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Gelisen web teknolojileri, Y kusaginin is hayatina girmesiyle birlikte
isletme siireglerinde aktif olarak yer almaya baslamistir. Web 2.0 teknolojisi ile
insan kaynaklar1 siirecinde yetenekli adaylara ulagsmak, isveren markasini
kitlelere duyurmak, se¢gme ve yerlestirme siirecinde daha genis kitlelere
ulagsmak erigsim, hiz ve maliyet faydasi ve rekabet avantaji saglamasi agisindan
onem arz etmektedir.

Bu ¢alismanin amaci ise alim uzmanlarinin segme ve yerlestirme siirecinde
sosyal medya kullanim o6zellikleri, sikliklari, demografik oOzelliklere ve
kusaklara gore farkliliklarinin ortaya konmasi ve adaylarin paylagimlarina
verdikleri tepkilerin tespit edilmesidir.

Arastirmamiz hazir giyim ve tekstil, elektronik, aday secme ve yerlestirme
alaninda hizmet veren sektoriin dnde gelen firmalarinda ¢aligmakta olan 100
ise alim uzmanina uygulanmistir. Anket sonuglar1 arastirmanin amacina uygun
olarak yiizde, frekans, Anova ve t testleri kullanilarak analiz edilmis olup
giivenilirlik p%95 alinmugtir.

Ulagilan bulgulara gore ise alim uzmanlarinin, adaylarin sosyal medya
paylasimlarina verdikleri tepkilerin kusaklara, cinsiyete, 6grenim durumuna ve
15 degistirme yilina gore farkliliklar gosterdigi goriilmiistiir.

Bu ¢alisma kesifsel bir ¢alisma olarak ise alim uzmanlarinin sosyal medya
kullanim O6zelliklerini ortaya koymaktadir. Ayrica adaylarin sosyal medya
paylagimlarinin ise alim uzmanlar tarafindan ne sekilde degerlendirildigini
gostererek adaylarin kariyerlerini ne 6l¢iide etkileyecegine dair 151k tutacak bir
calisma oldugu diisiiniilmektedir.

Bu c¢alisma genelleme sorunu igcermektedir. Daha genis Kkitlelere
uygulandigi takdirde genellenebilir sonuglar verecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, ise alim, Y kusagi,




ABSTRACT

INVESTIGATION OF SOCIAL MEDIA USAGE PROPERTIES OF
HUMAN RESOURCES SPECIALISTS DURING THE RECRUITMENT
PROCESS

Developing web technologies has been actively involved in
management processes with the introduction of Y generation into business life.
With web 2.0 technology, it is important -in terms of speed, cost-benefit and
competitive advantage- to reach talented candidates in the process of human
resources, to announce the employer brand to the masses, to reach wide masses
in the process of selection and placement.

The aim of this study is to determine the usage characteristics and

frequency of recruitment specialists, to reveal the differences arisen from
demographic properties and generations, and to determine their reactions over
the sharing of the candidates during the selection and placement process.
Our research has been applied to 100 recruitment specialists working in the
leading companies in the sectors including ready-to-wear and textile,
electronics, recruitment and placement services. The result of the questionnaire
was analysed using percentage, frequency, Anova and t- tests in line with the
purpose of the research and the reliability was taken as p% 95.

It is observed that the reactions given by the recruitment specialists to

the social media sharing of the candidates differed according to their
generation, sex, education level and the year of job change.
This study provides an exploratory study of social media usage characteristics
of recruitment specialists. It is also thought that this study will shedlight on the
extent to which the candidates will affect their careers by showing how much
social media sharing is being evaluated by recruitment specialists.

This study contains generalization problem. It is thought that if applied

to wider masses, it will give more generalizable results.

Keywords: Social media, recruitment, generation Y
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1 BOLUM

1.1 KUSAKLAR

Kusaklar, zaman ve Ozelliklerine goére gruplandirilan insan
topluluklaridir. Her kusagin kendine 6zgii, belirleyici ve 6ne ¢ikan, olumlu
ve olumsuz olarak degerlendirilebilecek 6zellikleri bulunmaktadir. Tiirk Dil
Kurumu Felsefe Terimleri Sozligii ‘ne gore kusak; benzer yillarda dogmus
ve ayni toplumsal olaylar1 yasamis, bu sebeple benzer Ozelliklere sahip
kisiler toplulugudur (Adigiizel, Batur, ve Eksili 2014).Diinya tarihinde
kusaklara bakacak olursak sessiz kusak, bebek patlamasi, X, Y ve Z

kusaklari olarak stiregelmislerdir.

» Uyumlu,kanaatkar,caligkan, tutkulu,otoriteye saygili.
* Teknolojik gelismelerin siiregleri etkileyici seviyede gézlemlenmedigi donem.

CPLRIEEES « Savas ve yokluk géren,buna bagl olarak da basari, gii¢ ve daha iyi bir sosyak
konum kazanabilmek i¢in hirslanmis bir kusak.

Sessiz Kugak

« Kuralci, Caligkan,Bagar1 Odakli,Sadik,Otoriteye Saygili,Amag )
Odakli,Uyumlu,Kanaatkar,Ben odakli.

» Teknolojilerin yeni yeni gelismeye basladigi bir donem oldugu i¢in uyum

194671964 saglayamamus.

S elAfelelpg (S » Savas sonrasit dogum oranlarinin yiikseldigi,anne baba ve ¢ocuklarina bakan
kusak.

