligi sayesinde bireyler kendilerini takip eden
bir kitle olusturabilmekte ve yine sosyal aglar sayesinde bu kitle ile etkilesime
gegebilmektedirler. Bu ortami dogru ve etkin bir sekilde kullanabilmek, kisinin bilgi, beceri
ve yeteneklerin ortaya c¢ikarilarak hedef Kitlenin goziinde degerli olarak algilanmasini
saglamaktadir (Biskin & Kaya, 2011).

Insanlarmn iletisim kurma ve paylasimda bulunmak amaciyla aktif olarak kullandigi
sosyal ag uygulamalari, bireylerin kisisel paylasimlarini igerebildigi gibi tanmnirlik ve
bilinirliklerini saglayici bir arag olarak daha 6zel bir amag i¢in de kullanilabilmektedir. Sosyal
aglar bireyleri artik tiim aracilar1 ortadan kaldirarak igerigi yonetebildigi bir noktaya getirmis
ve bu yeni durum bireyler i¢in sohretin ¢ok daha hizli ulagilabilen bir kavram olmasma imkan
saglamigtir. Stradan kisilerin bir boliimii, sosyal aglar iizerinden elde ettikleri sohreti kisa siire
ile degerlendirilebilirken, bir boliimii de kalict bilinirlik saglamaktadir (Hepekiz, 2018).

Yapilan cesitli aragtirmalara istinaden sosyal medya hesaplarinda uygun olmayan
paylasimlardan dolayr adaylarin ise almmama durumuyla karst karsiya geldikleri
goriilebilmektedir. Boylece calisanlar veya is arayanlar sosyal medya araglar1 kullaniminda

daha dikkatli olmalidir. Onemsiz gibi gdziiken bir paylasim hi¢ beklenmedik bir sekilde
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algilanabilir veya etik degerlere aykir1 olarak degerlendirilebilir (Zenelaj, 2014). Bu
paylagimlar ya da birey hakkinda kotii bir haber veya yorum varsa siirecin olumsuz

sonuc¢lanabilmesi dahi miimkiindiir.

Kisacasi insanlar {izerinde kalic1 izlenimin biiyiik bir kismi saniyeler i¢inde edinilirse
aynt durumun ¢evrimi¢i ortamda da saniyeler icinde gerceklestigini soylemek miimkiindiir.
Sosyal aglar ve arama motorlarinda yapilan aramalar sonucunda listelenen sonuglar, bireylerin
cevrimigi itibarint olusturmaktadir. Geleneksel itibar yonetimindeki kurallar, c¢evrimigi
ortamda da kendini gostermektedir. Cevrimigi itibar yonetimi, arama motoru optimizasyonu,
sosyal medya iiyelikleri gibi konular1 kapsamaktadir. Bireyin adi soyadi yazilarak arama
motorlart lizerinden elde edilen sonuglarda sosyal medya iiyelikleri goziikebilmektedir.
Ozellikle sosyal aglar icerisinde yer alan Linkedin, SEO bakimindan yiiksek degere sahip

olup, bireyin profilini arama sonuglarinda ilk sirada gostermektedir.

nisa burcu yagmur E= !.r Q
Tiimii Videolar Gorseller Haberler Aligveris Daha fazla Ayarlar Araclar
Yaklagik 1.070.000 scnug bulundu (0,33 saniye)

Nisa Burcu Yagmur - Marmara University - Turkiye | LinkedIn
https:/ftr.linkedin.com/in/nisa-burcu-yagmur-41587196

En blyuk profesyonel topluluk olan Linkedin'de Nisa Burcu Yagmur adh kullanicinin profilini
gorintiileyin. Nisa Burcu Yagmur adh kisinin profilinde 4 ig ilam ..

nisa burcu yagmur ile ilgili gérseller

b e T N, i oo W | E— T | L |

Sekil 2: Google Arama Motoru Uzerinden Yapilan Isim Arama Sonucu Ekran Gériintiisii
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3. SOSYAL iS AGI OLARAK LINKEDIN

3.1. WEB 2.0 ve SOSYAL AGLAR

Web 2.0 uygulamalar1 ile tamamen interaktif hale doniismekte olan Internet, biitiin
kullanicilar1 es zamanl bilgiyi iireten ve tilketen konumuna getirmektedir. Bu etkilesim
ortaminin yogunlastigi sosyal aglar, web 2.0'!n en degerli alanlarindan biridir. En temel
ifadeyle web 2.0, icerigin kullanici tarafindan iretilmesi ve kullanicilarm birbirleriyle

etkilesiminin 6n planda tutulmasidir.

Web 2.0'dan 6nce genellikle internet sitesi yoneticileri tarafindan olusturulan
icerikler kullanicilar tarafindan yalnizca izlenebilmekteydi. Web 2.0 ile internet kullanicilari,
artik sadece igerigi okumakla edilgen bir yapiya sahip olmayip; ayn1 zamanda kendisinin
iretmis oldugu icerigi de kolayca yayinlayabilmekte ve digerlerinin paylasmis oldugu

iceriklerle de etkilesime gegebilme imkanma sahiptirler (O'Reilly, 2005).

Web 2.0 ve sosyal ag terimleri ¢ogu zaman birbirlerinin yerine ikame olarak
kullanilabilmektedir. Ancak bu ikisi arasinda kavram agisindan bazi farkliliklar
bulunmaktadir. Sosyal aglar daha ziyade web 2.0 teknolojisinin temelleri iizerine insa edilmis,
daha derin bir etkilesime, grup ve topluluk olusturmaya ve isbirligine imkan veren web

siteleri ya da uygulamalar olarak tanimlanabilir (Akar, 2010).

Sosyal aglar, eglenceli igeriklerin tiiketimi ya da diger insanlarla iliskilerin
gelistirilmesini saglarken, bunlarm disinda farkli amaglara da hizmet edebilmektedir. Is
arayan kisilerin dogrudan ve ticretsiz bir sekilde basvuru yapabilmesi, ayni sekilde isverenler
tarafindan is ilaninin genis kitleye diisiik maliyetlerle hizlica yaymlanmasi da sosyal aglarin
saglamis oldugu onemli hizmetlerden biridir. Ihtiyag duyulan personel agigmnm giderilmesi
disinda mevcut ¢alisanlar arasindaki sosyal iliskileri gelistirerek motivasyon elde edilmesine

de imkan vermektedir.

Internet'in ve gelisen teknolojinin olusturdugu sosyal aglar ile kullanicilar, burada
kendileri igerik {ireterek ve digerlerinin {rettigi icerikleri gelistirerek birbirleriyle ve
orgiitlerle iletisime gegebilecekleri yeni bir araca sahip olmuslardir. Sosyal aglari, yeni nesil

bilgi teknolojilerinin sagladigi kullanict dostu ortami ve hizli iletisimi kolaylastirmasi

24



nedeniyle, bilgi paylasimmin es zamanl gergeklestirildigi ¢evrimi¢i ortamlar olarak

degerlendirmek yanlis olmayacaktir.

Sosyal aglar, diinya ¢apinda etkilesim ve iletisimi kokiinden degistiren yeni fenomen
olarak da tanimlanmaktadir. Bu yeni bir konsept degildir, insanlik tarihinin en basindan beri
gelisim siireci devam etmis ve gelisen Internet teknolojileri ile ataga kalkmustir. Zira bircok

sosyal medya platformu 1990'l yillarda kurulmaya baslanmistir (Ellison, 2007).

Sosyal aglar, hayat1 kolaylagtiran ve hizlandiran 6gelerden biri haline gelmistir.
Sosyal aglarda yer alan kisisel hesaplarda bilgilerin paylagilmasiyla olusan sosyal sermayenin

avantajlarindan fayda saglamak gereklidir. (Steinfield, Ellison, & Lampe, 2008).

3.1.1. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri 2019

We Are Social ve Hootsuite tarafindan her yil hazirlanan Internet ve sosyal medya
istatistikleri 2019 yilmin Ocak aymda “Digital 2019 in Turkey” ismiyle yayinlanmistir (We
Are Social 2019 Tiirkiye Internet Kullanim ve Sosyal Medya Istatistikleri). Bu raporun
sonuclarina goére 82 milyon niifusa sahip ililkemizde; niifusun %93'iniin cep telefonu
aboneligi vardir. %72'lik orana denk gelen yaklasik 60 milyon kisinin ise Internet erisimine
sahip oldugu goriilmektedir. Aktif olarak sosyal medyada yer alanlarin sayis1 52 milyon iken;

neredeyse niifusun yarisi sosyal aglar1t mobil cihazlar1 iizerinden kullanmaktadir.

C+

THE ESSENTIAL HEADUINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

WOO®®®

82.44 76.34 5936 52.00 44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISATION: vs. POPULATION PENETRATION PENETRATION. PENETRATION:

75% 93% 72% 63% 53%

Sekil 3: Tiirkiye Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanici Istatistikleri

Kaynak: (We Are Social 2019 Tiirkiye Internet Kullanim ve Sosyal Medya istatistikleri, 2019)
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Asagidaki yillik artig oranlarmin gosterildigi sekilden de anlasilacagi tizere We Are
Social verilerine gore aktif sosyal medya kullanici sayisinda 2017 yilina gore 2018 yilinda 1
milyonun tizerinde bir artis ger¢eklesmis goriinmektedir.

C+

THE YEAR-ON-YEAR CHANGE IN KEY STATISTICAL INDICATORS

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

+1.4% +3.9% +9.3% +2.0% 0%

JAN 2018 - JAN 2019 JAN 2018 - JAN 2019 JAN 2018 ~ JAN 2019 JAN 2018 ~ JAN 2019 JAN 2018 - JAN 2019

+1 MILLION +3 MILLION +5 MILLION +1 MILLION [UNCHANGED]

Sekil 4: Tiirkiye Yillik Dijital Degisim Istatistikleri
Kaynak: (We Are Social 2019 Tiirkiye Internet Kullanim ve Sosyal Medya Istatistikleri, 2019)

2019 Tiirkiye sosyal medya kullanicilarinin cinsiyet yas dagilimma bakildiginda
sosyal medyay1 erkeklerin her yas grubu i¢in daha fazla kullandigi goriilmektedir.
Kullanicilarin yasi agisindan bakildiginda ise sosyal medya kullanicilarinin iigte biri 25-34
yas araliginda yer almaktadir ve sosyal medyay1 en yogun kullananlar bu grup icerisinde yer

almaktadir. 65 ve {izeri yas grubu sosyal medyay1 en az kullanan olarak goriinmektedir.
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SOCIAL MEDIA AUDIENCE PROFILE

BASED ON THE COMBINED ADVERTISING AUDIENCES OF FACEBOOK, INSTAGRAM, AND FACEBOOK MESSENGER

B FemALE
MALE
15%

13%

13%
9%
%
41%
1.4% i ‘ . 22%
B ] —

13-17 18- 24 25-34 35-44 45 - 54 35 - 64 65+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

Sekil 5: Tiirkiye Sosyal Medya Kullanicilarmin Yas Dagilimi

Kaynak: (We Are Social 2019 Tiirkiye Internet Kullanim ve Sosyal Medya Istatistikleri, 2019)

3.1.2.Sosyal Aglarin Insan Kaynaklan Siirecine Etkisi

Icinde bulunulan bu donemde kariyer gelisimi agisindan onemli degisimler
yasanmaktadir. Bu hiz aymi zamanda bireylerin kariyer hayatlar1 boyunca yaptiklar
gecislerinin sayisma da etki etmektedir. Bilgi teknolojilerindeki degisim hizi da bu sayiya etki
etmektedir. Kisacasi sosyal aglarin milyonlarca kisi tarafindan kullaniliyor olmasi bu aglarin

kariyer agisindan kullanimini da cazip hale getirmistir.

Modern yasamda insan, temel gereksinimlerini karsilamak ve yasamini devam
ettirebilmek i¢in kurumlarin sagladigi mal ve hizmetlere ihtiyag duyar. Bu nedenle,
kurumlarin etkin ve verimli bir sekilde yonetilmesi insanlarin saghigi, giivenligi ve refahi i¢in
son derece 6nem arz eder. Ancak orgiitiin en 6nemli bileseni insan oldugundan ve insandan
armmus bir 6rgiitsel yapinin su an bilim kurgu filmlerine 6zel bir konu olmasi nedeniyle 6teye
gidememistir. Bu sebeple, oOrgiitler gerekli niteliklere sahip calisanlara ihtiyag duyarlar
(Ozdemir & Cemaloglu, 2017).

Sanayi devri donemlerinde yatirimlarin biiyiik bir kismi insan emeginden daha hizli

ve uzun vadede daha az maliyetli olan makine gibi isletme unsurlarmma ayrilirken, bugiin
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yatirimlarm biiyiik kismi nitelikli iggiiciine yapilmaktadir. Giinlimiizde kurumlar ise alim ve
performans yonetimi gibi bir cok iK faaliyetlerinde iletisim teknolojilerini kullanmaktadirlar.
Asagidaki grafikte goriildiigii iizere Internet ortaminda yer alan ise alim siteleri %56'lik oran1
ile kurumlarin dijital ise alim igin etkin olarak kullandiklar1 bir arag olarak kabul edilebilir
(Ugur & Giiner, 2017).

ikisini Birden

Sekil 6: Is ilanlarimin Dagilimi
Kaynak: (Ugur & Giiner, 2017)

Sosyal paylasim sitelerinin giderek yayilmasiyla beraber 6zel hayat ve sosyal
alanlarda oldugu kadar is diinyas1 agisindan da iletisim siireclerinin yapisi1 degisime ugramis
ve bu degisim is¢i, igveren veya is basvurunda bulunan adaylar arasindaki iliskilerde de
kendisini gostermistir (Martensen, Borgmann, & Bick, 2011). Bununla birlikte bireylerin
isgiicli piyasasina girisinde etkili olabilecek bazi kisisel tanitim faaliyetlerini sosyal aglar

vasitasiyla yapabilecegi ve itibar yonetimi faaliyetlerini gerceklestirebilecekleri sdylenebilir.

Stratejik yonetimde isletmeler igin kurgulanan stratejik hedeflere ulasmak igin
isletmelerin 1K birimleri, nitelikli personeli saglayabilmesi ve yetenekli elemanlar1

cekebilmesi igin sosyal aglar1 kullanmaktadir.

Aday1 ise yerlestirirken sosyal aglarm kullanimi kurumlar agisindan 6nemli bir

duruma gelmistir. IK uzmanlar1 veya yoneticileri ise alim siirecinde adaylarm Facebook,
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Twitter, Linkedin gibi sosyal ag hesaplarmi inceleyerek, ilk izlenimi saglamaktadir.
Halihazirda isi olan adaylarm dahi, sosyal aglardaki hesaplarindan is deneyimi ve

yeteneklerine gore adaylara ulasarak is teklifinde bulunmak i¢in kullanilan bir aragtir.

Sosyal medya aglar1 sayesinde orgiitler, aktif ig arayis1 olmayan ancak beklentilerinin
daha ¢ok karsilandig1 bir firsat oldugunda is degistirmeyi degerlendirebilecek pasif adaylara
daha kolay ve rahat ulasabilmektedirler (Davison, Maraist, & Bing, 2011).

Giintimiizde adaylarm sosyal medya profilleri adeta 6zge¢misi halini almistir.
Adaylarin profillerinde yas, egitim, is tecriibesi, ilgi alanlari, yer aldigi faaliyetlere iliskin
giincel bilgileri yer almakta, bu da isverenler agisindan bakildiginda herhangi bir tek sayfalik
ozgegmisten ¢cok daha fazla ve kaliteli bilgiyi igermektedir (Doherty, 2010). Ancak her zaman
bu goriisiin gegerli oldugunu savunmak dogru olmayabilir. Kisilerin sosyal aglarda kendilerini
olduklarindan farkli gosterme egiliminde olma ihtimalleri de géz ardi edilmemelidir. Zira
kalicilig1 olmayan, her an terk edebilme imkani olan bu ortamlarda adaylarm daha 6nceden
yapmis olduklar1 sosyal medya paylasimlarindan rahatsizlik duyup s6z konusu paylasimi
silebilecegi ya da bu paylasimlarin bugiinkii kisiliklerini yansitmayabilecegi dikkate alinmasi
gereken bir konudur (Slovensky & Ross, 2012).

3.1.3. Tiirkiye Sosyal Medya Ise Ahm Raporu 2014 (Adecco)

Ise alim, secme ve yerlestirme siireclerinde kurumlara danismanlik hizmeti veren ve
uluslararas1 bir insan kaynaklar1 istihdam biirosu olarak faaliyet gosteren Adecco'nun 2014
yilinda is aramak i¢in sosyal medya kullanomma dair "Global Social Recruiting Report"
adinda bir arastirmasi bulunmaktadir. 24 farkl {ilkeden, is aramak ya da ise alim yapmak icin
sosyal aglarin kullanimi hakkinda fikirlerini ve deneyimlerini paylasan 17,000 is arayan ve
1,500°den fazla ise alim profesyonelleri arastirmaya katilim saglamustir. Elde edilen sonuglar
oncelikle profesyonel amaglarla sosyal aglarin kullanimini, bu aglarin ¢evrimigi itibarla
ilgisini ve bunun ise alim iizerindeki etkisini icermesi acisindan deger tasimaktadir.
Aragtirmanin Tiirkiye ayaginda elde edilen sonuglar agagidaki tablolarla birlikte agiklanmaya

caligilmustir.
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Sekil 7: Genel ve Is Aramak icin Kullanilan Sosyal Mecralar
Kaynak: (Adecco Sosyal Medya Anketi Tiirkiye Raporu, 2014)

Arastirmada is arayanlarin %64 ’iiniin sosyal medyayi is arama amaciyla kullandigini
gostermektedir. Sosyal ag sitelerinden Linkedin, profesyonel is arama faaliyetleri i¢in en ¢ok
tercih edilen (%53) mecra olarak goriilmektedir (Adecco Sosyal Medya Anketi Tiirkiye
Raporu, 2014)

Hayir Evet Evet, is icin Toplam
Facebook 26,8 54,6 18,6 100,0
YouTube 35,6 62,2 2,1 100,0
Linkedin 19,7 27,2 53,1 100,0
Twitter 44,4 47,7 7,9 100,0
Google+ 44,0 38,4 17,6 100,0
Blog 78,8 15,7 5,6 100,0
Tumbir 90,7 83 1,0 100,0
Pinterest 87,2 11,4 1,3 100,0
Instagram 63,3 354 1,3 100,0
Viadeo 95,7 3,0 13 100,0
Xing 85,3 7,0 7,7 100,0

Sekil 8: "Genel olarak hangi sosyal ag1 kullanmiyorsunuz?", "Bunlar1 ig aramak i¢in kullantyor
musunuz?" Sorularina Verilen Cevaplar (%)

Kaynak: (Adecco Sosyal Medya Anketi Tiirkiye Raporu, 2014)
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Ayni arastrmada i arayanlarm  %42,1'1 ig arama faaliyetini her giin
gerceklestirdigini belirtirken; haftada birkag defa bu eylemi gergeklestirenlerin oranmin

%?31,1 olmasi1 haftada en az 1 kere i arayanlarin ciddi bir oranda oldugunu gdstermektedir.

% Deger
Her giin 42,1
Hafta birkag defa 31,1
Haftada en az bir kere 16,7
Ayda en az bir kere 10,0
Toplam 100,0

Sekil 9: "Sosyal medyada ne kadar siklikta is artyorsunuz?" sorusuna verilen cevaplar
Kaynak: (Adecco Sosyal Medya Anketi Tiirkiye Raporu, 2014)

Cinsiyetler acisimdan bakildiginda kadinlarm az bir farkla sosyal medyay1
erkeklerden daha fazla kullandiklar1 s6ylenebilir. Katilimeilardan 1965 ve 1980 (%99) yillar1
arasinda doganlar bu aracglar1 en ¢ok kullanan grubu olusturdugu goriilmektedir. 33 yasin

altinda olanlarn %97°si ise en az bir sosyal agi is bulma amaciyla diizenli olarak

kullanmaktadir.
Genel Kullamm is aramak igin kullanim

Cinsiyet
Kadin 98,5 73,8
Erkek 96,5 70,2
Dogum Yil
1946-1964 93,8 62,5
1965-1980 98,5 76,1
1981 Sonrasi 96,9 69,8
Egitim seviyesi (en son gidilen okul)
Universite 97,0 68,4
Yiiksek Lisans veya Doktora 97,1 79,4
Toplam 95,1 64,0

Sekil 10: Sosyo-demografik Profiller Bakimindan Genel ve is Aramak igin Kullamlan Sosyal Medya
(%)

Kaynak: (Adecco Sosyal Medya Anketi Tiirkiye Raporu, 2014)
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Is bulma amaciyla sosyal medya kullanim oranlar1 incelendiginde (Sekil-11)
calismayan ve is arayan grupta daha yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ilk isini
arayanlar ve halihazirda calisanlarin sosyal medya kullanimlarinda is arama faaliyetlerini

daha az gergeklestirdikleri goriilmektedir.

100

80

60

40

20

0 A
Calisan Caligmayan ve Ilk Isini Arayan
Aktif Is Arayan

Sekil 11: Istihdam Durumu Bakimindan Is Aramak I¢in Sosyal Medya Kullanin

Kaynak: (Adecco Sosyal Medya Anketi Tiirkiye Raporu, 2014)

Ayn1 ¢alismada katilimcilara Facebook ve Linkedin {izerinden i3 arama
faaliyetlerinde Sekil-12'de yer alan 7 faaliyeti gerceklestirip gerceklestirmedikleri sorusu
yoneltilmistir. Linkedin'de en ¢ok gerceklestirilen faaliyet "cv yaymak" olurken, Facebook en
cok potansiyel igveren sayfalarmnin incelendigi bir platform olarak gdoriilmektedir. Ancak
katilimeilar Facebook'u ayni sekilde bir is arama ve basvuru araci olarak gérmemektedirler.
Kisisel markalasma baglammda ise is arayanlar Facebook'un daha etkin oldugunu
diistiniirken, Linkedin i arama faaliyetleri bakimindan temel ihtiyaclar1 karsilayan bir arag

olarak goriinmektedir.
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Sekil 12: Facebook ve Linkedin'in Is Aramak i¢in Kullamlmasi Faaliyetleri

Kaynak: (Adecco Sosyal Medya Anketi Tiirkiye Raporu, 2014)

3.2. LINKEDIN: SOSYAL iS AGI

Sosyal aglarin daha is diinyas: i¢in gelistirilen ve profesyonel goriiniime sahip olan is
aglarmin kendine has 6zellikleri bulunmaktadir. Profesyonel is aglari, sosyal aglarin sagladigi

fonksiyonlarm farkli amaclar dogrultusunda kullanildigi aglardir (Kudug, 2018).

Linkedin, is diinyasindaki profesyonellerin iligkilerini gelistirmek ve devam ettirmek
icin kullandiklar1 sosyal bir agdir. Bu agda kullanicilar kendilerine bir profil olusturarak
kariyerleri ile ilgili bilgilerini diger bireylerle paylasmaktadirlar. Ayni zamanda kurumsal

tiyelige de imkan taniyan bu aglar, isverenlerin ve ¢alisanlarin bir araya gelmelerine imkan
tanir.

Linkedin, Amerikan internet girisimcisi Reid Hoffmann tarafindan 2003 yilinda
"Diinyanin En Biiylik Profesyonel Sosyal Ag1" sloganmiyla kurulmus sosyal is agidir.
Linkedin'in misyonu hem bireye deger katabilecek hem de bireylerin baskalarina deger

katabilmesini saglayarak daha verimli ve basarili olmalarimi saglamaktir. Kiiresel isglicii
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piyasasinda tiim bireyler i¢in ekonomik firsat olusturmayi vizyon edinen Linkedin, taninmasi

ve etkin kullanilmas1 gereken bir aractir (https://about.linkedin.com/).

2016 yilinin Aralik ayinda teknoloji sirketi Microsoft tarafindan satin alinan
Linkedin'in diinya genelinde 600 milyon civarinda iiyesi bulunmaktadir. ABD'de yer alan
Silikon Vadisi'nde genel merkezi bulunan firmanin 10.000 iizerinde ¢alisani vardir

(https://mwww.linkedin.com/company/linkedin/?src=li-other&veh=www.linkedin.com).

Linkedin, diinyanin her yerindeki profesyonele aninda ulasabilmeyi saglayan bir
agdir. Linkedin sosyal is aginda 7 milyonun iistiinde {iyesi bulunan Tirkiye, bu ag igerisinde

hizla ytikselmektedir.

3.2.1. Linkedin'in Diger Sosyal Aglardan Farki ve Sagladig1 Avantajlar

Linkedin, kurumsal bir yapiya sahiptir. Adaylarin ve kurumlarin paylasimlari
genellikle kurumsal ve is hayatina bagh paylasimlardir. Linkedin bu 6zelligiyle diger sosyal

ag tlrlerinden ayrigmaktadir.

Alaninda bir ilk olan sosyal medya platformu Linkedin'in mesleki ag1 6n planda

tutmasi kisa siirede sevilmesini ve kullaniminin artmasini saglamistir (Kagar, 2018).

Linkedin'in sahip oldugu misyon, diinyadaki tiim profesyonellerin daha verimli ve
basarili olmalar1 admna birbirleriyle baglanti1 kurmalarmi saglamaktir (linkedin.com/legal/user-

agreement).

2012 yilinda donemin Linkedin Tiirkiye sorumlusu Ali Riza Babaoglan, Linkedin'in
profesyonellere yonelik bir sosyal ag oldugunu, salt bir is bulma portali olmadigini
belirtmistir. O tiir portallara insanlarin is bulmak istedikleri zaman girdiklerini ancak daha
sonra tercih etmediklerini sdylemistir. Linkedin ise is bulma icin bir ara¢ olsa da ayni
zamanda sosyal bir agdir. Insanlar her giin girip “Is arkadaslarim ne yapnus, eski patronum
simdi ne yapiyor” gibi sorularn yanitlarmi da bulabilmektedirler. Burada amag, is
birliktelikleri i¢in network (ag) olusturmaktir. Ornegin kisi petrol sektdriinde calistyorsa is

yapmak istedigi Suudi Arabistan’da petrol sirketlerini buradan bulabilir ve irtibat kurabilir
(Yeniova, 2012).
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Giliniimiizde bir¢ok sirket, iist diizey pozisyonlar i¢in aradig1 profesyonel i giiciinii
Linkedin tizerinden temin etme egilimindedir. Cilinkii her gecen giin yeni katilan iiye sayisi ve
sundugu genis aday havuzu sayesinde gii¢lii bir insan kaynaklari aracidir. Hem insan
kaynaklar1 uzmanlarina hem de sektdrde yer alan tiim profesyonellere diger kullanicilari
izleme, onlar hakkinda bilgi edinme, onlar1 takip etme ve hatta onlarla temas kurma olanagi
dahi sunmaktadir. Linkedin, isletmelerin K departmanlarina aradiklar1 niteliklere sahip
kisilerin 6zgegmislerini detayli olarak incelemelerini saglarken; birden fazla adaym profili
inceleyerek karsilagtirma imkani sunar. Adayla baglantili olan ortak kullanicilara danigsma
firsat1 sagladig1 gibi, ayn1 sekilde adaym da is bagvurunda bulundugu kuruma ortak baglantisi
sayesinde tavsiye edilme imkani tanir. Linkedin'e iiye olan herhangi bir kullanici, profilindeki
tim alanlar1 doldurmasi: durumunda kolaylikla benzer sektor ve is alanindaki profesyonelle
baglant1 kurabilmektedir. Is ariyorsa is bulma imkani sagladig: gibi bireysel itibar yonetimi

stirecine de onemli katk1 saglamaktadir.

Linkedin, igsverenler tarafindan ise alim siirecinde bazi avantajlar saglar. En biiyiik
avantaji maliyetinin diisiik olmasidir. Ozellikle iist diizey ydnetici pozisyonlarmda istihdam
saglamak kurum i¢in maliyetli oldugu gibi uzun zaman alabilir. Oysa Ki Linkedin tizerinden
aranilan pozisyona uygun ve birbirinden nitelikli profesyonele diisikk maliyetle ve kisa bir
stirede ulasilabilmektedir (Y1lmaz P. , 2016).

Linkedin hesab1 olan her birey is basvurusunda bulunabilir, sunumlarini, yazdigi
makaleleri ve okudugu kitaplar1 paylasabilir, kisisel web sitesi ve bloglarmin reklamini
yapabilir. Tim bunlar1 gergeklestirirken tiyeler profillerinde kendilerine ait bilgilerinin ne

kadarmi gostermek istediklerini kontrol etme sansina sahiptirler (Skeels & Grudin, 2009).

Her ne kadar yeni medya teknolojileri bunlar1 kullanan bireylere kimliklerini
saklama 6zglrligi tanisa da (Yengin & Bayrak, 2017), sosyal aglardan Linkedin'de kisinin

kendisini en dogru bilgilerle yer almasi gereklidir.

Teknik olarak Linkedin kullanim agisindan sahip oldugu 6zelliklerle hem bireye hem

de sirketlere biiyiik avantajlar saglamaktadir. Bunlar;

v Ucretsiz ya da iicretli(Premium) iiyelik,

v' Dogru siralamayla net unvan, ig tanimi ve galigma bilgisini gostermek,
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v' Baglanti eklemek,

v lgerik iiretme ve paylasma, aym zamanda farkli kullanicinmn igerigini
paylasmak,

v’ Igerikleri begenme ve onlara yorum yapabilmek,

v" InMail araciligi ile diger kullanicilarla mesajlagmak,

v' Grup olusturma ve ilgili alanlara gbére grup kurmak, aym sekilde mevcut
gruplara katilmak,

v'Is ilam1 yaymlamak, is ilanlarin1 goriintiileyebilmek ve ilana basvuruda
bulunmak,

v' Kurumsal sirket sayfalarinin olusturmak ve bunlar1 takip etmek,

v" Diger kullanicilarin profillerini ve girket sayfalarin1 gériintiileyebilmek,

v' Alamyla ve sektoriiyle ilgili konular1 ve kisileri takip etmek, mention 6zelligi
ile etiketleme yaparak diger kullanicilarn olusturulan igerigi gorebilmesini
saglamak,

v' Makale yayinlamak,

v Profilde yer alan ozet boliiminde anahtar kelimelerle kendinden
bahsedebilmek,

v’ Hangi projelerde yer aldigi, takim arkadaslarmm bildirmesi ile diger
kullanicilara ve 6zellikle isverenlere takim oyuncusu olup olmadigi hakkinda ipuglar1
vermek,

v' Sahip olunan ddiilleri eklemek,

v' Girilen sinavlarmn puanlarimi eklemek,

v" Mesleki ve kisisel gelisime yonelik egitim, kurs, konferans ve seminerlerden
alman sertifikalar1 eklemek,

v' Birlikte galisilan profesyonellerden tavsiye almak,

v" Farkli mecralara Linkedin rozeti ekleyerek Linkedin profiline trafik ¢ekmek,

v' Tartisgmalar kisminda farkli kullanicilar ile fikir aligverisinde bulunabilmek,
v

Is ilanlarm listelemek ve ilgili alanlara bagvuruda bulunmaktir.

3.2.2. Linkedin Kullanim istatistikleri

Linkedin, toplam 200 iilkede 590 milyon kullaniciya sahip profesyonel bir is agidir.
Ekim 2018'de bu kullanicilarin 154 milyonunun Amerika Birlesik Devletleri'nde kayitli
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oldugu siralamada, 53 milyonluk kullanic1 sayisiyla Hindistan'in ikinci olarak yer almaktadir.
44 milyonluk kullanicisiyla Cin, Linkedin profiline sahip iiciincii biiyiik iilke konumundadir
(Igbal, 2019).

JAN MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERC E OF INTERNET USERS WHO REPORT USING E URVEY BASED]

YOUTUBE
INSTAGRAM
WHATSAPP
FACEROOK
TWITTER

FB MESSENGER
SKYPE
SNAPCHAT
LINKEDIN
PINTEREST
TUMBLR

TWITCH
SOCIAL NETWORK

WECHAT
REDDW
LINE
BADOO

MESSENGER / VOIP

Sekil 13: Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar: Istatistikleri
Kaynak: (We Are Social 2019 Tiirkiye internet Kullanim ve Sosyal Medya Istatistikleri, 2019)

Linkedin, erkeklerin daha yogun olarak kullandigi bir platform olarak goze
carpmaktadir ve 7.3 milyonluk kullanic1 sayisina sahiptir. Linkedin kullanimi agisindan

Tiirkiye, diinya siralamasinda 15. sirada yerini almaktadir.

Bir onceki yila gore Linkedin kullanici sayisinda %5,8 oraninda artis goze
carpmaktadir. Linkedin‘in sosyal aglar arasinda en ¢ok kullanici kazanan platform oldugunu

belirtmekte fayda vardir.
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SOCIAL MEDIA AUDIENCES: QUARTERLY GROWTH C»

THE QUARTERLY CHANGE IN THE TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCES ™ OF SELECTED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

QUARTERLY CHANGE IN QUARTERLY CHANGE IN QUARTERLY CHANGE IN QUARTERLY CHANGE IN QUARTERLY CHANGE IN
THE TOTAL ADVERTISING THE TOTAL ADVERTISING THE TOTAL ADVERTISING THE TOTAL ADVERTISING THE TOTAL ADVERTISING
AUDIENCE ON FACEBOOK AUDIENCE ON IN M AUDIENCE ON TWITTER AUDIENCE ON SNAPCHAT AUDIENCE ON LINKEDIN
{MONTHLY ACTIVE USERS) (MONTHLY ACTIVE USERS) [MONTHLY ACTIVE USERS) (MONTHLY ACTIVE USERS) (REGISTERED MEMBERS)

©

-23% *2.7% +1.9% -26% +5.8%

Sekil 14: Tiirkiye Y1llik Dijital Degisim Istatistikleri
Kaynak: (We Are Social 2019 Tiirkiye internet Kullanim ve Sosyal Medya Istatistikleri, 2019)

3.2.3.Linkedin'in CEO'lar Tarafindan Kullanimm

Domo ve CEO.com tarafindan her yil yaymlanan "CEO Sosyal Medya Kullanim"
raporunda, Fortune dergisinin yayinlamis oldugu diinyanin en 6nde gelen 500 sirketinin
CEQO’sunun sosyal medyay1 kullanmay1 pek tercih etmedigi sonucuna ulasilmistir. 2016
yilinda yaymlanan rapora gore; CEO’larin %61°1 belirtilen 6 farkli sosyal medya
platformlarinda (Twitter, Facebook, Google+, Instagram, Linkedin ve Youtube) yer
almamaktadir. Ancak 2015’teki rakamlara gore %7 oraninda bir artis yasanmustir. Yalniz bir
sosyal medya platformunda aktif olan CEO’larmn ilk 6nce Linkedin‘i tercih ettigi goriilmiistiir.
2017 yilina gelindiginde de yine en ¢ok tercih edilen Linkedin sosyal is agi olmustur.
CEOQ'larin %35’inin Linkedin kullandiklar1 gériilmistiir (Onat, 2018).

2017 yilinda yapilan bir ¢aligmaya gore ise asagidaki tabloda ise her biri bireysel
itibar bakimidan 6ne ¢ikan sosyal ag tiirleri olan Facebook, Twitter, Linkedin'in CEO’lar

tarafindan kullanim durumlarini géstermektedir (Tagkiran, 2017):
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Tablo 2: Kisisel Sosyal Medya Hesaplarinin CEO Markasi A¢isindan Kullanimi

Sosyal Medya Hesabi bulunan
Platformlari CEO sayis1
Facebook 18
Twitter 22
Linkedin 50

Kaynak: (Taskiran, 2017)

Tablo-2'den anlasilacag: ilizere sadece CEO'larin Linkedin iiyeligine, Facebook ve
Twitter'a gore daha yatkin olduklar1 goriilmektedir. Linkedin’in %350 oraniyla CEO’lar

tarafindan bireysel itibar yonetimi anlamimnda en fazla kullanilan sosyal ag oldugu agiktir.

Tiirkiye'de Fortune dergisi tarafindan yapilan "40 Yas Alt1 40 Geng CEQO"
arastirmasi bulunmaktadir. Tiirk is diinyasmin geng girisimcileri ve yoneticilerinin listelendigi
bu ¢alisma Tiirkiye'deki uzmanlar, iK sirketleri, danismanlk firmalar1, Tiirk Sanayicileri ve Is
Insanlar1 Dernegi (TUSIAD), Tiirkiye Geng is Adamlar1 Dernegi (TUGIAD), Geng Yonetici
ve Is Adamlar1 Dernegi (GYIAD) gibi kurumlarm goriislerine basvurularak olusturulmaktadir
(http://www.fortuneturkey.com/fotohaber-40-yas-alti-40-listesi-55518). Bu CEOQ'lar baz
almarak gergeklestirilen sosyal aglarin kullannomina yonelik bir ¢calismada "40 Yas Alt1 40
Listesi"ndeki gen¢ yoneticilerin en ¢ok Linkedin is aginda aktif olduklar1 goriilmistiir.
Linkedin’de 500’iin tistiinde takipgisi olan ve bu platformda aktif olarak paylasim yapanlarin
sayis1 ise 20’dir. Calismada genel olarak ozellikle Linkedin'in yeni nesil geng yOneticiler
tarafindan aktif olarak kullanilan, is diinyasina yonelik bir¢ok paylagimda bulunduklar1 bir ag

olarak 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir (Onat, 2018).
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Linkedin CEQ'lar tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal ag oldugu kadar, Fortune 500
listesinde yer alan sirketlerin de 2018 yilinda ilk tercihi olmustur (Igbal, 2019):

100%
92%

90%

30%

60%

Share of Inc. 500 companies

40%

20%

1
Linkedin Facebook Twitter Elog Instagram YouTube

Sekil 15: Fortune 500'deki Sirketlerin Sosyal Medya Kullanimi, 2018
Kaynak: (Igbal, 2019)

3.2.4.Linkedin Kullaniminda Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar

Ozellikle Linkedin'de Google'da kisinin isminin aratan diger kullanicilar hizli bir
sekilde kisinin profiline ulasabilmekte, kariyer gegmisini ve giincel durumunu iiye olmadan
da goriintiileyebilmektedir. Bu nedenle sadece Linkedin baglantilarinin degil, iiye olmayan
kullanicilarin da profiller hakkinda saniyeler igerisinde fikir sahibi olacagi konusu gdz ardi
edilmemelidir. Kullanicilar profillerinin herkes tarafindan goriintiilenebildiginin bilincinde

olarak hareket etmelidir. Eksik ya da hatali bilgi girisinde bulunmaktan kagmmalidir.