« Stipheci,Is Odakli,Rekabetci,Duyarli,Otoriteye )
Saygili,Miicadeleci,Kanaatkar,Sabirsiz,
* Teknolojik gelismelere mecbur kaldigi igin uyum saglamaya ,alismaya ¢aligan
ieleetizne Daha iyi yasam standartlar1 i¢in daha az ¢ocuk anlayisi ,maddiyata 6nem veren
X Kusagi kusak Y,

* Sorgulayici/Girigimci/Tatminsiz/Otoriteye Karsi )
Saldirgan/Miicadeleci/Kanaatkar/Sabirsiz
* Teknolojik gelismelere mecbur kaldigi i¢in uyum saglamaya,aligmaya g¢aligan
LEEEAY Dabha iyi yasam standartlar1 i¢in daha az ¢ocuk anlayist ,maddiyata 6nem veren
Y Kusagi kusak )

(~Yaratic/Gelencksellikten Uzak/Tiiketici/Tatminsiz/Sonug¢ Odakli/Otoriteye Kargi )
Saldirgan/Dogrucu/Giivenli/Iletisime agik

* Teknoloji onlarin bir pargasi,yagamlarin temeli
AP Teknoloji araciligyla siirekli iletisim kanallari agikken yalnoz bir yasam
Z Kusagi benimsemesi beklenen kusak J

Kaynak: (Sessiz Kusak , Baby Boomers — X, Y , Z Kusaklarina Genel Bakig 2014)
Sekil 1.1 Kusaklarin Ozellikleri



1.1.1 Sessiz Kusak

“Sessiz Kusak”  1927-1945  wyillarn  arasinda  dogmustur.
“Gelenekselciler” olarak da adlandirilmaktadir. Sessiz kusagin yasadigi en
onemli olaylar 2. Diinya Savasi ve ekonomik buhrandir. Tiirkiye
Cumhuriyeti’nin de ilk yillarin1 gérmiis olan gliniimiiziin anneanneleri,
babaanneleri ve dedeleri bu kusagin mensuplaridir (Ayvaz 2013).

Sessiz Kusak gelecegini garanti altina almayr amaglayan, otoriteye
saygill, ¢aliskan bir kusaktir. Diplomatlar, memurlar, politikacilar ve ulusal

rolleri tistlenmis kisiler genellikle bu kusaktan ¢ikmistir (Hatipoglu, 2014).

1.1.2 Bebek Patlamasi ( Baby Boomers ) Kusagi

Ikinci Diinya Savasi sonrast Amerikan niifusunda biiyiik bir diisiis
meydana gelmistir. Bu diisiis lizerine Amerika niifus planlamasi yapmis ve
bu planlama sonucunda dogum oranlarindaki artis “bebek patlamasi” olarak
adlandirilmistir. Bu sebeple 1946-1964 yillari aras1 dogan bu kusaga “Bebek
Patlamas1 Kusag1” adi verilmistir. 1946-1964 yillar1 arasinda dogan bu
kusak ayni ev icerisinde hem anne babalarina, hem ¢ocuklarina baktiklar
icin “Sandvi¢ Kusagi” olarak da anilmaktadirlar. Bebek patlamasi kusagi
diinyada insan haklar1 hareketleri, Tiirkiye’de ihtilal, radyonun altin ¢agini
yasadig1 bir siirece denk gelmistir (Mengi b.t.).Bebek patlamasi kusaginin is
yasamina bakis acilar1 “calismak icin yasamak” mantigina dayanmaktadir.
Bebek patlamasi kusagina ait insanlar zor sartlarda, fazla mesailer ile
caligmanin 6nemine inanmis ve uzun siire ayni isyerinde istihdam etmeyi
amaclamiglardir. “Zor ise ve uzun saatler ¢alismanin onemine inanan bu
kusak iiyeleri uzun donemli istthdam anlayisiyla calismaktadirlar”

(Adigiizel, Batur, ve Eksili 2014).
1.1.3 X Kusag
X kusagr 1965 -1979 arasinda dogmus nesildir. Her nesilde oldugu

gibi X neslinin de kendine ait bazi &zellikleri bulunmaktadir. Aidiyet ve

sadakat duygusu gelismis, Orgiit bagliligi yiiksek, kanaatkar ve otoriteye



saygili olmas1 bu kusagin one ¢ikan 6zelliklerinden bazilaridir (Denegli ve
Denegli 2010).

X kusagi yeni teknolojilerle karsilastigi i¢in “doniisim kusagi” veya
“ara kusak” olarak da adlandirilmaktadir. Degisen diinya kosullarina
yetisebilmek i¢in ¢ok caba sarf etseler de ¢aga ayak uyduramiyor izlenimi
uyandirmiglardir. Bu sebeple kendilerini digslanmis hissetmektedirler.
Teknoloji ve bilgisayarla ilk kez tanismis olup, giiniimiizde teknolojiyi
kullanabilen, erkekler kadar kadinlarin da is hayatinda oldugu X kusagi,
“yagsamak ic¢in ¢aligmak™ felsefesini benimsemiglerdir. Daha iyi kariyer
imkanlarina agiktirlar ve paraya onem vermektedirler. Tiirkiye’de sag sol

catigmalarini yasayip diinyada petrol krizini yasamislardir (Tiikel 2014).

1.14 Y Kusagi

Y Kusag1 kavramimin ash Ingilizce Gen Y’ den gelmektedir. A¢ilimi ise
"Generation Youth”, yani "Gen¢ Nesil" olarak tamimlanmaktadir(Tiikel
2014). Bu kusak “echo boomers, nexters, millenials” olarak da
adlandirilmaktadir.

Tiirkiye’de 'Y kusagr 1980-2000 yillar1 arast doganlar olarak
varsayllmaktadir. Lower’a gore ise Y kusagi igin kesin bir yas araligi
bulunmamaktadir. Bati, teknoloji ile daha erken tanistigindan dolayr bu
aralik Bati i¢in 1975 ve sonrasi sayilmaktadir(Corum 2012). Bu kusak
teknolojik gelismelerin i¢ine dogmustur ve bu sebeple diger kusaklardan
belirgin bir ¢izgiyle ayrilmistir. Tarihteki en fazla cesitlilige sahip ve en
egitimli olan bu nesil diinyadaki 7 milyar niifusun 1,8 milyarmi
olusturmaktadir (Tiirkiye’de Y Kusagmin Ozellikleri ve Istatistikler 2013).
Vietnam Savagi sonrasinda iktisat bilimciler, kurguladiklar1 Y kusagi i¢in
baz1 temalar belirlemislerdir. Bu temalar; iletisim, medeniyet, teknoloji ve
globalizmdir (Akdemir et al. 2013). Bugiin baktigimizda iktisat bilimcilerin
kurgular1 tam anlamiyla Y kusagi ozellikleri ile ortigmektedir. ABD’nin
bagimsiz pazarlama ajanslarindan Barkley’in 5000’den fazla Y kusagi geng
iizerinde yaptig1 arastirmaya gore asagidaki veriler ortaya ¢ikmistir.