Bireylerin Linkedin ile Kariyerlerinde onemli avantajlar saglayabilmeleri igin
Linkedin'in 6zelliklerini bilmeleri ve profillerinde bunu etkili bir sekilde kullanmalar1
gereklidir. Ciinkii isverenler agisindan sosyal medya, adaylarin tutum ve davranislari

acisindan pek ¢ok ipucu igerir.

Ozellikle internet ortaninda Linkedin kullanimiyla ilgili énerilerde bulunan bir ¢ok

blog yazis1 ve makale olmasi bunu kanitlar niteliktedir. Ornegin Google iizerinden yapilan
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asagidaki "linkedin de yapilan hatalar" aramasi daha 6nce kullanicilarin arattigi bir konu olup,
yaklagik 20 milyonluk bir arama sonucunu getirmektedir. Bu da s6z konusu platformun

ciddiyetinin diger sosyal aglardan daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

GQ g|e linkedin de yapilan hatalar [ !; Q

Tumu Haberler Videolar Gorseller Aligverig Daha fazla Ayarlar Araclar

Yaklasik 19.800.000 sonug bulundu (0,32 saniye)

Linkedin Kullanim Hatalari - YouTube
https:/wwwe.youtube.com/watch?7v=G2-7YKinES4 v

—_— 20 Sub 2017 - Video Egitim tarafindan yaklend

Linkedin nasil kullanilir? Linkedin'de yapilan hatalar. Is aginizi olustururken
 dikkat etmeniz gerekenler

LinkedIn ipuglari: Bu 4 hatadan uzak durun! - Techinside
https:/iwww.techinside.com/linkedin-ipuclari-4-hatadan-uzak-durun/ ~

20 Haz 2016 - Bu yuzden LinkedIn'de biriyle tanigirken yapilacak en bayik hata, *Merhaba, sizi
LinkedIn'deki profesyonel agima eklemek istiyorum.” seklinde ...

LinkedIn kullanirken yapilan 7 hata - Pudra

www.pudra.com » YASAM > KARIYER ¥

3 Agu 2012 - Is hayatindaki bircok calisanin profesyonel is agi LinkedIn'de hesabi var. Ama bu siteyi
ne ... Iste LinkedIn kullanirken en sik yapilan 7 hata...

Sik Yapilan LinkedIn Hatalarn - MediaTrend
https:/imediatrend.mediamarkt.com.tr > Sosyal Medya ~

Sik yapilan LinkedIn hatalan sizin de dikkatinizi ¢ekiyor Gyle degil mi? Séz konusu ig diinyasi ile ilgili
oldugunda kargimiza bizi rahatsiz edecek, faydasindan ¢ok ...

Sekil 16: "Linkedin'de Yapilan Hatalar" Google Arama Sonucu

Linkedin kullaniminda yapilan hatalar akademik c¢aligmalarda ve internet

ortamindaki deneyimlerden hareketle asagidaki gibi siralanabilir;

X Instagram, Facebook ya da Twitter'da kullamlan selfie (6z¢ekim) ya da
gayriciddi bir fotografin profil fotografi olarak kullanilmasi,

Send InMail  ~

o O e inkedin cony

Sekil 17: Selfie Olarak Eklenen Linkedin Profil Fotografina Ornek

Kaynak: (https://unbelievab.ly/best-worst-linkedin-profile-pictures-ever/)
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X Profilde mevcut pozisyon, egitim bilgileri, iletisim bilgileri, 6zet bolimiinde yer
alan anahtar kelimeler ve yetenekler gibi ise alim siirecinde bireye faydali olacak
bilgilerin eksik ya da yanlis girilmesi,

X Sahip olunan unvanim abartilmas,

Linkedin Kullamais: 1 Linkedin Kullamais: 1
Diikkan Sahibi * Kendi Sirketinde CEO
Linkedin Kullamacisi 2 Linkedin Kullamcisi 2
Emlakei * Gayrimenkul Yatinm Danismani
Linkedin Kullamas: 3 Linkedin Kullanicisi 3
Freelance Grafiker Art Direktdr

Linkedin Kullamais: 4 Linkedin Kullamcisi 4
Veri Girigi Web Sitesi Igerik Yaneticisi

Sekil 18: Linkedin'de Sahip Olunan Unvanin Abartilmas ile lgili Ornekler

X Diger kullanicilar1 zor durumda birakacak sekilde mesajlasmalarin sohbete

doniismesi,

I merhabalar hanim efendi nasilsiniz efendim davetimi onayladiginiz
igin cok gok tesekkur ederim saygi ve hurmetlerim hanim efendiye

Ikramim tsk amaclh afiyet olsun efendim

Sekil 19: Yanlis Mesaj Génderimine Ornek
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X Diger kullanicilara baglant1 talebi gonderirken not iletilmemesi,

X 15 diinyasina hitap etmeyecek paylasimlarin ve yorumlarm yapilmast,

Yavrularini yesinler :)

yonetici
id « Edited

Sekil 20: Is Diinyasina Hitap Etmeyen Ornek Paylasim

X Begenilen, paylasilan iceriklerin kalitesine dikkat edilmemesi ve bunun agda
olmayan kullanicilar tarafindan da goriintiilendigin g6z ardi edilmesi,
X Siyasi goriis, dini diisiincelerin paylasiimast,

X Platformun etkilesimden uzak sadece is aramak i¢in kullanilmast,

S - 2
Aktif Is Arayisinda
4h « Edlited

1 wildir maalesef is arporum, 20 is garasmesine gittim ancak hic birinden olumlu geri dands olmad,
Acil ise ihtiyvaom oldudu icin bedenip yorum yaparak destek olabilirseniz cok memnun olurum,

Mot Yoksek maag beklentim bulunmamaktadir,

Sekil 21: Linkedin'de Sadece Is Aramak i¢in Etkilesime Gegilmesine Ornek

X Profilde yer alan tavsiyeler boliimiiniin yeterince etkin kullanilmamas1.
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4. 1S DUNYASI ACISINDAN KUSAK KAVRAMI

Kusak, yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni c¢agin sartlarini, dolayisiyla
birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylagsmis, benzer 6devlerle yiikiimlii olmus kisilerin

toplulugudur (TDK, 2019).

Sosyal bilimlerde genelleme yapmak oldukea giictiir ¢iinkii insan stirekli degisebilen
bir yapiya sahiptir. Bu nedenle kusaklarla ilgili karakter 6zellikleri degismez ve tiim bireyler
icin gecerlidir denilemez ancak yetistikleri donem ve benimsedikleri kiiltiir itibariyle genel
ozelliklerden ve bu 06zelliklere bagh gelisen tiikketim ve c¢alisma aligkanliklarindan

bahsedilebilir (Ince, 2018).

Her kusagin kendine 06zgli oOzelliklere, diislince sistemine, deger yargilarina,

davranislara, tutumlara, aliskanliklara, giiclii ve zayif yonlere sahiptir.

4.1. KUSAK KAVRAMININ ORTAYA CIKISI VE AYRIMI

21. yiizyill galisma yasaminin dinamiklerinde yasanan degisim ve doniisim;
kiiresellesme kavrami ile bilginin, rekabetin ve yeni nesillerin meydana geldigi, 6nceki

donemlerden farkli bir is yasamini da beraberinde getirmistir.

"Jenerasyon" olarak da adlandirilan kusaklar arasinda karakter, calisma sekli ve

gerekse is hayatindan beklentileri agisindan énemli farkliliklar gézlenebilmektedir.

Is diinyas1 agisindan incelenecek olursa kusaklarda 4 temel grup goze carpmaktadir.

Bu kusaklar asagidaki gibidir;

»  Baby Boomers,

> X Kusagi,

> Y Kusagi,

»  ZKusag

Giiniimiiz igletmelerinin idari kadrolarinda yer alanlar, belirtilen bu 4 kusagn iginde

Y kusagi (1980-1999 arasi doganlar) ¢alisanlarina odaklanarak onlar1 anlama ve kazanmaya

calisarak; diger yandan X kusagi (1965-1979 aras1 doganlar) veya daha onceki kusaklardan
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olan yoneticilerini Y kusagi ¢alisanlarmin yonetecek sekilde gelistirmek konularina agirlik

vermeye baslamiglardir.

Baby Boomers (BB): 1946-1964 tarihleri arasinda dogan bu kusak, II. Diinya Savasi
sonrasi azalan niifusta artan dogum sayis1 nedeniyle "bebek patlamasi kusagi™ olarak
anilmaktadir. Bu kusak igine ¢ok bagli, ise basladig sirketten emekli olan, kanaatkar,
yeni teknolojilere mesafeli, otoriter bir yapiya sahip olarak genellenmektedir. Her ne
kadar mevcut is diinyamizin asil tasarlayicilart konumunda olsalar da son yillarda
emekli olmaya baslayan bu kusagin temsilcileri, onlardan sonra gelen X kusaginin

daha cabuk yOnetici olmasini saglamis bir kusaktir (Catalkaya & Dinger, 2014).

X Kusagi: 1965-1976 yillar1 arasinda dogan bu kusak, o donemde yasanan
ekonomik krizlerden ve sosyal sancilardan etkilenerek ayni zamanda “Kayip Kusak”
olarak adlandirilmaktadir. Tek kanalli televizyon doneminde biiyiiyen bu kusagin
arkadaslik iliskilerine daha ¢ok 6nem verdigi diisiiniilmektedir. Baghlik duygulari,
stipheci ve analitik yapilarindan dolay1 biraz degiskenlik gosterir ve bebek patlamasi
kusag1 kadar sirkete bagl olmayan bir kusaktir. 1980 yilinda gergeklesen askeri
darbe ve sonrasinda gengligini yasayan bu kusak, otorite tarafindan ezilmis bir
toplumda biiyiidiikleri igin sosyal olaylara karsi duyarli ama ¢ekingen olarak
tanimlanmaktadir. Bu ylizden otoriteye karsi korku dolu ama saygili olan X kusagi,
ayni zamanda otoriteyi sevmediklerini saklamayan bir kusaktir. Teknolojiyle
sonradan tanisan bu kusak aslinda teknolojiyi de biraz kullanabildigi i¢in bir gecis
kusag1 sayilabilir. Bu kusak Tiirkiye’de bebek patlamasi kusagmin erken
emekliligiyle erken yonetici olan ve su anda sirketlerde yonetici koltugunda oturma
sansin1 yakalamistir. Kurumsal diinyadaki sosyal sorumluluk ¢aligmalarmin onlarin
yonetici olmasiyla birlikte artmasi ¢ok da rastlant1 degildir. Bu kusagin en biiyiik
ozelligi ¢cok rekabet¢i yapida olmasidir. Cocukluklarindan baslayarak baskalariyla
kiyaslamaya ve rekabete Ozendirilmislerdir. Kendinden sonra gelen ve su an is
diinyasmim aktif kismi olan Y kusagiyla bu yilizden ¢ok c¢atisma yasayan bir kusak
oldugu genel kabul goren bir yaklagimdir (Catalkaya & Dinger, 2014).

Y Kusagi: 1980-1999 yillar1 arasinda bu kusak ¢ok kanalli televizyon ile biiyiiyen ve

interneti taniylp hemen adapte olan bir kusaktir. Kendisinden ve isvereninden
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beklentileri bir hayli yiiksek olan Y kusaginin, sorumluluk almaya hevesli olmasi ve
hemen kendilerini ispat etme arzusunda olduklar1 belirtilmektedir. Babalarinin ve
annelerinin maruz kaldig1 yiiksek otorite onlar1 rahatsiz ederken, is hayatinda daha
esnek ve anlayisli patronlar/yoneticiler istemektedirler. Basarili olmak i¢in takim
calismalarini 6nemserken bunu bireyselliklerini yitirmeden yapma egilimindedirler.
Ancak yine asir1 rekabetten hoslanmamaktadirlar. Sonugtan ziyade, ani1 yasamayi1
tercih ederler. Insani yonleri cok gelismis, genellikle eski kusaklara gore refah i¢inde
biiyiimiis ve bu nedenle tiikketim orani yiiksek bir kusaktir. En olumlu 6zellikleri, is
tatminine  6nem vermeleri, {stlendikleri projeleri biiyilk bir basariyla
gerceklestirmeleridir. Olumsuz olarak kabul edilen 6zellikleri ise genellikle gabuk
sikilan, ¢cogu seyi trend ya da gelip gegici olarak goren, odaklanmakta ve disiplin
konusunda zorluk yasayan ve sik is degistirmeye meyilli yapilaridir. Bu kusagin
stiphesiz en onemli iletisim araci internet ve sosyal medyadir (Catalkaya & Dinger,
2014).

Y kusagmin yasam c¢izgisine bakildiginda 18 ile 35 yaslar1 arasinda hangi olaylar1
onlara hangi oncelikli degerleri atfederek yasadigini sdoylemek miimkiindiir. 18-21
yaslar1 arasinda on lisans ya da lisans egitimini alan bu kisiler i¢in basar1 odaklhilik ve
ayn1 zamanda bireyselcilik 6n plana c¢ikmaktadir. 22-25 yas arasinda ise okul
doneminin yavas yavas sona eriyor olmasi ile staj ve is bulma telasmin bas gosteriyor
olmas1 basar1 odakli ve idealist olusunun bir gdstergesidir. Okul donemindeki
bireyselciligini 26-29 yas arasinda yogun bir sekilde yasadigi ¢calisma hayati, evlilik
hazirliliklar1 ya da hali hazirda yeni evli olusu gibi biiylik degisimlerin kendini
gosterdigi bir donemde devam ettirdigini sdylemek yanlis olmaz. 30'lu yaslarina
geldiginde ise kurmus oldugu geng ailesiyle birlikte aile ve is dengesini devam

ettirme egilimindedir (Tufur, 2011).

Z Kusagi: 2000 yilindan sonra dogan bu kusak is diinyasina yeni girmektedir.. Bu
kusag1 “tablet ve akilli telefon kusagi”, yani "mobil kusak" olarak tanimlamak da
miimkiindiir. Ciinkii  mobil cihazlar bu kusagin adeta bir organi gibi islev
gormektedir. Bu kusak ekranlara dokunarak diinyay1 6grenmektedir. Olduk¢a rahat
yasam kosullarinda ve teknolojiyle i¢ ice biiyiiyen bu kusak i¢in kitaplar ve dergiler,

klasik egitim ve dgretim sistemleri etkisiz olarak goriilebilir. Ancak en biyiik artilar1
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hayata karsi pozitif olmalar1 ve yaratic1 fikirler gelistirebilmeleridir. En biyiik
sorunlar1 ise hiperaktiflik ve dikkat daginikligi olarak gosterilmektedir (Catalkaya &
Dinger, 2014).

Kusaklarin sahip olduklar1 karakteristik Ozelliklerini ve neye deger verdiklerini
saptamak yalnizca akademik arastirmalarm  konusu olmaktan ¢ikmaya baslamistir.
Gilinlimiizde is diinyasinda yer alan profesyoneller de konuyu yakindan takip etmektedirler.
Bir ¢ok sirket yeni iirlin ve hizmeti piyasaya sunarken “Kusak Pazarlama” (Generational
Marketing) yonteminden yararlanarak, bu dogrultuda stratejilerini olusturmaktadir (Seckin,

2010).

4.2. 'Y KUSAGININ KARAKTERISTIK OZELLIKLERI

Eski kusak ¢alisanlarin giderek emekli olmaya baslamasi bilgi ve deneyim agiginin
ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Meydana gelen bu agikta iyi egitim almis, su an en yasglisi
39, en genci ise 20 yasinda olan Y kusaginin teknoloji ile harmanlanmis bilgi ve becerileri

dikkat ¢cekmeye baslamistir.

Oniimiizdeki yillarda teknolojinin daha da gelismesi neticesinde yeni meslek
dallarinin ortaya ¢ikacagi ve insanlar tarafindan gergeklestirilen bazi islerin robotlara
devredilecegi disliniilmektedir. Bu nedenle tiim bu gelismelerden de goriilebilecegi gibi is
hayat1 hizla yeni teknolojiye ayak uydurmakta ve dis faktorlerin ¢alisanlar ve is tanimlari
iizerindeki etkisi kagmilmaz hale gelmektedir (ince, 2018). Bununla birlikte, is hayatinda
potansiyel 6neme sahip olup; ayn1 zamanda ve sosyal yasamda bir doniisiime sebep olan Y
kusagmin is ile olan iligkisi incelenmesi gereken bir konudur. Ciinkii isgiiclinii olusturan
calisanlarda kusaklara bagli is devretmeler meydana geldik¢e, kurumlarin buna uyum

saglamas1 yasamlarini devam ettirmesi agisindan 6nemlidir.

Tiirkiye'de 2018 niifus sayimma gore 25,662,902 kisi 20 ile 39 yas arasindadir.
Yaklasik 82 milyonluk Tirkiye niifusunun %34'lik bolimiinii Y kusagi olusturmaktadir
denilebilir. Ayrica asagidaki tabloda diger yas gruplariyla beraber kadin-erkek sayisi da

gosterilmistir.
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Tablo 3: Yas Grubu ve Cinsiyete Gére Niifus, 2018, TUIK

Yas 2018
Grubu Toplam Erkek Kadin
Toplam 81,867,223 41,059,075 40,808,147
0-4 6,544,781 3,357,981 3,186,800
5-9 6,336,787 3,253,192 3,083,595
9-14 6,322,223 3,244,584 3,077,639
15-19 6,402,806 3,288,016 3,114,790
20-24 6,523,846 3,333,076 3,190,769
25-29 6,256,609 3,176,593 3,080,016
30-34 6,319,097 3,197,285 3,121,812
35-39 6,563,350 3,309,834 3,253,516
40-44 5,836,212 2,947,638 2,888,574
45-49 5,302,832 2,665,168 2,637,665
50-54 4,693,555 2,367,229 2,326,325
55-59 4,163,996 2,072,110 2,091,886
60-64 3,437,773 1,687,722 1,750,051
65-69 2,604,978 1,242,584 1,362,395
70-74 1,849,910 831,911 1,017,999
75-79 1,257,817 537,62 720,197
80-84 790,992 317,44 473,552
85-89 484,644 181,949 302,695
90-94 146,412 41,254 105,158
95-99 23,611 5,249 18,362
100+ 4,99 638 4,352

Y kusagi ¢ocukluk yillarinda tanismis oldugu teknoloji ile bu kiiltiirii, sosyal iletisim
aglarini, yeni i modellerini ve yonetim trendlerini getirmektedir. Bu kusaga mensup bireyler
is ortamlarina dinamizm ve yenilik getirmekte ve buna uygun bir yonetim anlayisi talep

etmektedirler. Ayn1 zamanda teknolojiyi becerilerini yaratict bir sekilde sahip olduklari

Kaynak: (Yas Grubu ve Cinsiyete Gore Niifus, TUIK, 2018)

gorevleri ilerletme ve sonuclar elde etmek i¢in kullanirlar.
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Ayni1 anda birden fazla isi yapabilme yetkinligine sahip Y kusagi ¢aliganlari, basaril
yonetildikleri takdirde zengin bir yetenek kaynagi olarak hem kendilerine hem de ¢aligtiklar
kuruma fayda saglarlar (Sezen, 2013).