Diger kusaklar gazete ve dergilerin pazarlama aktivitelerinden

etkilenirken, Y kusagi bunun aksine internet kampanyalar1 ve sosyal medya



marka ¢aligmalarindan etkilenmektedir. Y kusagi televizyon ve basili medya
yerine interneti tercih etmektedir. Yapilan arastirmada Y kusaginin sadece
%?26’s1 haftada 20 saatten fazla tv. izlerken, diger kusaklar i¢in bu oran
%49°u gostermektedir. Bu sonuca gore pazarlamacilar, Y Kkusagina
geleneksel medya ile ulasamayacagimi disiinmektedirler (Denecli ve
Denecli 2010). Y kusagi bilgisayarinda tv. programlarini %42 oraninda
takip ederken diger kusaklar i¢in bu oran % 18’dir. Mobil telefonlariyla Y
kusaginin % 50’si riinler ile ilgili arastirma yaparken diger kusaklarda bu
oranin %21 oldugu goriilmistiir (Froom 2011)

Y kusaginin teknoloji ile i¢ ige, bagimsizligina diigkiin, 6zgir ve
kisitlanmaya tahammiilii olmayan bir yapiya sahiptir. Y kusagi ¢alisanlari
teknolojiye olan diiskiinliiklerini avantaja gevirerek kariyer ve is alaninda
kendilerine kazanim saglamaya caligmiglardir. Fakat bu durum sadece

calisanlar i¢in degil isletmeler i¢in de 6nemli hale gelmistir.

2012 yilinda 11 tilkenin katildigr ve 1980-1995 yillar1 arast dogan
kisilere yonelik 4000 kisinin katildigi “8095” adli ¢alismanin istatistiki

verilerinde Y kusaginin getirdigi 3 trende bakacak olursak;

Kentlesme : Insanlar artik kirsal yerler yerine kentlere tagmiyorlar.
Deneyim : Y kusagi insanlar1 deneyime Onem veriyor. Satin alma
tercihlerini daha dikkatli bir sekilde, baskalarmin deneyimlerine de énem

vererek yapiyorlar.

Ebeveynlik : Cinsiyet¢i rollerin birbirlerine karisarak kadinlarin is
hayatinda daha ¢ok para kazanmaya basladigi, erkeklerin ev
sorumluluklarini aldig1 bir nesil olusmaya bagladi (8095 Exchange b.t.).

Y kusaginin getirdigi akimlar sosyolojik ve kiiltiirel olmak iizere pek
cok alanda etkisini gostermistir. Getirdikleri yeni diislince tarzimi diger
kusaklara da benimseterek kendi duruslarim1 topluma kabul ettirmislerdir.
Bu yenilikler ve ozellikler baz1 gelismeleri zorunlu hale getirmistir. Bu
zorunluluklar ig yasaminda da etkisini gdstermeye baslamistir.

Tiirkiye’de Y kusagimin getirdigi trendler Tablo 1.1’de 6rnekleriyle

birlikte verilmistir.



Tablo 1.1 Tiirkiye’de Y Kusagmin Trendleri

TRENDLER TANIM ORNEKLER
Saglikli yasam | Cevresel faktorlerden ve yeni tiikketim Her tiirlii detoks
kaliplarindan dogan tehditlerin farkinda programi, fitness
olma, bunlara kars1 koyabilme arzusu salonlar1, bitki
caylari, diin keten
tohumu, bugiin
altin ¢ilek tercih
edilmesi
Gergeklik, Hikayesi olana, gergekten yaganmis Wikileaks, kisisel

samimiyet  ve

seffaflik arayisi

hikayesi olana artan ilgi. Nostaljik degil
realistik. Snanmisa giiven, igtenlige daha

fazla prim

bloglar,
“igindekiler”
okumalari,
gercek isim ve
soyadli e-posta
adresler

Sosyal medya

Pek de sanal olmayan, web

bazli bulugma, izleme ve izletme

Facebook, Twitter

platformlari
Kosturmaca Her yere yetisme telasi, higbir zaman Akilli telefonlar,
yeterli olmayan zamanla miicadele. Bu masaj koltuklari,
tempoyla bas edebilmek i¢in gerekli ¢abuk ¢orba
duraklar
Yeni Uriin yerine deneyim edinme arzusu. Her tiirlii sportif
deneyimlere Siradana kars1 koyabilme istegi. ve kiiltiirel kurs,
ac(1k)lik yeni mutfaklar,
yeni kiiltiirler,
yeni...
Kaynak:(Tufur 2011)

1.1.4.1 1s Yasaminda Y Kusag

Tiirkiye’nin %35’ini kapsayan Y kusagi, isletmeleri de is siireglerinde

degisiklikler yapmaya zorlamistir (Ayvaz 2013). Giiniimiizdeki

Son




teknolojilere hakim olan Y kusaginin is hayatinda aktif olarak yer almasi
isletme siireglerinin teknolojik gelismelere paralel olarak ilerlemesini
saglamistir.

Y kusagi calisanlar1 ekip ¢alismasina yatkin, egitime onem veren, is
degistirme konusunda daha rahat hareket eden bir kusaktir. Ayrica iistleri ile
iletisimde acik, seffaf ve daha cesur olmasi, Y kusagini diger kusaklardan
ayiran Ozelliklerdendir. Y kusaginin bu yapisi is yasaminin dengesini
tamamiyla degistirmektedir. Giinlimiizde aktif olarak is hayatinda yer alan
ve yonetici konumuna gelmis X kusagi ile is hayatinda kendini yeni
gostermeye baslayan Y kusaginin karsilasmasi bazi farkli bakis acgilarina
sebep olmustur (Akdemir vd. 2013). Bu farkliliklar1 asagidaki baglikta

inceleyelim.

1.14.2 X kusagimin Y kusagina Bakis Acisi

Oncelikle tiim kusaklarn farkliklarimi daha sonrasinda is hayatinda aktif

olarak yer alan X ve Y kusagi arasindaki farkliliklari sirasiyla inceleyelim.

Tablo 1.2 Kusaklarin Ozellikleri ve Degerleri

Baby Boomers | X kusag Y kusagi Z kusad
Sadakat duygular1 | Sadakat Sadakat Isbirlikgi
yiiksek duygular1 duygular1 az Yaratici
Iskolik degisken Otoriteyi  zor | Teknoloji
Takim Otoriteye kabullenen ile dogan
caligmasina dnem | saygil Bagimsizligina
Kusaklarin
w .. . |veren Topluma diiskiin
Ozellikleri
Kanaatkar duyarh Cok stk is
ve
_ . | Rekabetci Is degistiren
Degerleri
Teknolojiye uzak | motivasyonlar1 | Bireyci
yiiksek Teknolojiyle
Kanaatkar bliyiiyen
Kaygil
Teknolojiyle
Miskisi diisiik

Kaynak: (Denegli ve Denegli 2010)




Is hayatindaki farkliliklariyla karsi karsiya kalan X ve Y kusaginin

farkliliklar1 agagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 1.3 1.K.” da X ve Y Kusag1 Karsilastirmasi

IK’da X Kusag

IK’da Y Kusag

Gazete ve fakslarla, bizzat gidip form

doldurarak is bagvurusu yapilir.

Is bagvurular1 en ¢ok internet

iizerinden yapilmaya baslandi

Aday hakkinda bilgi toplamak igin

mulakatlar ve referans kontrolleri

yapilir.

Sosyal medya araclar1 ile aday

havuzlar1 genisledi. Sosyal Medya 1K

siireclerinin bir pargasi oldu

Adaylar fazla sorgulamadan sartlari

kabul ederler

Y kusag isi sorgulamaya ve IK’cilari
terletecek sorular sormaya basladi.
Kariyer  planlarini, ne  zaman,
yiikseleceklerini, ne zaman ne kadar

zam alacaklarim hemen Ogrenmek

istiyorlar.
Kariyer ~ sosyal  hayattan  daha | Daha iyi bir sosyal hayat igin
onemliydi. calistyorlar.

Calisanlar, sabirla, zaman iginde basar1

kazanacagini kabul ederdi.

Beklemek istemiyorlar.
Hemen yiikselmek, hizlica ¢ok para

kazanmak istiyorlar.

Is deneyim 6nemliydi

En son bilgi, en son teknolojiye hakim

olmak 6nemli

Yaglilar gencleri yonetti

Gengler, yaslilar1 yonetiyor

C.v.’de sadece adaylarin ig deneyimleri

yazardi

Gonilli caligsmalar, egitimler cv’lerde

yerini aldi

Hiyerarsik yap1 mevcuttu.

Sirketler calisanlar1 tarafindan agik,

seffaf ve hiyerarsiden uzak olmaya

zorlaniyor
Sirkete yiiksek baglilik Hizli is degistirme
Azla yetinme Cok para kazanma istegi

Sirket aday1 se¢iyor

Nitelikli aday sirketi segiyor

Kaynak:(Azoz 2011)




Tim bu farkliliklardan yola ¢ikarak kusaklarin ¢alisma ozellikleri
Tablo 1.4’de verildigi gibidir.
Tablo 1.4 Kusaklarin Calisma Ozellikleri

Baby Boomers

X Kusag

Y Kusag

Calismak igin yasama

anlayis1 hakimdir

Yasamak i¢in ¢calisma

anlayis1 hakimdir.

Is ve yasam dengesinin
saglanmasi anlayigina

sahiptir.

Otoriteye ve kurallara

saygilidir.

Otoriteye ve kurallara

saygilidir.

Otoriteye kars1
saldirgan bir tutuma

sahiptir.

Is yerine sadik, aym yerde
uzun siire ¢alisarak
kariyerini ilerletme

hedefine sahiptir.

Genellikle is yerine sadik
olup, daha iyi bir firsatla
karsilastiginda
degisiklikten kaginmaz.

Farkli arayislar i¢cinde
olup, kisa donemlerde
cok sayida is degisikligi
yapar.

Iskoliktir.

Is motivasyonu yiiksektir.

Eglenerek ¢alismay1

Sever.

En 6nemli motivasyonu

takdir ve kariyerinde

En 6nemli motivasyonu

maddiyat ve kariyerinde

En 6nemli motivasyonu

farklilasan is tanimlari

ilerlemektir. ilerlemektir. ve ig yagam dengesinin
saglanmasidir.
Yonetimsel yaklagimi Yonetimsel yaklasimla Seffaf ve adaletli

sorgulamaz

ilgilenmez.

yonetimsel anlayisi

onemser.

Calisma saatlerine

Calisma saatlerine

Esnek ¢alisma saatlerini

uyumludur. uyumludur. tercih ederler.
Siireglere karst sabirli bir | Siireglerine karsi sabirli Sabirsizdirlar.

tutum igerisindedir bir tutum igerisindedir.

Kanaatkardir Rekabetgidir. Yenilik¢idir

Is odakl1 yaklagima Sonug odakli yaklagima Siire¢ odakl1 yaklagima
sahiptir sahiptir. sahiptir.

Kaynak:(Sessiz Kusak , Baby Boomers — X, Y , Z Kusaklarina Genel Bakis

2014)




X ve Y kusaginin beraber caligsmasi birbirleri hakkinda bazi 6n yargilari da
beraberinde getirmistir. Bu kapsamda Y kusagina yonelik yapilan elestirileri
ve aciklamalar inceleyecek olursak;

» Y kusagi kurumuna sadik degildir

Gerekli sartlar saglandiginda kurumuna bagli olabilmekle birlikte
yapist geregi her seye itaat etmemektedir. Sorgulayicidir ve mutlak itaat
duygusu yoktur.

» Y kusagi zor ve monoton isleri yapmaktan kaginir.

Gelisime aciktirlar ve kendilerini yaptiklar iste gelistirmek isterler.
Kendilerini kanitlamay1 hedeflerler. Gergekei odiiller olmadig: takdirde isi
yapmaktan kaginirlar.

» Y kusaginin dikkat siiresi kisadir.

Birden fazla isi bir anda yiiriitebilme 6zellikleri vardir.

» Y kusagi kisa zamanda iist goreve getirilmeyi bekler.
Hafife alinmak istemez kendini belli etmek ister.

» Y kusagi kendisinden yasga biiyiik olanlara saygi duymaz.
Saygilidirlar fakat iletisimleri daha agik ve nettir.