Ingilizce "WHY" yani "NEDEN" kelimesiyle olusan bu Y harfi, sorgulayan 6zelligi
nedeniyle bu kusaga yakistirilmistir. Y kusagi siklikla 6zgiirliigiine diiskiin, 6zgiiven sahibi,
isbirligine Oonem veren ama bunu yaparken kendinden 6diin vermeyen bir kusak olarak
tanimlanmaktadir. Bu kusak Internet ve teknoloji ile biiyiimiistiir. Siklikla sosyal hayat1 ve isi
arasindaki denge iizerine diiiiniir. Beklentileri yiiksek olup bu ugurda risk almay1 goze alirlar.
Kendi ailelerinden farkli bir ortamda modern teknolojilerle dogan ve biiyliyen Y kusagi,
degisim ve doniistime agiktir (Puybaraud, 2010).

Farkliliklarmm 6ne ¢iktigi, sosyal medyanin etkilerinin arttigi, aile onaymnm 6nemli
oldugu bir donemde yetisen Y kusaklar1 i¢in is degistirmek hayatin bir pargasidir ve ayn1 anda
birden ¢ok kariyer yiiriitiilebilir. Kendini isle ifade eden bu kusak, is ve 6zel yasam arasmdaki
denge konusunda dikkatlidir. Yetki arzusu ile calisirken geri bildirim vermekten ve almaktan
keyif alirlar. Is saatine degil ise odakhi olduklar1 igin belirlenen mesai saatleri icinde
calismaktan keyif almazlar. Hemen yoOnetici olmak isteyen bu kusagin asil amaci para

harcamak oldugundan, bu sebeple ¢alisir (Ince, 2018).

Yapilan farkli Y kusagi tanimlamalarinda bu kusakta yer alan bireylerin spor ve
sanatsal etkinliklerde aktif, ailevi konularda fikir beyan eden ve 6zgiirliigiine diiskiin bireyler

olarak tanimlanmistir (Baldonado, 2008).

Y kusagi icin is glivencesi gibi konular dnem tasisa da aradigini bulana kadar is
degistirmeyi géze alabilen, maddi kazanca onem veren, makul ancak yenilige de agik bir

isgiicli grubunu olusturmaktadir.

Y kusagi calisanlar1 dinamik, isbirligine 6nem veren, teknolojik yenilikleri takip
eden bir kusaktir. Yeni bir igse baslarken kurumun kendisine katacagi egitim olanaklarina,
calisma ortamina, arkadaslik iliskilere ve kurumsal degerlere kiymet verir. Is hayatindan
biiylik beklentisi olan Y kusagi, isyerini hayatmin bir pargasi olan sosyal alan olarak diisiiniir.
Ayn1 zamanda bu kusak mensuplar1 egitim konusuna 6nem verirler ve diger kusaklara oranla

akademiye sayg1 duyarlar (Sapiro, 2006).
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Cep telefonlarmin sosyal hayata hizla girisi ve tiim dengeleri degistirmesiyle Y
kusagi cevrimici olmak ve sosyal medyada paylasim yaparak iletisim kurmak i¢in yogun ¢aba

harcayan bir nesil haline gelmistir (Ince, 2018).

Y kusagi, bilgisayar oyunlar1 oynarken oyun hileleri, ipuclar1 ve yeni teknikler gibi
konularda bagkalariyla iletisim halinde olmay1 sevmektedir. Bunun bir yansimasi olarak Y
kusagi, egitimcilerinden tavsiye almak yerine meslektaglariyla birlikte O0grenmeyi tercih

etmektedir (Ince, 2018).

Bu kusak calisanlari monoton bir iste ¢alismak yerine miicadeleciligini ortaya
koyabilecegi islere dncelik verir ve istegi gergeklesmedigi zaman farkli bir iste calismaya
yatkindir. Bu nedenle is degistirdigi zaman 6ne siirdiigii sebepler terfi almamak ve ilerleme

olanagmin sunmamasidir.

Y kusagma gerekli yetkinlikleri kazandirmay1 ve o6grencilerin kendilerini sosyal
medya {lizerinden etkin bir sekilde ifade edebilmelerine destek olmay1 hedefleyen yiiriirliikte
yer alan bazi projeler bulunmaktadir. Sabanci Universitesi koordinatorliigiinde yiiriitiilen "Y
Kusagmin Yetkinlik Gelisimi ve Sosyal Medyada Kisisel Markalagmas1" projesi, tiniversite
ogrencilerinin istihdamina katk1 saglamay1 amaglayan bir projedir
(https://gazetesu.sabanciuniv.edu/2018-10/y-kusaginin-yetkinlik-gelisimi-ve-sosyal-medyada-

kisisel-markalasmasi-projesi-ciktilarini, 2018).

Projedeki arastirma bulgularma gore, isverenlerin yeni mezunlarda en c¢ok
sorumluluk, gilivenilirlik, iletisim, takim ¢alismasi ve olumlu tavir yetkinliklerini aradigi ve
ise alim siireglerinde sosyal medyay1 6grencilere gore daha etkin kullandig1 ortaya ¢ikmustir.
Bu bulgulara goére hazirlanan “Sanal Rehber” genclerin yetkinliklerini gelistirmelerini
destekleyerek, is arama siireclerinde kendilerini daha etkin ve dogru tanitmalarina katkida
bulunmalarmi  hedeflemektedir  (https://gazetesu.sabanciuniv.edu/2018-10/y-kusaginin-

yetkinlik-gelisimi-ve-sosyal-medyada-kisisel-markalasmasi-projesi-ciktilarini).

4.3. KUSAK AYRIMIYLA ILGILi SORUNLAR VE FARKLI AYRIMLAR

Popiiler kiiltiiriin kusaklara gosterdigi yogun ilginin  kusak  ayrimmin ve
sonuglarinm bilimsel arastirmalarin konusu olmaktan ziyade magazinsel olarak ele alindigi

yoniinde elestirilere maruz kalmaktadir (Giancola, 2006).
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Akademik yayinlarda ifade edilen kusak smiflandirmasi, genellikle ABD'nin is
ve toplumsal olaylarmin neticesinde ortaya ¢ikmistir. Bu smiflandirmanin diger iilkeler
acisindan ne derece gecerli oldugunun sorgulanmasi ve arastirilmasi gerekmektedir. Kusak
olusumunda; tarihi, sosyal, siyasal, ekonomik gelismelerin biiyiik etkisi bulunmaktadir.
Ulkelerin bu konudaki deneyimleri farklilik gosterebildigine gore, ABD kaynakli bu
ayrimim, Kusaklarin farkliliklar1 varsayimi orada gecerli olsa bile, Tirkiye agisindan

gecerliligi tartismali olabilmektedir (Giirbiiz, 2015).

Her ne kadar Iliteratiirde Tirkiye'ye 6zgii bir kusak siniflandirmasinin olmasi
gerektigi ve bu konuda gerekli calismalarin yiriitiildiigi bilinse de, bu ¢alismada benzer
tarihsel olaylarin es zamanli yasandig1 varsayimiyla hareket edilmistir. O nedenle Tiirkiye’de
kusaklar konusunda en ¢ok c¢alisma yapanlardan biri olan Kuran (2013) Tiirkiye i¢cin 1980-
1999 yillarinda doganlar1 Y kusagi olarak adlandirmasina dayanarak 20-39 yas arasi bireyler
bu kusaga mensup olarak kabul edilmektedir (Arslan & Staub, 2014).

Klasik kusak ayriminin disinda giintimiizde teknolojik gelismelerin sonucu olarak,
onlar1 teknoloji ile ilgileri bakimindan {i¢ farkli kategoriye ayiran yaklagimlar da

bulunmaktadir (Siitcti & Aytekin, 2018). Bu ayrimlar asagidaki gibidir;

e Dijital dinozorlar - digital dinasours (yasl kusak),
e Dijital gogmen - digital immigrant (orta yash kusak),
e Dijital yerliler - digital native (geng kusak).

Dijital dinozor, teknolojiye mesafeli hatta teknolojiden korkan ve bu nedenle strese
dahi giren bir grubu ifade etmektedir. iletisim teknolojilerinin sunmus oldugu yenilikleri
kullanmaya g¢ekinen bu bireyler, giindelik yasamin rutini sayilan en basit teknolojiyi bile zor
olarak kabul ederler. Sadece zorunlu oldugunda bunlar1 kullanabilirler ancak yine de onlar

i¢in bu dogal bir durum degildir (Gouveia, 2016).

Amerikali yazar ve egitim alaninda konusmaci olan Marc Prensky 2001 yilinda
literatiire kazandirmis oldugu "dijital yerliler" ve "djjital gogmenler" kavramlarmi, dijital

medya araclarma asina olup olmamakla ilgili bir ayrimdan yola c¢ikarak olusturmustur

(Prensky, 2001).
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Dijital yerliler, 1980 ve sonrasinda diinyaya gelmis nesilden olusurken; dijital
gocmenler, 1980 senesi ve Oncesinde dogmus olan nesil olarak kabul edilmektedir. Dijital
yerlilere gore kendini teknolojiye uzak olarak goren dijital gdg¢menler, dijital diinyaya
sonradan adapte olmaya calisan bir nesildir. Her ne kadar giderek eglence ve sosyallesme
amacli dijital araclar1 kullansalar da temel kullanim nedenleri ihtiyaglarimi karsilamak
istemelerinden kaynaklanmaktadir. Ancak dijital yerliler i¢in 6nemli olan, fayda saglamak ve
ithtiyact oldugu anda bu teknolojileri kullanmak degil; onlar1 glinliikk yasamda hayatlarmin bir

parcasi olarak gérmektir (Cetin & Ozgiden, 2013)

Dijital yerlilerin teknolojiyi kullanim amaglar1 incelendiginde bes farkli sebeple bunu
gerceklestirdikleri gozlemlenmektedir. Bu amaglar asagidaki gibi siralanabilir (Bilgic,
Duman, & Seferoglu, 2011),

v’ Kigisel ilgi ya da eglence,

v’ Sosyal iletisim,

v' Giinliik ihtiyaglara yonelik kullanim,
v’ Profesyonel ¢alisma,

v" Universite/ders ¢alismas.

Bilgisayar ve Internet teknolojilerindeki hizli gelisimlerin toplumsal hayata olan
etkisi, bireyleri dogdugu yillara goére smiflarken ayni zamanda teknoloji kullanimina gore bir
ayrima gidilmesine de sebep olmustur. 1990'li yillarin basindan itibaren dijitallesme yoluna
giren diinyada, toplumsal dinamikler de degisime ugramaya baslamistir. Bu ayrimda dikkati
ceken, tiim bu teknolojileri yasam tarzinin bir pargasi haline getiren dijital yerlilerdir.
Dolayisiyla 1980-1999 yillar1 arasinda diinyaya gelen, kiiciik yaslarda bilgisayar ile tanisan ve
dijital diinyanin getirdigi olanaklarla biiyliyen Y kusagi bireylerini tasimis olduklari
ozellikleri itibariyle, 2000 yilindan sonra tam olarak teknoloji ile diinyaya gozlerini acan Z

kusagi ile beraber dijital yerlilerle iliskilendirmek miimkiin gériinmektedir.
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5. 'Y KUSAGININ LINKEDIN'DE BIREYSEL CEVRIMICI
ITIBAR YONETIMI UZERINE ARASTIRMA

5.1. ARASTIRMANIN AMACI VE HIPOTEZLERI

Bu caligma, bireylerin is diinyasinda kendi itibarlarin1 nasil goérdiiklerini, buradan
hareketle profesyonel bir is ag1 olan Linkedin platformunu amaglar1 dogrultusunda nasil

kullandiklarin aragtirmak i¢in yapilmustir.

Isgiicii piyasasinda giderek artan rekabetin bir sonucu olarak, bireylerin potansiyel
isverenler tarafindan tercih edilmeleri i¢in nitelikli personele doniismeleri beklenmektedir. Bu
nedenle, bireyler saglam ve olumlu bir itibar olusturabilmek i¢in ¢aligmalarini arttirmalidirlar.
Ozellikle sosyal aglarm insan kaynaklar1 siireclerinde rol oynamasi ve bunlarm arasinda
profesyonellere yonelik bir is ag1 olan Linkedin'in 6ne ¢ikmasi bireylere bu amaglari
dogrultusunda fayda saglamaktadir. Oniimiizdeki 10 y1l icerisinde is diinyasinda yiiksek paya
sahip olacak olan Y kusagi ise ¢evrimigi itibarmi yonetmek agisindan Linkedin'i firsat olarak

degerlendirebilir.

Bu arastirmanin amaci, teknolojiye yatkin olan ve is hayatindaki en biiyiik paya sahip
olacak olan Y kusaginin, oncelikle is diinyasindaki itibarin1 nasil degerlendirdigini ve bu
itibar1 ¢evrimigi ortamlardan biri olan sosyal is ag1 Linkedin'de nasil yonettigini ve Linkedin'i

nasil algiladigini arastirmaktir.

Arastirmanin temel sorusu; bireyin itibar katsayisi Olgegine gore is hayatindaki
itibarin1 ¢evrimi¢i ortam olan sosyal is ag1 Linkedin'de dogru bir sekilde yansitip

yansitmadigidir.

Sekil-17'de belirtildigi iizere bireysel ¢evrimigi itibar yonetiminin (BCIY) basarili
olmas1 BIK (Bireysel itibar Katsayis1), LKD (Linkedin Kullanim Davranislari) ve LYA
(Linkedin'e Yonelik Algilar) degerlerinin ytliksek olmasi ile iligkili olarak kabul edilmistir. Bu
nedenle ¢evrimigi itibar yonetimini nasil yaptiklarini 6grenmek amaciyla bahsi gegen 3 farkl

alanda katilimcilara sorular yoneltilmis ve onlardan bazi ifadeleri puanlamalar istenmistir.
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BIREYSEL CEVRIMICI ITIBAR YONETIMI
(BCIY)

LINKEDIN KULLANIMINA YONELIK LINKEDIN KULLANIM BIREYSEL ITIBAR KATSAYISI
ALGILAR (LYA) DAVRANISLARI (LKD) (BIK)

Sekil 22: Bireysel Cevrimigi itibar Yénetimi Modeli

Arastirmada cevaplanmasi beklenen sorular ve olusturulan hipotezler asagidaki

gibidir;

Hipotez 1: "Profilinizde goriinen baslik kism1 profesyonel bir gériiniime sahip mi?
sorusuna "evet" ve "haywr" diyenler arasinda bireysel itibar katsayis1 puanmi bakimindan

anlaml bir fark vardir.

Hipotez 2: "Profilinizde yer alan unvaniniz abartisiz ve net olarak sizi tanimliyor
mu?" sorusuna "evet" ve "hayir" diyenler arasinda bireysel itibar katsayis1 puani bakimidan

anlaml bir fark vardir.

Hipotez 3: " Linkedin profil fotografiniz sizinle ve isinizle alakali mi?" sorusuna
"evet" ve "hayir" diyenler arasinda bireysel itibar katsayisi puani bakimimdan anlamli bir fark

vardir.

Hipotez 4: " Profil sayfanizda 6zet iceriginiz zengin anahtar kelimelerden olusuyor
mu?" sorusuna "evet" ve "hayur" diyenler arasinda bireysel itibar katsayis1 puan1 bakimmdan

anlaml bir fark vardir.
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Hipotez 5: "Mevcut ve dnceki gorev tanimlariniza Linkedin profilinizde yer veriyor
musunuz?" sorusuna "evet" ve "hayw" diyenler arasinda bireysel itibar katsayist puani

bakimindan anlaml bir fark vardir.

Hipotez 6: "Profilinizde yer alan egitim bilgileriniz giincel mi?" sorusuna "evet" ve

"hayir" diyenler arasinda bireysel itibar katsayist puani bakimindan anlamli bir fark vardir.

Hipotez 7: "Profilinizde yer alan iletisim bilgileriniz giincel mi?" sorusuna "evet" ve

"hayir" diyenler arasinda bireysel itibar katsayist puani bakimmdan anlaml bir fark vardir.

Hipotez 8: "Is arkadaslariniza veya yoneticilerinize profilinizde goriinmesi icin
referans yazdirtyor musunuz? Sizi tavsiye etmelerini istediniz mi?" sorusuna "evet" ve "hayr"

diyenler arasinda bireysel itibar katsayis1 puani bakimindan anlaml bir fark vardir.

Hipotez 9: "Profilinizde gii¢lii yanlarinizi 6ne ¢ikariyor musunuz?" sorusuna “evet”

ve "hayir" diyenler arasinda bireysel itibar katsayis1 puan1 bakimindan anlaml bir fark vardir.

Hipotez 10: "Blog yazilarmizi, sunum, makale ve projelerinizi diizenli olarak
Linkedin'de de paylasiyor musunuz?" sorusuna "evet" ve "hayir" diyenler arasinda bireysel

itibar katsayisi puani bakimindan anlamli bir fark vardir.

Hipotez 11: "Sosyal sorumluluk projelerinde aktif oldugunuza dair bilgilere Linkedin
profilinizde yer veriyor musunuz?" sorusuna "evet" ve "hayir" diyenler arasinda bireysel itibar

katsayisi puani bakimindan anlaml bir fark vardir.

Hipotez 12: "Sertifika ve kurs bilgileriniz Linkedin profilinizde yer aliyor mu?"
sorusuna "evet" ve "hayw" diyenler arasinda bireysel itibar katsayisi puani bakimindan

anlaml bir fark vardir.

Hipotez 13: "Linkedin'in kendimi tanitmam i¢in Onemli bir mecra oldugunu
diistiniiyorum." ifadesine verilen degerlerle itibar katsayis1 puani arasinda anlaml bir iligki

vardrr.

Hipotez 14: "Linkedin profilimin giiclii ve profesyonel oldugunu diisiiniiyorum."

ifadesine verilen degerlerle itibar katsayis1 puani arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Hipotez 15: "Linkedin kisisel markalasmay1 kuvvetlendirir." ifadesine verilen

degerlerle itibar katsayis1 puani arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 16: "Linkedin, sadece kurumlar i¢in degil; bireyler i¢in de itibar yonetiminin
yapilacagi bir platformdur.” ifadesine verilen degerlerle itibar katsayis1 puani arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Hipotez 17: " Profilinizde goriinen baslik kismi profesyonel bir goriiniime sahip mi?"
sorusuna "evet" ve "hayr" diyenler arasinda "Linkedin benim online ortamdaki

kartvizitimdir." ifadesine verilen cevaplar bakimindan anlamli bir fark vardir.

Hipotez 18: "Profilinizde yer alan unvaniniz abartisiz ve net olarak sizi tanimliyor
mu?" sorusuna "evet" ve "hayir" diyenler arasinda "Linkedin benim online ortamdaki

kartvizitimdir." ifadesine verilen cevaplar bakimindan anlamli bir fark vardir.

Hipotez 19: "Linkedin profil fotografiniz sizinle ve iginizle alakali mi?" sorusuna
"evet" ve "hayr" diyenler arasinda "Linkedin benim online ortamdaki Kartvizitimdir."”

ifadesine verilen cevaplar bakimindan anlamli bir fark vardir.

Hipotez 20: "Linkedin iizerinden hi¢ is basvurunda bulundunuz mu?" sorusuna
"evet" ve "hayir" diyenler arasinda "Linkedin is aramak i¢in en ideal aractir.” ifadesine verilen

cevaplar bakimindan anlamli bir fark vardir.

Hipotez 21: "Linkedin tiizerinden basvurdugunuz is basvurusu igin goriismeye
cagrildiniz mi1?" sorusuna "evet" ve "hayur" diyenler arasinda "Linkedin is aramak i¢in en

ideal aractir.” ifadesine verilen cevaplar bakimindan anlaml bir fark vardir.

Hipotez 22: "Profilinizde gii¢lii yanlarmizi 6ne ¢ikartyor musunuz?" sorusuna “evet"
ve "hayr" diyenler arasinda "Cv yaymak, is ilanlarma bakmak ve basvuruda bulunmak
Linkedin'in temel Ozellikleridir." ifadesine verilen cevaplar bakimindan anlamli bir fark

vardrr.

56



5.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmada veriler, hazirlanan anket formu araciligiyla toplanmistir. Anket formu 4
farkli kisimdan meydana gelmektedir. Demografik bilgiler, kullanima davraniglari, Linkedin
ile ilgili algilar ve son boliimde itibar katsayisi 6lgegi ile bireylerin is diinyas1 agisindan giiven
katsayilarmi ortaya koyacak veriler elde edilmistir. Anket l¢egi olarak Harris-Fombrun Itibar
Oran1 (RQ) olarak bilinen; Harris Interactive, Charles Fombrun ve Cees Van Riel tarafindan
gelistirilen ve alt1 bashga boliinen 20 konudan olusan itibar1 6lgmek igin 2004 yilinda
kullandiklar1 anket 6lgegi baz alinmistir.

5.2.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Linkedin profiline sahip kisilerdir. Bu kisilere anket uygulanmis

ve anket igerisinden Y kusagina uygun yas grubundaki kisiler ve yanitlar1 dikkate alinmastir.

Anket, Linkedin'de profili olan tiim kullanicilara gonderilerek bu kisiler arasindan
ozellikle Y kusagina ait 20-39 yas grubu arasinda olanlarin yanitlar1 incelenmis ve diger

kusaktan olanlarla karsilastirilmistir.

Aragtrmanm Oncelikli olarak Linkedin kullanicilariyla yapiliyor olmasi ve
Tirkiye'de yaklasik olarak 7 milyon kullaniciya sahip olmasi nedeniyle 391 kisilik bir

orneklemin ana kiitleyi temsil ettigi belirlenmistir.

5.2.2. Arastirmanin Sinmirhihklar:

Arastirmanin sinirliligi, Linkedin hesaplarinin dinamik bir yapida olmasi1 ve devamli
olarak giincellenebilme, silinme ihtimalinin bulunmasi olarak kabul edilebilir. Sosyal medya,
e-posta, mesajlasma uygulamalar1 ile ulasilan kisiler {izerinde arastirma yapilmis olmasi diger

bir smirlilik olarak ifade edilebilir.

5.2.3. Arastirmanin Tasarimi

Bu ¢alismada Y kusagindaki Linkedin kullanicilarmin Linkedin kullanim amaglari
incelenmistir. Arastrmada anket ile veri toplama metodu kullanilmistir. Tiirkce ve Ingilizce
literatiir incelenerek anket sorulart hazirlanmistir. Oncelikle Linkedin profiline sahip
kullanicilara ve Y kusagimdan olan kisilere anket gonderilmis, ortak paydada olanlara

Linkedin'i kullanim amacin1 tespit etme ve etkilesimi kullanim amaci dogrultusunda
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gerceklestiriyor mu bunu belirlemek amaciyla 3 boliimden olusan bir anket uygulanmistir.
Anketin ilk bolimiinde demografik 6zellikler ile ilgili sorulara yer verilmistir. Daha sonra
kullanicilara Linkedin kullanim davranislar1 ve Linkedin ile ilgili diistincelerini 6grenmek
amaciyla cesitli ifadeleri 5'li Likert 6lgcegini kullanarak degerlendirmeleri istenmistir (Her
Zaman, Sik, Ara Sira, Cok Nadir, Hicbir Zaman ya da Tamamen Katiliyorum, Katiliyorum,
Kararsizim, Katilmiyorum, Hi¢ Katilmiyorum vs). Ugiincii béliimde ise bireyin kendi itibarmi
nasil algiladigini 6grenmek amaciyla 20 ifadeyi 1'den 10'a kadar bir skala kullanarak

degerlendirmesi istenmistir. Anket 391 katilimci tarafindan yapilmistir.

Arastirma anketinin gelistirilmesi siirecinde katilimcilarin Linkedin kullanimi ve
Linkedin platformuyla ilgili algilarmin arastirildig1 anket boliimlerinde, Linkedin'in sagladigi
giincel fonksiyonlarmdan ve Internet ortaminda yer alan cesitli blog ve makalelerden
faydalanilarak olusturulmustur. Bireysel Itibar Katsayis1 boliimiinde ise Charles Fombrun
tarafindan kurumlarm itibarin1 6 farkh bilesenden 6lgmek amaciyla gelistirilen 20 maddeden
meydana gelen Kurumsal Itibar Katsayis1 dlgeginde yer alan ifadeler bireyler agisindan

cevaplamaya uygun olarak dontistiiriilmiistiir.

Calisma kapsaminda hazirlanan ve 391 katilimciyla gergeklestirilen anket EK-1'de

yer almaktadir.

Anketin ilk bolimiinde katilimcilara ait demografik bilgilerin 6grenilmesi

maksadiyla yas, cinsiyet, egitim durumu, ¢calisma durumu ve ¢alistig1 sektorleri sorulmustur.

Anketin ikinci boliimiinde kullanicilarin Linkedin'i bir is arama platformu olarak
goriip gormediklerini 68renmek amaciyla diger kanallarla birlikte degerlendirmeleri
istenmistir. Yine ayni boliimde Linkedin'deki baglanti sayisi sorulmus ve Linkedin'in genel
kullanim ve profil olusturmada hangi dil tercihlerine gidildigini 6grenmek iizere

diizenlenmistir.

Yine ikinci boliimde Linkedin'deki kullanim davranislarini incelemek amaciyla
kendilerinden "Kesinlikle Katiliyorum" (1), "Katilmiyorum” (2), "Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum™ (3), "Katiliyorum" (4), "Kesinlikle Katiliyorum" (5) olarak 5 farkli cevapla
5'li Likert olgegine gore ifadeleri degerlendirmeleri istenmistir. Ayni boliimde yine kullanim

aligkanliklar1 ve Linkedin'in sunmus oldugu avantajlarindan yararlanilip yararlanilmadigini
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O0grenmek Tlizere net bir yanit almak amaciyla "Evet" ya da "Hayu" secenekleriyle

katilimcilardan sorulari cevaplamalar istenmistir.

Linkedin'e ait tim degerlendirmelerin gerceklestirilmesi hedeflene ikinci bolimde
yine 5'li Likert ol¢egine gore katilimcilarin Linkedin deneyimleri ve bu platform ile ilgili

diistincelerini derecelendirmeleri talep edilmistir.

Arastirma verileri, 03/03/2019 ile 14/04/2019 tarihleri arasinda online ortamda
gergeklestirilen anket teknigi ile elde edilmistir.

5.2.4.Veri Analiz Yontemi

Anket yontemi elde edilen sonuglar SPSS (Statistic Program for Social Sciences)
Statistics paket programi 25. siiriim araciligiyla analiz edilmistir. Verilerin yapis1 geregi

parametrik olmayan hipotez testleri ile karsilastirmalar yapilmastir.

5.3. ARASTIRMANIN BULGULARI
5.3.1. Tanimsal Bulgular

5.3.1.1. Demografik Bulgular

Katilimcilarin cinsiyet dagilimma bakildiginda, kadinlarin erkeklere (% 69) nazaran
daha fazla katilim sagladiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Orneklem grubundaki yas gruplari
acisindan incelendiginde en yogun katilimin Y kusaginda yer alan iki gruptan yani %42,2
oranla 20-29 ve %52,6'lik oranlarla 29-39 yas araliginda olanlardan saglandigi dikkat
cekmektedir. Ankete katilan 391 kisiden 355'1 Y kusagina mensup bireylerdir. Egitim
seviyeleri agisindan ilk sirada olan lisans mezunlarini (%52,3), yiliksek lisans egitimine sahip
olanlar %35,7 oraniyla takip etmektedir. Ankette yer alan ilkokul se¢enegi hi¢ bir katilimci

tarafindan isaretlenmemistir.
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Tablo 4: Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

CINSIYET Frekans| Yiizde
Kadin 276 69
Erkek 115 31
TOPLAM 391 100

YAS

<20 1 0,2
20-29 Arasi 165 42,2
29-39 Arasi 190 52,6
39-49 Arasi 28 0,7
49-59 Arasi 3 0,1
59-69 Arasi 4 0,1
TOPLAM 391 100
EGITIM DURUMU

Ortaokul 1 0,3
Lise 5 1,3
Onlisans 25 6,4
Lisans 205 52,3
Yiiksek Lisans 140 35,7
Doktora 15 3,8
TOPLAM 391 100

5.3.1.2. Katilimcilarin Calisma Durumu ve Calistiklar: Sektorler

Anket katilimcilarindan %84'iniin hali hazirda ¢alistyor oldugu goriiliirken, %11'lik
kesimin c¢aligmadigr ve is aradigi, geri kalan %S5'inin ise emekli ve 6grenci oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 5: Katilimeilarin Caligma Durumu

CALISMA DURUMU Frekans | Yiizde
Calistyorum 330 84,2
Calismiyorunm/Is Ariyorum 42 10,7
Ogrenci 3 41
Emekli 16 0,8
TOPLAM 391 100

Calisilan sektor bazinda incelendiginde ise %12,8 oraniyla perakendenin payi en
yiiksektir, ardindan bankacilik, finans ve sigorta gelirken, tekstil ve hazir giyim sektorii
liclincli swrada yerini almaktadir. Secenekler arasinda yer alan madencilik sektorii ise

katilimcilarin hig¢ biri tarafindan isaretlenmemistir.

Tablo 6: Katilimeilarin Calistiklar1 Sektorler

SEKTOR DAGILIMI FREKANS | YUZDE
Askeri 3 0,8
Bankacilik, Finans ve Sigorta 41 10,5
Bilgi Hizmetleri ve Veri Isleme 19 4.8
Bilgisayar ve Elektronik Uretimi 8 2,0
Bilimsel veya Teknik Hizmetler 13 3,3
Devlet ve Kamu Idaresi 15 3,8
Diger Imalat 17 4,3
Dinsel Organizasyonlar 2 0,5
Elektrik, Su ve Dogalgaz Hizmetleri 10 2,6
Ev Kadim 8 2,0
Gayrimenkul, Kiralama ve Leasing 8 2,0
Gida Uretimi 4 1,0
[Ikdgretim / Ortadgretim (K-12) Egitim 15 3,8
Insaat 10 2.6
Madencilik 0 0,0
Nakliye ve Depolama 3 0,8
Otel ve Yemek Hizmetleri 13 3,3
Perakende 50 12,8
Saglik ve Sosyal Yardim 12 3,1
Sanat, Eglence ve Rekreasyon 7 1,8
Tarim, Ormancilik, Balik¢ilik ve Avcilik 2 0,5
Tekstil ve Hazir Giyim 26 6,6
Telekomiinikasyon 19 48
Toptancilik 7 1,8
Universite, Yetiskin Egitimi 25 6,4
Yasal Hizmetler / Hukuk 10 2,6
Medya / Basin / Yayincilik 25 6,4
Yazilim 19 48
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5.3.1.3. Is Arama Kanallar Tercihleri

Ankette katilimcilara is ararken hangi kanal/kanallar1 tercih ettikleri sorulmustur.
Kariyer Siteleri, Sosyal Medya, Sosyal is Aglar1 (Linkedin vs.), Sosyal Cevre ve Tanidiklar
seceneklerinden birden fazla segme imkani olan bu soruda Kariyer Siteleri ve Sosyal Is Aglar1

(Linkedin) secenegini birlikte isaretleyenlerin oran1 %27'dir.

Kariyer Siteleri 324 {%B2.9)

118 (%:30,2)

Sosyal Medya

Sosyal Is Adlar (Linkedin vs.)

190 (%45.6)

Sosyal Cevre v Tanidiklar

0 100 200 300 400

Sekil 23: Is Arama Kanal Tercihleri Dagilin

Tablo-7'de goriildiigh tizere Linkedin'i tek basina is arama kanali olarak gorenlerin
sayis1 oldukca azdir. Ancak kariyer siteleriyle birlikte Linkedin'in ig arama kanali olarak
goriinmesi dikkati ¢ekmektedir. Tabloda en az tercih edilen is arama kanal1 "Sosyal Medya"
ile birlikte "Sosyal ¢evre ve tanidiklar" kombinasyonu olmustur. Her ne kadar en ¢ok tercih
edilen ortam "kariyer siteleri" olarak belirtilmigse de, en ¢ok skora sahip ii¢ cevap igerisinde
Linkedin'in yer aliyor olmasi buranin bir ig arama ortami olarak goriindiigiiniin kanitidir.

Ancak Linkedin'i tek basina is arama kanali olarak gorenlerin sayis1 8 olarak kalmistir.
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Tablo 7: Is Arama Kanal Tercihleri (Tek Basina ya da Birden Fazla Isaretlenen Segenekler)

Is Arama Kanah Tercihleri Kisi Sayis1

Kariyer Siteleri;Sosyal is Aglar1 (Linkedin vs.) 107
Kariyer Siteleri;Sosyal Medya; Sosyal Is Aglar1 (Linkedin vs.); Sosyal Cevre ve
Tanidiklar 56
Kariyer Siteleri; Sosyal Is Aglar1 (Linkedin vs.); Sosyal Cevre ve Tanidiklar 52
Kariyer Siteleri; Sosyal Medya; Sosyal Is Aglar1 (Linkedin vs.) 43
Kariyer Siteleri 33
Sosyal Cevre ve Tanidiklar 33
Kariyer Siteleri; Sosyal Cevre ve Tanidiklar 24
Sosyal Is Aglar1 (Linkedin vs.); Sosyal Cevre ve Tanidiklar 16
Sosyal Is Aglari (Linkedin vs.) 8
Kariyer Siteleri; Sosyal Medya 6
Sosyal Medya; Sosyal Is Aglar1 (Linkedin vs.) 4
Sosyal Medya; Sosyal Is Aglar1 (Linkedin vs.); Sosyal Cevre ve Tanidiklar 4
Kariyer Siteleri; Sosyal Is Aglar1 (Linkedin vs.); Sosyal Cevre ve Tanidiklar 3
Sosyal Medya; Sosyal Cevre ve Tanidiklar 2

TOPLAM 391

5.3.1.4. Linkedin'deki Baglant Sayist

Linkedin sosyal is ag1 iizerinde baglant1 sayilar1 eger 500 kisinin iizerindeyse

gosterim 500+ olarak gosterilir. Eger 500'in altinda bir say1 ise direkt say1 olarak gosterilir.

Bu nedenle anket calismasinda da katilimcilarm baglant1 sayilari da bu dogrultuda

degerlendirilmistir. 500'den fazla baglantis1 olanlarin orani %12 iken, 500 altinda baglantiya

sahip olanlarin oran1 %88'dir. Iki segenek arasinda ciddi bir fark oldugu gériiliirken, baglanti

sayisinin hizli bir sekilde artma ya da azalma gosterebilecegi unutulmamalidir.

Tablo 8: Katilimcilarin Linkedin'de Baglant1 Sayisi

Linkedin'deki Baglant1 Sayis1 |  Kisi Sayis1 Yiizde

<500 344 %88
500< 47 %12
Toplam 391 %100
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5.3.1.5. Linkedin Kullanimi Dil Tercihi

Kullanicilar Linkedin'i yiiksek oranda Tiirk¢e kullanmaktadirlar. 392 katilimcmin
315" Linkedin'i hangi dilde kullaniyorsunuz sorusuna Tiirk¢e olarak cevap vermistir. Ayni
soruyu 73 kisi Ingilizce olarak cevaplarken 2 kisi de Linkedin'i Almanca dilinde kullandigini

belirtmistir.

Almanca

2 (0,5%) @ Tirkce

@ ingilizce
Almanca

Sekil 24: Linkedin Genel Kullanim Dil Tercihi Dagilimi

5.3.1.6. Linkedin Profilinde Tercih Edilen Dil

Linkedin profili olustururken dil secenekleri tercihinde tipki platformun
kullaniminda oldugu gibi %77 oraninda Tiirk¢e tercih edilmektedir. %?22,3'liikk oraniyla
Ingilizce ikinci sirada ve %0,5 oraniyla Almanca iigiincii sirada yer almaktadir. Bu ii¢ dil

disinda kullanilan bir dil bulunmamaktadir.
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Almanca

2 (0,5%) @ Tirkee

@ ingilizce
Almanca

Sekil 25: Linkedin Profil Olusturma Dil Dagilimi

5.3.1.7. Linkedin Kullanim Davranislart Bulgular: Frekans Tablolart

Ankette 391 katilmciya Linkedin kullanimimi 6lgmek amaciyla 24 adet soru
yoneltilmis ve evet/hayir olarak cevaplamalar1 istenmistir. Bu kullanim davraniglar1 internet
ortaminda yer alan forumlar, blog yazilar1 ve makalelerden derlenerek olusturulmustur. Y
kusagi mensubu 355 kisi i¢in sonuglar incelendiginde, Tablo-9'dan da goriilecegi iizere
profilden yer alan baglik, unvan, profil fotografi gibi alanlarin giincelligi oranlar1 genel olarak
"evet" cevabini verenler agisindan daha yiiksek oldugu goériilmektedir. Ayni zamanda profilde
yer alan egitim ve iletisim bilgilerinin giincelligi konusunda da katilimcilarin olumlu yanit
verdikleri goriilmektedir. Fakat 24 sorudan 13'line verilen "hayir" cevabinin "evet"e gore
yilksek olmasi Linkedin'in tiim o6zelliklerinden ayni1 anda faydalanma konusunda

kullanicilarin yeterli olmadigimi géstermektedir.
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Tablo 9: Y Kusagmin Linkedin Profil Kullanimi ve Genel Etkilesime Y&nelik Ifadelere Verilen

Cevaplar (n:355)
EVET HAYIR
IFADELER EVET |HAYIR| (%) (%)
Profilinizde goriinen baslik kismi1
profesyonel bir goriiniime sahip mi? 284 71 80% 20%

Profilinizde yer alan unvaniniz
abartisiz ve net olarak sizi tanimliyor

mu? 281 74 79% 21%
Linkedin profil fotografiniz sizinle ve

isinizle alakali m1? 265 920 75% 2504
Profil sayfanizda 6zet igeriginiz zengin

anahtar kelimelerden olusuyor mu? 178 177 50% 50%

Mevcut ve 6nceki gorev tanimlariniza
Linkedin profilinizde yer veriyor

musunuz? 247 108 70% 30%
Profilinizde yer alan egitim bilgileriniz

giincel mi? 275 80 771% 23%
Profilinizde yer alan iletisim

bilgileriniz giincel mi? 264 01 74% 26%

Is arkadaslariniza veya yoneticilerinize
profilinizde goriinmesi i¢in referans
yazdirtyor musunuz? Sizi tavsiye

etmelerini istediniz mi? 139 216 39% 61%
Profilinizde gii¢lii yanlarinizi 6ne
¢ikartyor musunuz? 196 159 55% 45%

Blog yazilarinizi, sunum, makale ve
projelerinizi diizenli olarak Linkedin'de

de paylasiyor musunuz? 159 196 45% 55%

Sosyal sorumluluk projelerinde aktif
oldugunuza dair bilgilere Linkedin

profilinizde yer veriyor musunuz? 162 193 46% 54%
Sertifika ve kurs bilgileriniz Linkedin

profilinizde yer aliyor mu? 191 164 54% 46%
[sinizle alakali marka ve gruplar1 takip

ediyor musunuz? 230 125 65% 35%
Linkedin'de sirket sayfalarni takip

ediyor musunuz? 234 121 66% 34%
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Linkedin'de yer alan tartigmalar ve
soru-cevap boliimiinde farkli
kullanicilar ile etkilesime geciyor

musunuz? 145 210 41% 59%
Is diinyas: ile alakali paylasimlar
yapiyor musunuz? 150 205 42% 58%

Diger sosyal medya hesaplariniza
Linkedin iizerinden baglant1 veriyor

musunuz? 137 218 39% 61%
Farkli platformlara eklenmek {izere
Linkedin rozetini kullaniyor musunuz? 110 245 31% 69%

Linkedin'de is diinyasi ile ilgili
olmayan paylasimlarda bulunuyor
musunuz?(Bayram tebrigi, 6zel giin
kutlamalari, evcil hayvan videolar1 vs.) 117 238 33% 67%

Daha 6nce Linkedin iizerinden sizinle
iletisime gegilerek, size is teklifinde

bulunuldu mu? 140 215 39% 61%
Linkedin iizerinden hig is bagvurunda
bulundunuz mu? 166 189 47% 53%

Linkedin iizerinden bagvurdugunuz is
basvurusu i¢in goriismeye ¢agrildiniz

mi1? 130 225 37% 63%
Ucretli (Premium) iiyelik kullantyor

musunuz? 54 301 15% 85%
Linkedin mobil uygulamasini

kullaniyor musunuz? 194 161 55% 45%

5.3.1.8. Linkedin ile Ilgili Algilara Ait Bulgular Frekans Tablolart

Tablo-11'de ankete katilan 391 kisiden 355 Y kusaginin, Linkedin ile ilgili algilarin
degerlendirdikleri ifadeler ve bunlarin 1-5 arasinda kag kisi tarafindan puanlandigimi gosteren
veriler yer almaktadir. En az deger olan 1 "kesinlikle katilmiyorum" anlamma gelip 5'e dogru

artarak "kesinlikle katiliyorum"a dogru yiikselmektedir.