» Y kusagini uzun dénemli ¢alisanlar haline getirmek imkansizdir.
Yetenek yonetimi uygulamalariyla bu durum imkansiz degildir (Aygenoglu
2015).

Y kusagi patronlarini sorgulamaktan cekinmeyen, hizli ve kendini
cabuk kanitlamaya ¢alisan, aidiyet duygusunun diger kusaklara gore daha
diisiik oldugu diisiiniilen bir kusaktir. “Yasamak i¢in ¢aligmak” felsefesini
benimserler ve diger kusaklara gore daha bencil olduklar1 diisiiniilmektedir.
Y kusagi calisanlari, isletme icin gerekli olan geri bildirimleri diger
kusaklara oranla daha yiiksek ve hizli olarak iletmektedir (Harber 2011).

PWC ve Yenibiris.com’un yaptig1 bir arastirmaya gore Y kusaginin
oncelikli beklentileri kariyer imkanlari, 6grenme ve gelisim imkanlari, ticret,
esnek calisma yapist olarak belirlenmistir. Yapilan arastirma sonucunda
Sekil 1.2°de belirtildigi tizere Y kusagi, kurumlarin kendisine saglayacagi

katkiy1 X kusagina gore daha fazla 6nemsemektedir (Dellaloglu 2015).



Kariyer / yikselme imkanlar:

|

Ogrenme & mesleki gelisim imkanlan

|

Ucret ve diger finansal getiriler
Birlikte calisacagim / calistigim kisiler /..

I

Ucret digindaki yan hakiar (sadlik sigortasi, ..

“

Sirket kurumsalhg

A

Yapacagim isin / rolimin kendisi

Birlikte caligacagim / calistigim ydneticim

Uluslararast calisma imkanlari
Fark yaratabilecegime inandigim bir sirket._

Guicla bir isveren markas: olmas: & itiban
Uzun vadede ¢cok kazandiracak bir ig / bir .
Etik degerleri gacla bir kurum olmasi
Calisma lokasyonu
En iyilerle caligsan & yetenekli calisanlara..
isgiica cesitliligine deger veren bir kurum .
izin kulammi kosullannin uygunlugu
Teknoloji kullanimi yiksek & yenilikei bir..
Esnek calisma kosullan (Calisma saatleri,..
Sosyal aktwiteler & diger sosyal imkanlar
Kurum kaltarinan & degerlerin benimkilerle ..

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi..

Kurumun faaliyet géstermis oldugu sektoér

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

mYonetia olmayan Y'lerin Beklentileri mYonetici Y'lerin Be entileri
X Kusaginin Dagunceleri

Kaynak: (Dellaloglu 2015)
Sekil 1.2 Y Kusag1 Yonetici ve Caliganlarin Kurumlardan Beklentileri ve X

Kusagi’nin Diisiinceleri

Teknolojik ve toplumsal gelismeler hayatin tiim akisini etkilemekte
ve yasam standartlarin1 degistirmektedir. Bu gelismeler isletmeler i¢in risk
ve firsatlar1 da beraberinde getirmektedir. Isletmelerin, risk ve firsatlari iyi
degerlendirerek hareket etmesi, rekabet piyasasinda avantaj saglayacak bir
husus olarak goriilmektedir.

Insan kaynaklarinin kaynagi insandir ve insan gelistikge insan
kaynaklar1 uygulamalari da gelismektedir. Is yasaminda X kusag: olarak var
olan igverenler ve yoneticiler teknolojinin ve Y kusaginin is hayatina dahil
olmasiyla insan kaynaklari uygulamalarinda bazi degisikliklere gitmek
zorunda kalmislardir. Insan sermayesinin etkin ydnetiminin &rgiitlerin
rekabet Ustiinliigi gosterme kriteri oldugu esasina dayanan isletmeler, etkin

ve verimli adaylar1 biinyesine ¢ekebilmek ve tutabilmek i¢in gelismeler



is1ginda  hareket ederek kafa avciligi, yetenek yonetimi gibi yeni
fonksiyonlar1 uygulamaya baslamislardir (Bassi ve McMurrer 2010).

Y kusaginin farkliliklari, teknolojik gelismeler ve buna paralel
degisen ve gelisen kurumlarin basariya ulasmasina ve fayda saglamasina

etki edecek unsurlardan bazilar1 agagidaki sekildedir.

Calisma siiresinden ¢ok alinan verime odaklanmak,
Egitim, kariyer firsatlari sunmak,
Arkadasca ve esnek bir is yeri ortami sunmak,

Liderlik, mentorliik destegi saglamak,

YV V. V V V

Takdir, odiillendirme, tesvik uygulamalarinda bulunmak ve bu
durumu genelleyerek degil daha bireysele indirerek kisisel bazda
gerceklestirmek,

» Y kusagina ulasabilmek ve dillerinden anlamak igin onlarin oldugu
yerlerde bulunmak onlar1 anlamaya galismak,

» Sosyal medya platformlarinda yer almaktir(Mengi b.t.).

1.15 Z Kusagi

2000-2020 yillar1 arasinda dogan ve dogacak olan bu kusak heniiz is
hayatina atilmamustir. Teknolojik ¢agda dogup aktif olarak teknoloji iginde
yer aldiklarindan dolayr bu kusak “i Gen”, “Internet Kusag1” olarak da
adlandirilir. Strauss ve Howe teknolojiyle gelen yalnizlik ve bireyselcilik
ozellikleri sebebiyle bu kusagi “Yeni Sessiz Kusak™ olarak adlandirmaktadir
(Akdemir vd. 2013). Z kusaginin ego sahibi olmayan, bilgiye, egitime
onem veren, ekip caligmasini benimsemeyen, yaratici bir nesil oldugu
diisiiniilmektedir. Is hayatina heniiz katilmadiklari i¢in bu alanda caligmalar

yapilmamastir.

Y kusagi ile Z kusag farklari:

> Y kusagi 2 ekran tercih ederken Z kusagi, daha fazla sayida ¢oklu
ekran kullantyor.

> Y kusagi yazili metin ile iletisim, Z kusag1 gorsel iletisim kuruyor.
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> Y kusagi paylasim yaparken Z kusag yaratiyor.

> Y kusagi simdiki zamana odaklanirken Z kusagi gelecege
odaklaniyor.