67



Tablo 10: Linkedin Ile lgili Y Kusagindan Katilimcilarm Algi ve Tutumlarmin Degerlendirilmesi

(1-5 Arasinda Deger Verenlerin Sayisi)

IFADELER 1123|415
Beni en iyi anlatan sosyal medya platformu Linkedin'dir.
ten il yalmecyap v Hinkeaind 40| 42| 74| 164| 35
Linkedin'in kendimi tanitmam i¢in dnemli bir mecra oldugunu
diistiniiyorum. 15| 24| 130| 105| 81
Linkedi filimin eiicli P L oldus diisiinii .
inkedin profilimin gii¢lii ve profesyonel oldugunu diisiiniiyorum 17| 18| 95! 168| 57
Linkedin benim online ortamdaki kartvizitimdir.
15| 20| 88| 162 70
Linkedin' filimin ol i i lumlu etkiler.
inkedin'de profilimin olmasi1 is motivasyonumu olumlu etkiler 16! 26! 100] 141 72
Calistigim kurumun Linkedin'de aktif olmas1 beni onurlandirir ve motive
eder. 19| 8| 93] 143| 82
Linkedin Tiirkiye'nin Avrupa'da kullanici sayis1 bakimindan en hizli
biiyliyen pazar olmasinin ayn1 zamanda bana yurtdisi firsatlari
sunacagma da inaniyorum. 17| 29| 92| 146| 71
Linkedin kisisel markal k tlendirir.
inkedin kisisel markalasmay1 kuvvetlendirir 10 22| 87| 146 90
Linkedin, isverenler tarafindan mevcut ¢alisanlar ve potansiyel adaylarm
izlendigi bir platformdur. 10| 18| 89| 162| 76
Linkedin 1 k ici ideal tir.
inkedin i aramak i¢in en ideal aractir 16| 34| 105 129] 71
Cv yaymak, is ilanlarina bakmak ve bagvuruda bulunmak Linkedin'in
temel Ozellikleridir. 71 271 92| 152 77
Linkedin, kurumlarm itibarin1 yonetebilecegi bir ortamdir.
7| 15| 92| 159| 82
Linkedin, sadece kurumlar i¢in degil; bireyler i¢in de itibar ydonetiminin
yapilacagi bir platformdur. 7| 17| 79| 160| 92
Linkedin, kariyerime katki saglar.
inkedin, kariyerime katki saglar 11 14| e9l 176 85

5.3.1.9. Itibar Katsayist Olgegi Analizi Bulgulart Frekans Tablolar:

Charles Fombrun'un kurumlar igin gelistirmis oldugu itibar katsayisi dlgeginin
bireylere uyarlanmasiyla elde edilen "bireysel itibar katsayis1 6l¢egi"nde yer alan ifadelere, Y

kusag1 mensubu 355 kisinin vermis oldugu degerler Tablo-12'de gosterilmistir.
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Tablo 11: Bireysel Itibar Katsayis1 Olcegindeki Ifadelerin Kisi Bazinda 1-10 Arasinda
Degerlendirilmesi

Itibar Katsayis1 Olcegi 112|13(4|5]6|7| 8] 910

Calistigim kuruma ve is hayatindaki paydaslarima

yiiksek kaliteli performans sunarim. 6| 3| 5|11118/32/54) 72/112) 78

Almis oldugum ticret ya da maasin karsiligini verecek bir

performans sergilerim, 5/ 6| 4/10(17|31|46| 90| 75107

Sergilemis oldugum is performansmin arkasinda 4l 50 5111112126145 92| 91]100

dururum.

Stirekli yenilikei fikirler gelistiririm. 3| 6| 6] 9[17(25|54| 96|105| 70
Miikemmel bir liderlik vasfim vardir. 5/ 9] 611 9/39|72| 93| 90| 57
Gelecegim ve kariyerim i¢in agik bir vizyonum vardir. 5/ 9] 2|11|15/26|56| 95/100| 72

Isgiicii piyasasindaki firsatlar1 takip ederim ve avantaj

2 6| 9| 4|/13|14/23|58| 91|107| 66
saglamaya caligirim.

Isimi/iglerimi iyi yonetirim ve planlarim. 4, 8| 3| 9/10(18 47| 84|119| 89

Profesyonel ¢evre tarafindan is birligi yapilabilecek, iyi

X e e o 3| 8| 3(11|11|19|42| 71|133| 90
bir ¢aligsan olarak goriiniiriim.

Calistigim kurumun bagskalar1 tarafindan "iyi" oldugu

5/ 5| 810 9]25|33| 93|109| 94
algis1 vardir.

Calisma hayatinda mali kazang agisindan hep gii¢lii

11/11(11| 9|15|31|61| 80|108| 54
konumdaydim.

Gelecekteki kariyer hedefleri i¢in, gii¢lii umutlar1 olan

6| 3| 912112235 87|122| 84
bir kisi gibi goriiniiriim.

Rakiplerimden {istiin gelme egilimim vardir. 6| 7|12| 6|15]15|47(102|108| 73
B?r{m}.le"gahsmak isteyen paydaslar i¢in diistik riskli 161101101121 161261 43| 771125| 56
gorlinirim.
Baskalarina davranislarimda yiiksek standartlar1 4] 3110l 8l10l18!39| 85123 o1
yakalarim.

Sosyal sorumluluk projelerini desteklerim ve ¢evreye

4| 4| 8|11|11|19|35| 83(140| 76
kars1 sorumlu bir bireyim.

Iyi amaglarla yapilan isleri desteklerim. 8| 8/15|/36| 78|117|115

Bagkalariin benim hakkimda iyi hisleri vardir. 8111115|29| 67|146|102

Cevrem tarafindan takdir goren ve saygi duyulan biriyim. 9111|14|35| 73|134|103

Wl W W w
= | N Ol
~N | 0| 0| O®

10113| 7|28| 60|143|119

Giiven duyulan biriyim.
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5.3.2. Cikarimsal Bulgular

Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi, bir testin 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir bigimde
Olgme derecesidir. Bir Olgegin giivenilirliginin 6lgiilmesinde igsel tutarlilik analizinden
faydalanilir ve bu analizde Cronbach’s Alpha katsayisi kullanilir. Bu deger 0-1 arasinda yer

alir ve kabul edilebilir deger en az 0,7 olmalidir.

Bireysel itibar katsayisini 6lgerken yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach's
Alpha degeri .982 degeri elde edilmistir ve kabul edilebilir deger olan 0,70'den biiyiik olmasi
nedeniyle dlceklerin giivenilir oldugu ve ifadelerin birbirleriyle tutarhi oldugu sdylenebilir.
Ancak 2 ifadenin giivenilirlik katsayisiin diisik olmasi nedeniyle 20 maddelik ¢alismadan
cikarilarak 18 madde iizerinden degerlendirmeler yapilmistir. 11. sirada yer alan "Cahisma
hayatinda mali kazang agisindan hep giighi konumdaydim.” ve 14. siradaki "Benimle galismak

isteyen paydaslar i¢in diisiik riskli goriintiriim." ifadeleri ¢ikartilmistir.
Faktor Analizleri

Faktor analizi birgok degiskenin ic¢inden; az sayida, tanimlanabilir ve anlamli
degiskenler elde etmeyi amaglar. Faktor analizini gergeklestirirken, Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Bartlett's Sphericity degerleri hesaplanmustir. Kaiser-Meyer-Olkin  degeri
arastirmada yeterli 6rneklem biiyiikliigiine ulasilip ulasiimadigini gosterir ve genel kabul
edilen deger minimum 0,7 olarak belirtilmektedir. Bartlett's Sphericity testi, faktorii olusturan
ifadelerin birbiri ile olan tutarhigmi gosterir. Bu test sonucunun ise 0,05’in altinda bir deger

sahip olmasi beklenir.
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Tablo 12: KMO ve Bartlett' Testi Sonuglari

KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Olgiisii 0,977
Bartlett's Kuresellik Ki-Kare 9270,285
Testi Serbestlik Derecesi 153

Anlamlilik Degeri 0,000

Daha sonra faktor analizi uygulanmis (Kaiser-Meyer) ve degeri .977 olarak

bulunmustur. 1'e yaklagsmasi nedeniyle olumlu olarak kabul edilmistir. Barlett's Test of

Spherecity degeri ise .000 olarak Ol¢lilmiistiir fakat toplam varyansi aciklayan faktor 1 tane

cikmustir.
Tablo 13: Toplam Varyans Agiklamasi Tablosu
Toplam Varyans Ac¢iklamasi
_ Once Sonra
Ifadeler - P
Toplam | Varyans % | Kiimiilatif % | Toplam | Varyans % | Kiimiilatif %

1 13,751 76,396 76,396| 13,751 76,396 76,396
2 0,809 4,496 80,893

3 0,603 3,349 84,242

4 0,348 1,932 86,174

5 0,303 1,685 87,860

6 0,254 1,412 89,271

7 0,242 1,344 90,616

8 0,213 1,186 91,801

9 0,203 1,130 92,931

10 0,201 1,116 94,048

11 0,185 1,028 95,076

12 0,165 0,914 95,990

13 0,154 0,853 96,843

14 0,143 0,794 97,637

15 0,119 0,661 98,298

16 0,116 0,642 98,940

17 0,109 0,606 99,546

18 0,082 0,454 100,000
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KMO degerinin 0,70’den biiylik olmasi1 (.977) yeterli sayida 6rneklem biiytikligiine

ulagildigimi gostermektedir. Bartlett's Test Of Sphericity'nin anlamlilik diizeyinin ¢alismada

.000 ¢ikmas1 ve 0,05'ten kiigiik olmas1 nedeniyle bu faktorii olusturan ifadelerin birbirleriyle

tutarli oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 14: Degisken Matrisi Tablosu

Degisken Matrisi
Komponent
1
Isimi/islerimi iyi yonetirim ve planlarim. 0,913
Profesyonel ¢evre tarafindan is birligi yapilabilecek, 1y1 bir calisan olarak 0,911
goriinliriim.
Giiven duyulan biriyim. 0,906
Cevrem tarafindan takdir gdren ve sayg1 duyulan biriyim. 0,904
Baskalarinin benim hakkimda iyi hisleri vardir. 0,899
Siirekli yenilikgi fikirler gelistiririm. 0,895
Calistigim kurumun baskalari tarafindan "iyi" oldugu algis1 vardir. 0,883
Iyi amaglarla yapilan isleri desteklerim. 0,877
Baskalarma davranislarimda yiiksek standartlar1 yakalarim. 0,875
Gelecegim ve kariyerim i¢in agik bir vizyonum vardir. 0,870
Gelecekteki kariyer hedefleri i¢in, gii¢lii umutlari olan bir kisi gibi gorliniiriim. 0,868
Sergilemis oldugum is performansinin arkasinda dururum. 0,865
Miikemmel bir liderlik vasfim vardir. 0,859
Almis oldugum iicret ya da maasin karsiligini verecek bir performans sergilerim. 0,857
Isgiicii piyasasindaki firsatlar1 takip ederim ve avantaj saglamaya ¢alisirim. 0,849
Sosyal sorumluluk projelerini desteklerim ve gevreye karsi sorumlu bir bireyim. 0,848
Calistigim kuruma ve is hayatindaki paydaslarima yiiksek kaliteli performans 0,830
sunarim.
0,817

Rakiplerimden iistiin gelme egilimim vardir.

Bunun anlami sudur; Fombrun'un kurumlar igin gelistirmis oldugu Kurumsal itibar

Katsayis1 6lgegi bireylere uygulandiginda, duygusal g¢ekicilik, iiriin ve hizmetler, finansal

performans, vizyon ve liderlik, kurumsal ¢evre ve sosyal sorumluluk gibi 6 bilesen {izerinden

degerlendirme yapildiginda bu ayrimin birey bazinda uygun olmadig: tespit edilmistir. Bu

nedenle birey bazinda itibar katsayisi puanini hesaplama yoluna gidilmistir. 2 maddenin

¢ikarilmasmin ardindan geri kalan 18 ifade i¢in verilen puanlamalarin, her bir katilimcisi i¢in
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ortanca (median) degeri hesaplanmistir. Bunun sebebi 18 maddenin normal dagilima uygun
olmamasidir. Normal dagilimin ¢ikip ¢ikmadigina bakmak i¢in One Sample Kolmogorov-
Smirnov testi yapilmigtir. Normal dagilimm g¢ikmamasi {lizerine de non-parametrik yani

parametrik olmayan testler uygulanmustir.

391 anket katilimcismin itibar katsayisi puaninin ortanca (median) degeri 10
iizerinden 9 olarak ¢ikmistir. Bu da Y kusaginda yer alan bireylerin kendi itibarini degerli
gordigiinii gostermektedir. Ankete katilan 355 Y kusagi temsilcisinin median degeri 9/10
bulunurken; geri kalan 36 kisinin median degeri 8,75/10 olarak hesaplanmistir. 36 kisi

arasindaki bireyler ise 39-49 yas arasinda yogunlagmaktadir.

Hipotez testleri ile ilgili analiz detaylar1 Ekler boliimiinde yer almaktadir. Bu testler

ile ilgili degerlendirmeler Arastirmanin Sonucu boliimiinde a¢iklanmistir.

5.4. BULGULAR VE ARASTIRMANIN SONUCU

Bu caligsma verilerine dayali olarak Y kusagi ¢alisma hayatma dair diisiincelerinde
kendisini itibar sahibi biri olarak gormektedir ancak profesyonel bir is ag1 olan Linkedin
sosyal agindaki kullanim davranislar1 ve Linkedin ile ilgili algilar1 bakimindan

bagdasmayan/bagdasan noktalar bulunmaktadir.

Bireysel itibar katsayisini hesaplarken, Y kusaginin median degerinin (9/10) diger
kusakta yer alan bireylere (8,75/10) gore daha yiiksek ¢ikmasi, Y kusagmi is diinyasinda

kendine olan giiveninin bir sonucu olarak goriilebilir.

"Linkedin kullanim davraniglari"na yonelik sorulara "evet" ve "hayir" olarak verilen
cevaplar ile Y kusagmin “bireysel itibar katsayisi puami” arasindaki iliskinin
degerlendirmesine yonelik sonuglar incelendiginde; Hipotez 1'de yer alan "Profilinizde
goriinen baslik kismi1 profesyonel bir goriiniime sahip mi? sorusuna "evet" ve "hayir" diyenler
arasinda bireysel itibar katsayis1 puan1 bakimindan anlamli bir fark bulunamamistir (p=.822).
Y kusaginm bu konuda bir farkindaligi olmadig: sdylenebilir. Hipotez 2'deki "Profilinizde yer
alan unvaniniz abartisiz ve net olarak sizi tanimliyor mu?" sorusuna "evet" ve "hayir" diyenler
arasinda bireysel itibar katsayis1 puan1 bakimindan fark vardir (p=.164). Hipotez 3'te yer alan
"Linkedin profil fotografiniz sizinle ve isinizle alakali m1?" sorusuna "evet" ve "hayir"

diyenler arasinda bireysel itibar katsayis1 puani bakimindan anlamli bir fark bulunmaktadir.
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(p=.013) Hipotez 4'te " Profil sayfanizda 6zet igeriginiz zengin anahtar kelimelerden olusuyor
mu?" sorusuna "evet" ve "hayir" diyenler arasinda bireysel itibar katsayist puant bakimindan
anlamli bir fark bulunmamaktadir. (p=.327) Hipotez 5'te "Mevcut ve Onceki gorev
tanimlariniza Linkedin profilinizde yer veriyor musunuz?" sorusuna "evet" ve "hayir"
diyenler arasinda bireysel itibar katsayis1 puani bakimindan anlaml bir fark vardir. (p=.059)
Hipotez 6'da "Profilinizde yer alan egitim bilgileriniz giincel mi?" sorusuna "evet" ve "hayir"
diyenler arasinda bireysel itibar katsayisi puani1 bakimmdan fark bulunmamaktadir. (p=.505)
Hipotez 7'de "Profilinizde yer alan iletisim bilgileriniz giincel mi?" sorusuna "evet" ve "hayir"
diyenler arasinda bireysel itibar katsayisi puant bakimindan anlamlhi bir fark
bulunmamaktadir. (p=.236) Hipotez 8'de "Is arkadaslariniza veya yoneticilerinize profilinizde
goriinmesi igin referans yazdirtyor musunuz? Sizi tavsiye etmelerini istediniz mi?" sorusuna
"evet" ve "hayir" diyenler arasinda bireysel itibar katsayis1 puani bakimindan anlaml bir fark
bulunmamaktadir. (p=.932) Hipotez 9'da "Profilinizde gii¢lii yanlarinizi 6ne ¢ikariyor
musunuz?" sorusuna "evet" ve "haym" diyenler arasinda bireysel itibar katsayisi puani
bakimindan anlamli bir fark bulunmamaktadir. (p=.324) Hipotez 10'da "Blog yazilarinizi,
sunum, makale ve projelerinizi diizenli olarak Linkedin'de de paylasiyor musunuz?" sorusuna
"evet" ve "hayir" diyenler arasinda bireysel itibar katsayis1 puan1 bakimindan anlamli bir fark
yoktur. (p=.905) Hipotez 11'de "Sosyal sorumluluk projelerinde aktif oldugunuza dair
bilgilere Linkedin profilinizde yer veriyor musunuz?" sorusuna "evet" ve "haymr" diyenler
arasinda bireysel itibar katsayis1 puami bakimindan anlamli bir fark bulunmamaktadir.
(p=.204) Hipotez 12'de "Sertifika ve kurs bilgileriniz Linkedin profilinizde yer aliyor mu?"
sorusuna "evet" ve "haywr" diyenler arasinda bireysel itibar katsayisi puani bakimindan

anlamli bir fark yoktur. (p=.119)
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Sekil 26: LKD ve BIK Puami iliskisi (Hipotez 1-12)

"Linkedin'e yonelik algilar" ve "bireysel itibar katsayist puani" arasindaki iliskiler
incelendiginde genel olarak anlamli iliski bulunmustur. "Linkedin'in kendimi tanitmam igin
onemli bir mecra oldugunu diisliniiyorum." ifadesine verilen degerlerle itibar katsayisi puani
arasinda anlamli bir iliski vardir. Yani iki ifade arasinda korelasyon vardir ve p degeri .000
olarak hesaplandigindan hipotez 13 dogru olarak kabul edilir. Yani Linkedin'i kendisini
tanitmak icin 6nemli bir platform olarak goéren Y kusaginimn itibar katsayist puani da yiiksektir.
Aynmi sekilde hipotez 14'teki "Linkedin profilimin giliglii ve profesyonel oldugunu
diistintiyorum", hipotez 15'teki "Linkedin kisisel markalasmay1 kuvvetlendirir" ve hipotez
16'da yer alan "Linkedin, sadece kurumlar i¢in degil; bireyler i¢in de itibar yonetiminin
yapilacagi bir platformdur™ ifadesine verilen degerlerle itibar katsayisi puani arasinda anlamli

bir iligki vardir.
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Sekil 27: LYA ve BIK Puam liskisi (Hipotez 13-16)

"Linkedin kullanim davranislar1" ve "Linkedin'e yonelik algilar" birlikte ele
alindiginda genel olarak anlamli farklar goze carpmaktadir. Hipotez 17'de yer alan;
"Profilinizde yer alan unvaniniz abartisiz ve net olarak sizi tanimliyor mu?" sorusuna "evet"
ve "hayr" diyenler arasinda "Linkedin benim online ortamdaki Kartvizitimdir." ifadesine
verilen cevaplar bakimindan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Yani hem "evet" hem de
"hayir" diyenler bu konuda farkli diisiinmemektedirler. Hipotez 18'de "Profilinizde goriinen
baslik kismi1 profesyonel bir goriiniime sahip mi? sorusuna "evet" ve "hayir" diyenler arasinda
"Linkedin benim online ortamdaki Kartvizitimdir." ifadesine verilen cevaplar bakimindan
anlamli bir fark vardir. (p=.000) Hipotez 19'da "Linkedin profil fotografiniz sizinle ve isinizle
alakali m1?" sorusuna "evet" ve "hayir" diyenler arasinda "Linkedin benim online ortamdaki
kartvizitimdir." ifadesine verilen cevaplar bakimindan anlamli bir fark vardir. (p=.005)
Hipotez 20'de "Linkedin {izerinden hi¢ is bagvurunda bulundunuz mu?" sorusuna "evet" ve
"hayir" diyenler arasinda "Linkedin is aramak igin en ideal aragtir.” ifadesine verilen cevaplar

bakimindan anlamli bir fark vardwr. (p=.001) Hipotez 21'de "Linkedin {izerinden
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basvurdugunuz is basvurusu i¢in goriismeye cagrildiniz mi?" sorusuna "evet" ve "hayir"
diyenler arasmnda "Linkedin is aramak i¢in en ideal aragtir.”" ifadesine verilen cevaplar
bakimindan anlamli bir fark vardir. Hipotez 22'de "Profilinizde giiglii yanlarinizi one
¢ikartyor musunuz?" sorusuna "evet" ve "hayir" diyenler arasinda "Cv yaymak, is ilanlarma
bakmak ve bagvuruda bulunmak Linkedin'in temel 6zellikleridir." ifadesine verilen cevaplar

bakimindan anlamli bir fark vardir.

-
Profilinizde goriinen bashk
kismi profesyonel bir

kgi:irl'.inl'.in1e sahip mi?

(" Profilinizde yer alan unvanini
abartisiz ve net olarak sizi
tanimhyor mu? —_

Linkedin benim online
ortamdaki kartvizitimdir.

.

.
Linkedin profil fotogratimz
sizinle ve iginizle alakali mi?

.

.
Linkedin iizerinden hig is
basvurunda bulundunuz mu?

Linkedin is aramak igin en
ideal aractir.

\_ ]

(Linkedin iizerinden
bagvurdugunuz is bagvurusu igir
goriismeye cagrildimz mi?

\.

(" Profilinizde giiglii | Cv yaymak, is ilanlarina bakmak ve
yanlarimizi 6ne gikaryor — basvuruda bulunmak Linkedin'in
musunuz? : . temel 6zellikleridir.

\.

Sekil 28: LKD ve LYA iliskisi (Hipotez 17-22)

Genel olarak, "Linkedin Kullamim Davranislar" ve "Itibar Katsayis1 Puam"
arasindaki iligki incelendiginde; Y kusagi kullanicilarmin Linkedin'deki baslik ve unvan gibi
alanlarin profesyonel ve abartisiz kullandiklarini sdylemek yanhstir. Fakat tercih edilen profil
fotograflarinin, bireylerin sektor ve isleriyle uyumlu olarak eklendigi goriilmiistiir. Ayrica
profilde 6zet igerik alaninda bireylerin onlar1 6n plana ¢ikaracak anahtar kelimelerden olusan

bir igerik alanmin degerinin fark edilmedigi goriilmiistiir. Y kusag egitim bilgileri, mevcut ve
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onceki gorev tanimi ve iletisim bilgisi alanlarini genel olarak doldurmaktadir ancak bunlar1
icerisinde sadece mevcut ve onceki gorev tanimlarma profilde yer verme bakimindan anlamli
bir fark bulunmaktadir. Linkedin'de yer alan tavsiye alanmin ise ¢ok az bir kullanici
tarafindan kullaniliyor olmasi dikkat ¢ekicidir. Ayn1 zamanda profilinde giiglii yanlarini 6ne
cikarma konusunda Y kusaginin Linkedin'i etkin bir sekilde kullandigini sdylemek miimkiin
goriinmemektedir. Kullanicilari yazmis oldugu makale, yer aldig1 proje ve yapmis olduklari
sunumlar1 paylagsma konusunda yine Linkedin'den faydalanmadiklar1 goriilmiistiir. Sosyal
sorumluluk projelerini profilde gosterme anlaminda kullanicilarin gelisime agik olduklari
soylenebilir. "Linkedin'e Yonelik Algilar" ile "Itibar Katsayisi Puani" arasmdaki iligki
degerlendirildiginde su sonuglara ulasilmistir; Linkedin, bireylerin kendilerini tanitmak i¢in
onemli bir mecradir. Kisisel markalasmay1 kuvvetlendirdigi gibi; ayni zamanda itibar
yonetiminin gercgeklestirildigi bir alandir. Sadece bireyin degil, kurumlar icin de itibar
yonetiminin gerceklestirilecegi 6nemli bir platform olarak goriilmektedir. "Linkedin kullanim
davranislar’" ve "Linkedin'e yonelik algilar" birlikte degerlendirildiginde ise genel olarak
anlaml bir fark bulundugu goriilmiistiir. Linkedin'i ¢evrimi¢i ortamdaki kartviziti olarak
goren bireyler, fiziki anlamda bir kartvizit icin gerekli bilgiler bakimindan bashk ve profil
fotografin1 dogru kullanmaktadirlar, fakat profilde yer alan unvani dogru yansitma anlaminda
bir fark bulunmamaktadir. Linkedin'i is aramak i¢in en ideal ara¢ gorenlerin, Linkedin
lizerinden en az 1 kere is basvurusunda bulunmus olmalar1 Linkedin'i bu anlamda etkin
kullandiklarinin gostergesidir. Ayni1 zamanda bu kisiler basvurmus olduklar1 is i¢in is
goriismesine de cagrilmislaridir. Linkedin'in en temel 6zelliginin cv yaymak, is ilanlarina
bakmak ve basvuruda bulunmak oldugunu disiinenler profilinde giliclii yanlarmmi One

¢cikarmaktadir.
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6. SONUC

Internetin en ¢ok sosyal medya hesaplarnin takibi amaciyla kullanilmaktadir.
Bireyler bu yeni medyay1 sadece eglence amacgli kullanmakla kalmayip, geleceklerini
ilgilendiren kariyer gelisimleriyle de ilgili faydalanmaktadirlar. Global arastirma firmalarinin
yapmis oldugu caligmalar, Linkedin sosyal is agmin halihazirda kullanimmin diinyada ve
Tirkiye'de artan bir grafie sahip ve olduk¢a popiiler oldugunu gostermektedir. Ayni
zamanda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin hizla ivme kazandigi giiniimiizde
niifusun biiylik bir boliimiinii olusturan 20-39 yas aras1 Y kusagi bu gelismelerle yogun
etkilesime girmistir. Y kusagiin karakteristik 6zelliklerinden biri olan is degistirmeye meyilli
yapist da, yeni arayislari i¢in bu mecradan faydalanmalarina neden olmaktadir. Yaklasik
olarak 2025 yili ve civarinda is diinyasinin biiyiik kismini olusturacak olan bu kusak i¢in
kariyer firsatlarii yakalamak oldukga zor bir siire¢ gibi goziikmektedir. Artan niifus ile tiim is
stireclerinin dijitale gectigi géz Oniinde bulunduruldugunda, adaylar kendilerini sosyal is
aglar1 ilizerinden tanitmak durumunda kalacaklardir. Bu durum kisilerin deneyim bilgileri,
egitim gegmisi, yetenekleri, bildikleri yabanci dilleri, yetkinlikleri ve projelerinin net bir
sekilde yer aldig1 profesyonel bir profile sahip olmalar1 zorunlulugunu getirmektedir. Sadece
is aramak ve is bulmak faaliyetlerinin gergeklestigi yer degil, agda yer alan herkesin "dijital
kartviziti" olarak islev géren Linkedin, yerel ve global ¢apta agda yer alan herkesin birbiriyle

etkilesime gecebildigi bir ortamdir.

Cevrimigi itibar yonetimi online platformlarda kurumlar i¢in kullanilan bir kavram
olsa da, Linkedin'de kullanicilarin kendilerini sunabilecekleri bir ortam olmasi nedeniyle bu
kavrama "bireysel" agidan yaklasilmistir. Y kusagi diger yas gruplaria gore bireysel itibarina
onem veren bir kusak olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu durum onun is hayatindan beklentisinin
yiiksek ve 6zglivenli karakterinin bir yansimasi olarak kabul edilebilir. Ancak bu ¢alisma ayni
durumun Linkedin sosyal is agina yansitilmasi konusunda bazi eksikliklerin oldugunu
gostermistir. Aslinda Y kusagma mensup bireylerin Linkedin'e yonelik olumlu algilar:
bulunurken bunu kullanim davraniglarina tam olarak yansitamadiklari gériilmektedir. Oysa Ki,
igsverenler tarafindan gergeklestirilen aramalarda adaylarin 6ne ¢ikmalar1 agisindan

Linkedin'in bir ¢ok 0zelligi bulunmaktadir. Fakat, tam ya da yaklasik eslesmelerin
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gerceklestirilebilmesi i¢in bu alanlarin eksiksiz, dogru, abartidan uzak ve giincel bilgiler ile

doldurulmasi gerekmektedir.

Kullaniciy1 niteleyen dogru baslik, lokasyon bilgisi, anahtar kelimelerden olusan kisa
Ozet alani, net unvan, sektor ve is alaniyla ilgili profil fotografi, mevcut ve eski pozisyon
bilgisi, is tanimlarinin eksiksiz girilmesi, glincel egitim ve iletisim bilgisi, projeler, takim
calismalari, goniillii deneyimler, is arkadaslarmin tavsiyesi, takip edilen sirketler ve kisiler,
gruplar gibi Linkedin profilinde yer alan bir ¢ok boliimiin doldurulmasi bireylerin ¢evrimigi
itibar yOnetimini gerceklestirmelerini ve goriiniir olmalarmi saglayacaktir. Bu agdaki
baglantilar ve baglantili olmayan herkes tarafindan gériiniir olma durumu, onlarm kisa vadede
ekonomik kazanimlar elde etmelerine imkan verecektir. Is diinyast ile ilgili igerik {iretimi ve
yapilan paylasimlar, sektordeki 6nemli kisileri takip edip onlarla iletisime ge¢mek, diger
baglantilarin paylagimlarina yorum yapmak, sektor ve ilgi alanlarina gore baglant1 eklemek
gibi etkilesim odakl faaliyetlerin gergeklestirilmesi de kisinin taninmasi ve uzun vadede is
iligkileri gelistirmesi agisindan 6nemli olacaktir. Aym1 zamanda Avrupa ve Orta Dogu
bolgesinde biiyiiyen bir pazar olarak Linkedin Tiirkiye kullanicilari, profillerini farkli dilde
yayinlayarak  diger iilkelerdeki profesyonellere de temas edebilme  firsatinmi

yakalayabileceklerdir.

Hem maddi kazanca 6nem veren hem de kariyeri ve sosyal hayat1 arasindaki dengeyi
saglamaya calisan Y kusagi i¢in is degistirmek kendisinden onceki kusaklara gore daha
normal bir davranis oldugundan hem mevcut firsatlar1 degerlendirmesi hem de olas1 bir is
kayb1 sonucunda bireylerin hizli bir sekilde istihdam edilebilmesi i¢in ¢evrimi¢i ortamlardan
faydalanmasi gerekir. Linkedin sosyal is aginda profil olusturmak da bu ¢abalardan birisidir.
Linkedin ¢evrimi¢i bir ortamdir ve Y kusagi da bu ortamlar1 verimli kullanan bir kusak
olduguna gore kariyeri acismmdan Onemli olan bu platforma gereken Onemi vermek

durumundadir.
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8. EKLER

8.1. EK-1Y KUSAGININ LINKEDIN'DE CEVRIMICI iTIBAR YONETIMIi
ANKETI

Elinizdeki anket, Marmara Universitesi Bilisim Tezli Yiiksek Lisans programi
ogrencisi Nisa Burcu Yagmur tarafindan yapilan bir arastirmada kullanilmak amaciyla
hazirlanmistir.  Ankette  kendinize en yakin oldugunu distindiigiiniz  cevabi
isaretleyebilirsiniz. Anket formu iizerinde ad - soyad yazilmasina gerek bulunmamaktadir.
Vermis oldugunuz cevaplar sadece arastirmayi vyiiriitenler tarafindan bilimsel amaglar
dogrultusunda degerlendirilecektir. Sadece bes dakikanizi alacak bu c¢alismanin sonucunun
anlamli ¢ikmasina katkida bulunmaniz i¢in tim sorularin yanitlanmas: konusunda
hassasiyetinizi rica ederim. Takildiginiz her konudanburcuyagmur@gmail.com adresine mail

iletebilirsiniz.

Vakit ayirip anketi doldurdugunuz ve arastirmaya katki sagladiginmiz igin simdiden

tesekkiir ederim.

1. BOLUM: DEMOGRAFIK BIiLGILER
Yasinz *

20 ve alt1 ()
20-29 aras1 ()
29-39 aras1 ()
39-49 aras1 ()
49-59 aras1 ()
59-69 arasi1 ()
69 ve tizeri ()

Cinsiyetiniz *

Kadin ()
Erkek ()
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Egitim Durumunuz *
IIkokul ()

Ortaokul ()

Lise ()

Onlisans ()

Lisans ()

Yiiksek Lisans ()
Doktora ()

Cahsma Durumunuz*
Cahistyorum ()
Calismryorum/is Arryorum ()
Ogrenci ()

Emekli ()

Cahstigimz Sektor *

Askeri ()

Bankacilik, Finans ve Sigorta ()

Bilgi Hizmetleri ve Veri isleme ()
Bilgisayar ve Elektronik Uretimi ()
Bilimsel veya Teknik Hizmetler ()
Devlet ve Kamu Idaresi ()

Diger Imalat ()

Dinsel Organizasyonlar ()

Elektrik, Su ve Dogalgaz Hizmetleri ()
Ev Kadini ()

Gayrimenkul, Kiralama ve Leasing ()
Gida Uretimi ()

IIkogretim / Ortasgretim (K-12) Egitim ()
Insaat ()

Madencilik ()

Nakliye ve Depolama ()

Otel ve Yemek Hizmetleri ()
Perakende ()

Saghk ve Sosyal Yardim ()

Sanat, Eglence ve Rekreasyon ()
Tarim, Ormancilik, Balik¢ilik ve Avcilik ()
Tekstil ve Hazir Giyim ()
Telekomiinikasyon ()

Toptancihk ()

Universite, Yetiskin Egitimi ()

Yasal Hizmetler / Hukuk ()

Medya / Basin / Yayincilik ()

Yazilim ()
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Is Arama Kanah Tercihiniz * (Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz.)
Kariyer Siteleri ()
Sosyal Medya ()

Sosyal Is Aglar1 (Linkedin vs.) ()
Sosyal Cevre ve Tamdiklar ()

Linkedin'deki Baglanti Sayimz *
<500 ()
500< ()

Linkedin'i hangi dilde kullaniyorsunuz? *

Tiirkee ()
Ingilizce ()

Profilinizi hangi dilde olusturdunuz? *

Tiirkge ()
Ingilizce ()
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2. BOLUM - LINKEDIN KULLANIM DAVRANISLARI (LKD)

Asagidaki sorular1 "Evet" ya da "Hayir" secenegini isaretleyerek cevaplandirabilirsiniz. *

EVET | HAYIR

Profilinizde goriinen baslik kismi profesyonel bir gériiniime sahip mi?

Profilinizde yer alan unvaniniz abartisiz ve net olarak sizi tanimliyor mu?

Linkedin profil fotografiniz sizinle ve isinizle alakali mi1?

Profil sayfanizda 6zet i¢eriginiz zengin anahtar kelimelerden olusuyor mu?

Mevcut ve 6nceki gorev tanmimlariniza Linkedin profilinizde yer veriyor musunuz?

Profilinizde yer alan egitim bilgileriniz giincel mi?

~N O o | B~ W I

Profilinizde yer alan iletisim bilgileriniz giincel mi?

Is arkadaslariniza veya yoneticilerinize profilinizde goriinmesi igin referans
yazdirtyor musunuz? Sizi tavsiye etmelerini istediniz mi?

(ee]

9 | Profilinizde gii¢lii yanlarinizi 6ne ¢ikariyor musunuz?

Blog yazilarinizi, sunum, makale ve projelerinizi diizenli olarak Linkedin'de de
10| paylasiyor musunuz?

Sosyal sorumluluk projelerinde aktif oldugunuza dair bilgilere Linkedin
11 | profilinizde yer veriyor musunuz?

12| Sertifika ve kurs bilgileriniz Linkedin profilinizde yer aliyor mu?

13| isinizle alakali marka ve gruplari takip ediyor musunuz?

14| Linkedin'de sirket sayfalarini takip ediyor musunuz?

Linkedin'de yer alan tartismalar ve soru-cevap bdliimiinde farkl kullanicilar ile
15| etkilesime gegiyor musunuz?

16| Is diinyas1 ile alakali paylasimlar yapiyor musunuz?

17| Diger sosyal medya hesaplarmiza Linkedin iizerinden baglant1 veriyor musunuz?

18 | Farkli platformlara eklenmek {izere Linkedin rozetini kullantyor musunuz?