> Y kusagi iyimser, Z kusag1 gergekgi.

> Y kusagi kesfedilmek isterken Z kusagi bu basariy1 elde etmek igin

calismay istiyor (Ondes 2015).

Glinimiizde aktif is hayatinda bulunan Baby Boomers, X kusagi
yOneticileri ve insan kaynaklar1 uzmanlari, Y kusagini elinde tutabilmek ve
Z kusagina hitap edebilmek icin yeni uygulamalar1 takip etmeli ve

isletmelerine adapte etmelidirler.
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2  BOLUM

2.1 GELENEKSEL INSAN KAYNAKLARI UYGULAMALARI

Isletmelerin amaci rekabet iistiinliigii saglayarak, kar elde etmek ve
pazarda siirdiiriilebilirligini saglamaktir. Insan kaynaklari, bu hedeflere
odaklanarak dogru insanlari, dogru islere, dogru zamanda planlayabilmeyi
ve dogru insanlara, dogru araglarla ulasabilmek i¢in gelecege doniik
teknolojik gelismelere acik bir sekilde yol almayr amaglamaktadir. Ciinkii
teknolojik gelismeler her alanda oldugu gibi insan kaynaklar siireglerinde
de rekabet etkisini géstermeye baslamistir.

Insan kaynaklarindaki yeni uygulamalari anlamak adma o6ncelikle

geleneksel uygulamalar1 incelememiz gerekmektedir.

2.1.1 Insan Kaynaklari Planlamasi

Rekabet avantaji sadece teknolojik gelismeleri takip ederek degil,
insan kaynaklarmin etkin yonetimi ile saglanmaktadir(Beta Yayinlari).
Ciinkii  teknolojiyi yaratan da kullanan da “insan”dir. Dogru insan
kaynaklart yonetimi basariya giden siiregte, isletmelere Onemli rekabet
avantaj1 saglayacaktir.

Dogru insanin, dogru zamanda, dogru iste calistirllmasi insan
kaynaklar1 planlamasi ile gerceklesmektedir. insan kaynaklari planlamasi
isgiicii ihtiyacinin belirlenmesi, is analizlerinin ve orgiitsel yedeklemelerin

vb. yapilmasini kapsamaktadir.

2.1.2 Sec¢im ve Yerlestirme

Is goren segimi insan kaynaklarinin basarisini etkileyen en énemli
unsurlar arasinda yer almaktadir. Se¢im ve yerlestirme siirecinde
gerceklesen maliyetler isletmenin toplam maliyetlerine direkt etki
etmektedir. Dogru insanin ise alimi minimum gozetim, emek ve egitim
gerektirmektedir (Demet ve Gaye 2007). Orgiit kiiltiiriine uyumlu, is verimi

ve motivasyonu Yyiiksek adaylarin isletme biinyesinde uzun yillar ¢aligmasi,
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is giicii devir oranlarinin diismesini saglamaktadir. Is giicii devir
oranlarindaki diisiisler ise maliyetleri olumlu yoénde etkilemektedir. Is
gorenin igletmede uzun siireli calismast bu poziSyon ig¢in se¢im Ve
yerlestirme siirecindeki uygulamalarin tekrarlanmayacak olmasi anlamina
gelmektedir. Yeniden is ilan1 verilmeyecek, ilgili pozisyona dair aday
arastirmasi yapilmayacak ve oryantasyon egitimleri verilmeyecektir.
Dolayisiyla tim bu uygulamalar i¢in zaman ve para kaybi da
yasanmayacaktir.

Yanlis i goren se¢imi ile isletme ve Is goren arasinda olusan uyum
problemi g¢alisan motivasyonunu olumsuz etkileyerek verim diisiikliigiine
sebep olmaktadir. Yanlis ise alim, isten ayrilmalarin sayisini arttirarak, is
giicii devir oranimin yiikselmesine sebep olur. Is giicii devir oraninin yiiksek
olmasi igletmeler igin itibar kayb1 olmakla beraber ciddi bir maliyet kaybi
olusturur. Is géren temini ve oryantasyon siirecinde harcanan emek, zaman,
is gorene verilen egitimlerin hepsi maliyet kaybidir(Giirbiiz Ozigik 2002).
Bu durumu is goren agisindan degerlendirdigimizde yeteneklerinin ¢ok
iizerinde veya ¢ok altinda ise almman kisilerin bu sebeplerle isten
uzaklastirilmalari, moral dusikligi ve asagilik duygusuna sebebiyet
vermektedir(Sabuncuoglu 2013). Bu sebeple ise alim siireci titizlik ile
stirdiiriilmeli ve basariya ulagsmasi i¢in ise alim siirecinin temelini olusturan

is analizlerinin yapilmasi gerekmektedir.

2.1.2.1 Ts analizi

Is analizi isletmelerdeki islerin, niteliklerini, o6zelliklerini,
gerekliliklerini, ¢alisma kosullarmni yani is ile ilgili tiim bilgileri ortaya
koyan insan kaynaklari fonksiyonudur. Isletmelerde, islerin dogru yiiriimesi
icin isin yapisinin bilinmesi gerekmektedir. Bu sebeple is analizi bir
isletmedeki tiim siiregler i¢in biiylik nem arz etmektedir.

Is analizinin ise alim siirecine etkisini inceleyecek olursak hangi
islerde ne kadar is giicii agig1 oldugunu, hangi niteliklere sahip kisilerin ise
alinacagini tespit etmeyi saglar. Bununla birlikte gelecege yonelik is giicii
planlamas1 yaparak isgiicii ihtiyact dogacak veya ilerde katkisi olmayacak

boliimlere dair bilgi verebilmektedir.
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Is analizleri segme ve yerlestirme siirecinin yan: sira egitim
konusunda da etkisini gostermektedir. Hangi departmanda, kimlerin hangi
egitimlere ihtiyaci oldugunu ortaya koymaktadir.

Is analizi performans degerlendirme konusunda ise ¢alisan
performansmin standart performansin ne kadarmi karsiladigini ortaya
koymaktadir. Bunun gibi pek cok alanda detayli bir calisma sunan is

analizleri tiim insan kaynaklar1 uygulamalari ile etkilesim igerisindedir.