Linkedin'de i3 diinyas1 ile ilgili olmayan paylagimlarda bulunuyor
19 | musunuz?(Bayram tebrigi, 6zel giin kutlamalari, evcil hayvan videolar1 vs.)

Daha once Linkedin iizerinden sizinle iletisime gecilerek, size is teklifinde
20 | bulunuldu mu?

21| Linkedin iizerinden hi¢ is basvurunda bulundunuz mu?

22 | Linkedin iizerinden bagvurdugunuz is bagvurusu i¢in goriismeye ¢agrildiniz mi?

23| Ucretli (Premium) iiyelik kullaniyor musunuz?

24 | Linkedin mobil uygulamasini kullantyor musunuz?
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3. BOLUM: KULLANICILARIN LINKEDIN'E YONELIK ALGILARI (LYA)

Linkedin deneyiminizle ilgili asagidaki ciimlelere katilim diizeyinizi 1 ile 5 arasinda puan
vererek degerlendiriniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4: Katiliyorum

5: Kesinlikle Katiliyorum

Beni en iyi anlatan sosyal medya platformu Linkedin'dir.

Linkedin'in kendimi tanitmam i¢in 6nemli bir mecra
2 |oldugunu diistintiyorum.

Linkedin profilimin gii¢lii ve profesyonel oldugunu
3 |diisiintiyorum.

4 | Linkedin benim sanal Kartvizitimdir.

Linkedin'de profil sahibi olmak is motivasyonumu olumlu

5 |etkiler.
Calistigim kurumun Linkedin'de aktif olmasi beni motive
6 |eder.

Linkedin Tiirkiye'nin Avrupa'da kullanici sayis1 bakimindan
en hizli bliyliyen pazar olmasinin yurtdisi firsatlari
7 sunacagima da inaniyorum

g |Linkedin kisisel markalasmay1 kuvvetlendirir.

Isverenler tarafindan mevcut galisanlar ve potansiyel
9 |adaylarn izlendigi bir platformdur.

10 Linkedin is aramak i¢in en ideal aragtir.

Cv yaymak, is ilanlarina bakmak ve basvuruda bulunmak
11 | Linkedin'in temel dzellikleridir.

12 | Linkedin, kurumlarm itibarmi yonetebilecegi bir ortamdir.

Linkedin, sadece kurumlar i¢in degil; bireyler i¢in de itibar
13 | yonetiminin yapilacagi bir platformdur.

14 | Linkedin, kariyerime katki saglar.
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4. BOLUM: BIREYSEL iTiBAR KATSAYISI (BiK) OLCEGI
Asagidaki ifadeleri / degerleri sizin i¢cin 6nem derecesine gore isaretleyiniz.
1: degeri sizin igin itibar konusunda en az 6nemli

10: degeri sizin igin en ¢ok 6nemliyi ifade edecek sekilde 10 kadar giden bir skala
kullaniimaktadir.

Calistigim kuruma ve is hayatindaki paydaslarima
1 | ytiiksek kaliteli performans sunarim.

Almis oldugum ticret ya da maasin karsiligini verecek
2 | bir performans sergilerim.

Sergilemis oldugum is performansinin arkasinda
dururum.

Stirekli yenilikei fikirler gelistiririm.

Miikemmel bir liderlik vasfim vardir.

o O |w

Gelecegim ve kariyerim i¢in agik bir vizyonum vardir.

Isgiicii piyasasindaki firsatlar1 takip ederim ve avantaj
saglamaya caligirim.

o (N

Isimi/islerimi iyi yonetirim ve planlarim.

Profesyonel ¢evre tarafindan is birligi yapilabilecek,
9 |1yi bir ¢alisan olarak goriintiriim.

Calistigim kurumun baskalar1 tarafindan "iyi" oldugu
10| algis1 vardir.

Calisma hayatinda mali kazang agisindan hep giiclii
11 | konumdaydim.

Gelecekteki kariyer hedefleri i¢in, gili¢lii umutlar1 olan
12| bir kisi gibi goriintiriim.

13 | Rakiplerimden {istiin gelme egilimim vardir.

Benimle ¢aligmak isteyen paydaslar i¢in diisiik riskli
14 | gbriiniirim.

Baskalarma davraniglarimda yiiksek standartlar1
15 | yakalarim.

Sosyal sorumluluk projelerini desteklerim ve ¢evreye
16 | kars1 sorumlu bir bireyim.

17 | Iyi amaglarla yapilan isleri desteklerim.

18 | Bagkalarmin benim hakkimda iyi hisleri vardur.

Cevrem tarafindan takdir goren ve saygi duyulan
19 | biriyim.

20 | Giiven duyulan biriyim.
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8.2. EK-2. HIPOTEZ TEST SONUCLARI SPSS EKRAN GORUNTULERI

Hipotez 1: "Profilinizde goriinen baslik kismi profesyonel bir goriiniime sahip mi?
sorusuna "evet" ve "hayir" diyenler arasinda bireysel itibar katsayisit puani bakimindan fark

var mi1?

Test Statistics®
ititvar
Katsayisi
Fuani
Mann-thithey LI 12641,500
Wilc osomn W 16127400
z -, 160
Asvmp. Sig. (2-tailed) A73
a. Grouping Wariable: Azadidaki sorulan "Evet” va da "Hayir" secenedini
igaretleverak cevaplandirabilirsiniz. [Profilinizde garinen haghk kismi profesyane
hir gdriindme sahip miv]

Hipotez 2: "Profilinizde yer alan unvaniniz abartisiz ve net olarak sizi tanimliyor
mu?" sorusuna "evet" ve "hayir" diyenler arasinda bireysel itibar katsayis1 puani bakimindan

fark var m1?

Test Statistics®
itibar
katsayisi
Fuan
mMann-hitney L 11230500
Wilcomomn W 14470500
z -1,382
Asymp. Sig. (2-tailed) B4
5. Grouping Yariable: Asafidaki sorulan "Evet' va da "Hayit' segenedini
i%aretleyerek cevaplandirabilirsiniz. [Profilinizde yer alan unvanimz abartisiz ve net
olarak sizi tammiyar mu?)

Hipotez 3: " Linkedin profil fotografiniz sizinle ve isinizle alakali mi?" sorusuna

"evet" ve "hayir" diyenler arasinda bireysel itibar katsayis1 puani bakimindan fark var mi?
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Test Statistics®

itibar
katsayisi
Fuani

Mann-YWhitney LI
Wilcoxon Wy
Z

Asymp. Sig. (2-tailed)

172294,000
17445000
-2,404
013

akal mi?)

a. Grouping Yariable: Asadidaki sorulan "Evet' yva da “Hayir" secenedini
i%aretleyerek cevaplandirabilirsiniz. [Linkedin profil fotodrafiniz sizinle ve iginizle
a

Hipotez 4: " Profil sayfanizda 6zet iceriginiz zengin anahtar kelimelerden olusuyor

mu?" sorusuna "evet" ve "hayir" diyenler arasinda bireysel itibar katsayisi puani bakimindan

fark var m1?

Mann-Whithey

Test Statistics®

itibar

katsayisi

Fuani

iann-Yhitney L
Wilcoxon W

£

Asymp. Sig. (2-tailed)

18041 ,500
3¥¥52,500
-.980

327

a. Grouping Yariahle: Asadidaki sorulan "Evet" va da "Hayir segeneﬂini
izaretleyerek cevaplandirabilirsiniz. [Profil sayfanizda dzet iceriginiz zengin anahtar
kelimelerden oluguyor mu?]

Hipotez 5: "Mevcut ve dnceki gorev tanimlariniza Linkedin profilinizde yer veriyor

musunuz?" sorusuna "evet" ve "hayw" diyenler arasinda bireysel itibar katsayis1 puani

bakimindan fark var mi?
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Test Statistics®

itibiar
katsayisi
Fuani
Mann-YWhitrey L 14662500
Wilcowon Wy 22412400
Z -1,888
Asymp. Sig. (2-tailed) 059

a. Grouping Yariahle: Azadidaki sarulan "Evet' va da "Hawir" secenedini
izaretleyerek cevaplandirabilirsiniz. [Mevcut ve dnceki gdrey tammlariniza Linkedin
profilinizde yer weriyar musunuz?]

Hipotez 6: "Profilinizde yer alan egitim bilgileriniz giincel mi?" sorusuna "evet" ve

"hayir" diyenler arasinda bireysel itibar katsayist puan1 bakimmdan fark var mi?

Test Statistics®
itibiar
katsayisi
Puan
Mann-Whitney L 12627 500
Wiilcoxon W 1644545 400
£ - BEB
Asymp. Sig. (2-tailed) A05
a. Grouping Yariahle: Asadidaki sorulan "Evet' yva da "Hanyr” secenedini
izaretleyerek cevaplandirabilirsiniz. [Profilinizde yer alan edqitim bilgileriniz gincel
mi?]

Hipotez 7: "Profilinizde yer alan iletisim bilgileriniz giincel mi?" sorusuna “evet" ve

"hayir" diyenler arasinda bireysel itibar katsayist puani bakimidan fark var mi?

Test Statistics®

itibiar
katsavisi
Fuan
Mann-ihitrey LI 13435500
YWilcowon W 18485 500
£ -1,186
Asymp. Sig. (2-tailed) 236

3. Grouping Yariable: Asadidaki sorulan "Evet' va da "Havir' segenedini
izaretieyerek cevaplandirabilirsiniz. [Profilinizde yer alan iletigim bilgileriniz gincel
mi?]
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Hipotez 8: "Is arkadaslarmiza veya yoneticilerinize profilinizde goriinmesi igin
referans yazdirtyor musunuz? Sizi tavsiye etmelerini istediniz mi?" sorusuna "evet" ve "hayir"

diyenler arasinda bireysel itibar katsayis1 puani1 bakimmdan fark var n?

Test Statistics®
itibiar
katsayisi
Puan
hann-whithiey L 178492 500
Wiilcoxon W 28918,500
£ - 086
Asymp. Sig. (2-tailed) a3z
. Grouping Variahle: Asadidaki sorulan "Evet’ va da "Hawir" secenedini
izaretleyerek cevaplandirabilirsiniz. [l arkadaglanniza veya yaneticilerinize
profilinizde gardnmesi igin referans yazdiryor musunuz? Sizi tavsive etmelerin
istediniz mi?]

Hipotez 9: "Profilinizde gii¢lii yanlarmizi 6ne ¢ikariyor musunuz?" sorusuna “evet"”

ve "hayir" diyenler arasinda bireysel itibar katsayisi puani bakimindan fark var mi1?

Test Statistics®
itibar
katsayisi
Fuani
Mann-Yhitney U 175930,500
Wilcosomn W 34220400
£ -bary
Asvmp. Sig. (2-tailed) 324
a. Grouping Yariable: Azadidaki sorulan "Evet' va da "Hayi'" segenedini
igaretleyerek cevaplandirahilirsiniz. [Profilinizde glcld yanlannizr dne gikaryor
MUSUALZY]

Hipotez 10: "Blog yazilarinizi, sunum, makale ve projelerinizi diizenli olarak
Linkedin'de de paylasiyor musunuz?" sorusuna "evet" ve "hayir" diyenler arasinda bireysel

itibar katsayis1 puani bakimindan fark var mi?
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Test Statistics®

itibar
katsayisi
Fuani
Mann-yWhitray L 18518,500
Wiilooxon Wy 32213500
£ -118
Aszvimp. Sig. (2-tailed) 05

a. Grouping Variahle: Agadidaki sorulan "Evet' va da "Hayir" secenedini
igaretleyverek cevaplandirahilirsiniz. [Blog yazilanmz, sunum, makale ve projeletinizi
Lzenli alarak Linkedin'de de pavlagror musunuz?]

Hipotez 11: "Sosyal sorumluluk projelerinde aktif oldugunuza dair bilgilere Linkedin

profilinizde yer veriyor musunuz?" sorusuna “evet" ve "hayir" diyenler arasinda bireysel itibar

katsayisi puani bakimindan fark var nm?

Test Statistics®
itibiar
Katsayisi
Fuani
Mann-Whithey LI 17539,500
Wililcowon Wy 4097¥45 500
Z -1,271
Asvimp. Sig. (2-tailed) 204
a. Grouping Variahle: Agadidaki sarulan "Evet’ va da "Hawir" secenedini
i%areutleyerek cevaplandirahilirsiniz. [Sosyal sarumluluk projelerinde akdif
oldugunuza dair bilgilere Linkedin profilinizde yer veriyor musunuzy]

Hipotez 12: "Sertifika ve kurs bilgileriniz Linkedin profilinizde yer aliyor mu?"

sorusuna "evet" ve "hayir" diyenler arasinda bireysel itibar katsayis1 puani bakimindan fark

var mi1?
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Test Statistics®

itibar
katsayisi
Fuani
Mann-yWhitray L 17380,000
Wiilooxon Wy 344585,000
Z -1,558
Asymp. Sig. (2-tailed) 114

a. Grouping Variahle: Agadidaki sorulan "Evet' va da "Hawir" secenedini
izaretleyerek cevaplandirabilirsiniz. [Sedifika ve kurs hilgileriniz Linkedin profilinizde
wat aliyar muy]

Hipotez 13: "Linkedin'in kendimi tanitmam i¢in O6nemli bir mecra oldugunu
disiiniiyorum." ifadesine verilen degerlerle itibar katsayis1 puani arasinda anlamli bir iligki

var mi1?

Hipotez 14: "Linkedin profilimin giiglii ve profesyonel oldugunu disiiniiyorum."

ifadesine verilen degerlerle itibar katsayis1 puani arasinda anlamli bir iliski var mi1?

Hipotez 15: "Linkedin kisisel markalagsmay1 kuvvetlendirir.” ifadesine verilen

degerlerle itibar katsayis1 puani arasinda anlamli bir iligki var mi?

Hipotez 16: "Linkedin, sadece kurumlar i¢in degil; bireyler i¢in de itibar yonetiminin
yapilacagi bir platformdur.” ifadesine verilen degerlerle itibar katsayisi puani arasinda anlamli

bir iliski var mi?

Korelasyonlar?

itibar Katsayisi

Puani
Spearman's rho [Linkedin'in kendimi Correlation Coefficient ,313
tanitmam igin 6nemli bir i i
mecra oldugunu Sig. (2-tailed) 0,000
disunuyorum.] N 355
[Linkedin profilimin glcli Correlation Coefficient ,241

100



ve profesyonel oldugunu Sig. (2-tailed) 0,000
distnldyorum.]

N 355
[Linkedin kigisel Correlation Coefficient ,325
markalasmayi i i
kuvvetlendirir.] Sig. (2-tailed) 0,000

N 355
[Linkedin, sadece kurumlar | Correlation Coefficient 314
icin degil; bireyler icin de
itibar yonetiminin yapilacag | Sig. (2-tailed) 0,000
bir platformdur.]

N 355

Hipotez 17: "Profilinizde yer alan unvaniniz abartisiz ve net olarak sizi tanimliyor
mu?" sorusuna "evet" ve "hayr" diyenler arasinda "Linkedin benim online ortamdaki

kartvizitimdir." ifadesine verilen cevaplar bakimindan anlamli bir fark var mi?

Test Statistics®

itibiar
Katsayisi
Fuanl

mMann-Yhithey LI 11230400
Wil oo W 14470500

L -1,382
Asyimp. Sig. (2-tailed) 64

a. Grouping Yariable: Asafidaki sorular "Evet' va da "Hayi" segenedini
isaretleverek cevaplandirabilirsiniz. [Profilinizde yver alan unvanimz abartisiz ve net
alarak sizi tarmbvor mu?)

Hipotez 18: "Profilinizde goriinen baslik kismi profesyonel bir goriiniime sahip mi?
sorusuna "evet" ve "haym" diyenler arasmmda "Linkedin benim online ortamdaki

kartvizitimdir." ifadesine verilen cevaplar bakimindan anlaml bir fark var mi?
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[Linkedin
henim anline

ortamdaki
kartvizitimdir ]
Mann-Whithey L 9130,500
Wiiilcoxon W 12616,500
il -4,230
Asymp. Sig. (2-tailed) oo

a. Grouping Variahle: Asadidaki sorulan "Evet’ va da "Hawir" secenedini

igaretleverek cevaplandirabilirsiniz. [Profilinizde garinen baghk kismi profesyone
bir gdriindme sahip miv]

Hipotez 19: "Linkedin profil fotografiniz sizinle ve iginizle alakali mi?" sorusuna
"evet" ve "hayr" diyenler arasinda "Linkedin benim online ortamdaki Kartvizitimdir."”

ifadesine verilen cevaplar bakimindan anlamli bir fark var n1?

Test Statistics®
[Linkedin
henim online
artamdaki
kartvizitimdir ]
mMann-whitney L 12058,000
Wilcowkon W 17209,000
z -2,800
Asymp. Sig. (2-tailed) 05
a. Grouping Yariable: Asadidaki sorulan "Evet' yva da "Hayir segenedini
izaretleyerek cevaplandirabilirsiniz. [Linkedin profil fotografiniz sizinle ve iginizle
alakal mi?]

Hipotez 20: "Linkedin iizerinden hi¢ is basvurunda bulundunuz mu?" sorusuna

"evet" ve "hayir" diyenler arasinda "Linkedin ig aramak i¢in en ideal aragtir.” ifadesine verilen

cevaplar bakimindan anlamli bir fark var m?
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[Linkedinig
aramaki%in
en idea
aractir]
Mann-YWhitney L) 15383,000
Wil owon W 392454 000
il -3,265
Asymp. Sig. (2-tailed) oo

a. Grouping Yariable: Asafidaki sorular "Evet' va da "Hayir" segenedini
igaretieyerek cevaplandirabilirsiniz. [Linkedin Gzerinden hig ig bagvurunda
bulundunuz mu?]

Hipotez 21: "Linkedin tiizerinden bagvurdugunuz is basvurusu igin goriismeye
cagrildiniz m?" sorusuna "evet" ve "hayir" diyenler arasinda "Linkedin is aramak i¢in en

ideal aragtir.” ifadesine verilen cevaplar bakimmdan anlaml bir fark var mm?

Test Statistics®
[Linkedin ig
aramak i%in
enidea
aractir]
Mann-Whitney L 13310,500
Wilcoxon Wy 46206500
Z -3,897
Asvimp. Sig. (2-tailed) 0o
a. Grouping Yariahle: Asadidaki sorulan "Evet' va da "Hayir" segen“eg"qini
igaretleverak cevaplandirabilirsiniz. [Linkedin dzerinden bagwurdugunuz ig
bagwurusu icin gérigmeye cagnldinz mi?]

Hipotez 22: "Profilinizde giighii yanlarmizi 6ne ¢ikariyor musunuz?" sorusuna “evet"
ve "hayr" diyenler arasinda "Cv yaymak, is ilanlarma bakmak ve basvuruda bulunmak
Linkedin'in temel 6zellikleridir." ifadesine verilen cevaplar bakimindan anlamli bir fark var

mi1?
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[Cw wayrmalk,
i ilanlarina
hakmak ve
hasvuruda
hulunmak
Linkedin'in
temel
dzellikleridir]

Mann-YWhitney L 17385400
Wilcowon W 336745,400

z -1,518
Asymp. Sig. (2-tailed) 128

a. Grouping Variahle: Asadidaki sorulan "Evet’ va da "Hawir" secenedini
izaretleverek cevaplandirabilirsiniz. [Profilinizde gdgld yanlanniz dne gikaryor
MUSUAUZY]
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