2.1.3 Egitim ve Gelistirmek

Giiniimiizde verimliligi arttirmak i¢in hayatin her alaninda yenilikleri
takip etmek, kalite ve verimliligi arttirmak igin egitim kaginilmaz bir
ihtiyagtir  (Bek 2007). Egitim ve gelistirme faaliyetlerinin etkin
uygulanabilmesi ig¢in Oncelikli olarak egitim plani yapilmalidir. Egitim
plani, hangi departmanlardan, kimlere, ne zaman, nerede, hangi egitimlerin
verilecegi ve ne kadar biitge ayrilacagini ortaya koymaktadir. Egitim
faaliyetleri is analizlerinden yararlanilarak hazirlanmaktadir. Egitim
siirecinin ilk adiminda ihtiyaglar belirlenir. Thtiyaclara gére egitimi kimlerin
alacagi, egitim siiresi, egitim yeri, egitimi verecek kurum ve egitim biitgesi
olusturulur. Egitimin i¢ veya dis egitim olup olmadig1 belirlendikten sonra
egitim uygulamasia gecilir. Egitim sonunda egitim etkinliginin ol¢iimii
yapilir. Egitimin etkinligi, egitimin amagclarina ne kadar ulasildiginin
verilerini sunmaktadir. Olciim sekli isletme tarafindan tercih edilen yonteme
gore uygulanir. Egitim is gorenlere motivasyon agisindan fayda saglamakla
beraber, isletmeye yapilan yatirnmin verim olarak geri doniisiini

saglamaktadir.

2.14 Kariyer Yonetimi

Kariyer, kisinin mesleki anlamda amaglarina ulasmak igin aldigi
yolu, gelisimi ve ilerlemesini kapsayan siiregtir.

Kariyer; “Bireyin yasami boyunca gelistirdigi tutumlari, bilgi diizeyi
ve yeterlilikleri gibi zaman iginde is faaliyetleri ve pozisyonlar1 dizisi
biitiiniidiir” (Demet ve Gaye 2007). Mesleki gelisimler oldugu kadar kisinin

kisisel itibarina katki saglayan siirecler de kariyer kapsaminda
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degerlendirilebilmektedir. Is hayatinda Kkariyer yonetimi, ¢alisanin
potansiyelini maksimize etmek i¢in bagvurulan bir uygulamadir (Giimiis
2005).Bireyin Kkariyer hedeflerine ulasmasi i¢in yapilacak eylem ve
faaliyetlere “kariyer yonetimi” denilmektedir (Tunger 2012).

Isletmeler kariyer yonetimi kapsaminda calisanlarmin hedeflerine
ulagmasi i¢in yol haritasi ¢izmekte ve istedigi amaglara ulasmasinda gerekli
destegi ve egitimleri vermektedir. Isletmelerin kariyer ydnetimi
uygulamalar1 ¢alisan motivasyonunun yiikselmesini ve veriminin artmasini
saglamaktadir. Boylece isletmenin is gorene yaptig1 yatirim is verimi olarak
geri donmektedir. Calisanin performansini ve verimini Olgmek igin

performans degerlendirme sistemini uygulamak gerekmektedir.

2.1.5 Performans Degerlendirme

Performans degerlendirme ile kariyer yonetimi birbirleri ile iliski
icerisinde fonksiyonlardir. Kariyer yonetimi kisinin amaglarint belirleyerek
bu amaclara ulasmada izleyecegi stratejiyi, gidecegi yolu ifade eder. Kisinin
amaglarina ulasmada ne kadar yol kat ettigini, amaca ne kadar ulastigini
kiginin performans: gosterir. Ayni egitimleri almis ayni sartlardaki iki
insanin i hayatindaki basarilart ve verimleri farkli olabilir. Bu durum
kisinin performansini ortaya koymaktadir.

Isletmelerde yapilan performans degerlendirmeler, ¢alisanlarin is
karnelerini ortaya koymaktadir. Performans degerlendirme ¢alisanin
eksiklerini veya yetersiz kaldigi durumlar ortaya ¢ikartma amaci giitmez.
Bunun aksine c¢alisanin gelisime agik yonlerini destekleyerek, ¢alisandan
daha iyi ve etkin oldugu alanlarda yararlanmay: amaglar. Performans
degerlendirmede esas gaye maksimum verim saglama amaciyla olagan
durumu ortaya koymaktir. Kisinin basarili ve giiglii yonlerini fark ederek bu
alanda kisiden yararlanma veya gelisime acik oldugu diisiiniilen yonlerini
giiclendirme amaci giider. Bu sekilde ¢alisanin basarisiz oldugu bir alanda
caligarak zaman, verim ve hatta motivasyon kaybi yasamasini engelleyerek
isletmeyi de calisan1 da koruyucu bir tavir sergilemek hedeflenmektedir.
Performans degerlendirme bireysel bazda yapilarak, kisinin kendinde fark

etmedigi yonleri fark etmesini saglar.
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Performans degerlendirme siireci giin gectikge yerini 360 derece
performans  degerlendirmeye birakmistir. 360 derece performans
degerlendirme yoOnteminin farki, kisinin sadece yoneticisi tarafindan
degerlendirilmeyip ¢evresinde iletisim halinde bulundugu tiim kisiler
tarafindan degerlendirilmesidir. Yoneticiler bazen kisisel bakis agilarini
objektifligi tartisilir bir sekilde yansitabilmektedirler. Fakat 360 derece
performans degerleme ile bu durum daha objektif bir hal almaktadir. Bunun
yani sira matris yapili organizasyonlarda is gorenler pek cok yonetici ile
beraber calistigi ve proje degistirdigi icin degerlendirme yapacak kisi tek
basina yetersiz kalabilmektedir. Kurumlar1 360 derece performans
degerlendirmeye iten bir diger sebep ise yoneticilerin altindaki calisan
sayisinin artmasi ve yoneticilerin yeterli ve dogru sekilde degerlendirme
yapamamasidir. Tiim bu unsurlar 360 derece performans degerlemenin
olusumunu kagmilmaz hale getirmistir (Turgut b,t.).

360 derece performans degerlendirmede g¢alisanin iletisim halinde
oldugu is arkadaslari, miisteriler, tedarikgiler vb. kaynaklardan bilgiler
toplanmaktadir. 360 derece performans degerlendirmenin bazi avantaj ve

dezavantajlar1 bulunmaktadir.

Sistemin Avantajlar:
» Objektif ve gilivenilirligi saglar
» Kisinin kendine bakis agis1 kazandirarak gelisimine etki eder
» Dijital ortamda gerceklestirilmesi zaman tasarrufu saglar.

» Misterilerin degerlemeye katilmasi iriin ve hizmet kalitesini arttirir.

Sistemin Dezavantajlari
» Degerlenen yonetici ¢oklu degerlemeden dolayr kendisini baski
altinda hissedebilir.
» Degerleme gruplart kendi ¢ikarlarmi  6n plana alabilirler

(Sabuncuoglu b.t.).
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MUSTERILER EMSALLER

Kaynak: (Giimiis 2005)
Sekil 2.1 360 Derece Geri Besleme

2.1.6 Ucret Yonetimi

Ucret yonetimi, bir isletmede is gorenlerin verdigi emegin karsilig
olarak odenen maddi degerin esit ve adil dagilimini amaglayan insan
kaynaklar1 fonksiyonudur. Ucret ydnetimi is gorenler igin en Onemli
motivasyon kaynagi, is verenler igin ise maliyet unsuru oldugundan 6nem
arz eden bir insan kaynaklari1 fonksiyondur.

Insan, hayatin1 idame ettirmek igin gereksinim duydugu paray:
caligarak emeginin karsilig1 olarak kazanmaktadir. Para is gorenler i¢in
onemli motivasyon unsuru olmakla birlikte is gorenlerin isletmeye
baglihigini saglayan bir kosul oldugu diisiiniilmektedir. Ucret ydnetimi
sisteminin amaci objektif bir anlayis igerisinde verilen emege, isin
sorumluluguna ve énem derecesine gore adil dagilim saglamaktir. Ucret
yonetiminin isletmelerde dogru uygulanmasi is gorenlerin tatminini
arttirarak daha verimli olmasini saglamaktadir. Yetenekli ve verimli i
gorenlerin maruz kaldigi yanlis {icret politikalari, is gorenlerin baska

firmalar1 tercih etmelerine sebebiyet verebilmektedir. Rekabet piyasasinda
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yetenekli is gorenleri, isletme biinyesine ¢ekmek i¢in {icret yonetimi onemli
bir kriterdir. Bu sebeple iicret yonetiminin dogru planlamasi gerekmektedir.
Ucret yonetiminin dogru planlanmasit igin is degerlemesi
yapilmalidir. Bu siire¢ isletmeyi, insan kaynaklarinin bir diger uygulamasi
olan is analizlerine gotiirmektedir. Is analizleri isin 6zellikleri, nitelikleri,
zorluklar;, sorumluluk diizeyi, riskleri gibi bilgileri icermektedir. Is
degerleme, belirlenen yonteme gore 1is analizlerinden yararlanilarak
gerceklestirilir. Is analizi her siirecte oldugu gibi iicret ydnetimi siirecinde
de biiyiik katk1 saglamaktadir (Giimiis 2005). Ucret yonetimi siirecini sekil
2.2°de incelebiliriz.
Sekil 2.2°de is analizi ve etkilesim halinde oldugu diger insan kaynaklari

islevleri belirtilmistir.

Is Analizi

T
! !

Is Degerleme Ucret Arastirmalari

7y 7y
Ucret -

— Ucret Yapilan
Politikalart

v
Performans - Bireysel Ucret
Degerlendir 7
Uygulama, Iletisim, Gozlem

Kaynak: (Demet ve Gaye 2007)

Sekil 2.2 Ucret Yonetimi Siireci
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2.1.7 Giivenlik ve Saghk

Isletmeler calistirdiklar1 personelin is saghigini  korumak ile
yiikiimliidiirler.

Sanayi devrimi sonrasi, uzun c¢alisma saatleri sonucunda is
kazalarinda ve meslek hastaliklarinda yasanan artis toplumu huzursuzluga
itmisti. Tekstil alaninda elverissiz ¢alisma ortami ve uzun calisma saatleri
sebebiyle olumsuzluklar yasanmis ve bu anlamda ilk yasal diizenlemeler
Ingiltere, Fransa, ABD’de yapilmustir (A. Yildirim ve Bakir 2014).

Ulkemizde isci saghginin korunmasina dair diizenlemeler 4857 ve
6331numarali kanunlar ile belirlenmistir.

Isci saghig1 ve giivenligi isveren ve isciler acisindan énemli oldugu
kadar kanuni yiikiimliilikler de dogurmaktadir. Is kazalari ve meslek
hastaliklar1  kisilerin hayati islevlerini olumsuz etkileyebilecek veya
oliimiine sebebiyet verecek ciddi sonuglara yol agabilmektedir. Bu riskleri
onceden gorerek vahim sonuglarin gergeklesmemesi i¢in is¢inin calisma
kosullarinin, igyeri ortaminin iyilestirilmesi ve meslek hastaligi olan
calisanlarm buna uygun islerde ¢alistirilmas1 gerekmektedir. Isletmelerde bu
gorev insan kaynaklart departmani altinda toplanmaktadir. Yardimci
boliimler de bu isleri desteklemektedirler. Is yeri hekimi, ¢alisanlarin saglig
ile ilgili tetkikler yaparak 6nlem almakla, is saglig1 giivenligi uzmani ise is
yerinde olabilecek is kazalarma karst onlemler almakla yiikiimlidir. Acil
durumlar ile ilgili acil eylem planlari, acil durum ekipleri ve ilkyardim
ekipleri olusturulmalidir. Calisanlarin acil durumlarda nasil davranacagina
dair bilgi sahibi olabilmesi i¢in egitimler diizenlenmelidir. Calisma
kosullaria gore periyodik saglik kontrolleri yapilmali ve bu sonuglara gore
meslek hastaliklar1 var ise calisanin uygun islerde calistirilmasit amaciyla
isletme bilgilendirilmelidir.

Olusabilecek is kazalarina karsi is gilivenligi uzmanlar1 tarafindan
riskler belirlenerek risk degerlendirme raporu kapsaminda Kkuruma
sunulmalidir. Isletme, belirlenen riskleri is giivenli§i uzmaninin belirttigi
tarihten once diizelterek raporlamalidir.

Cevresel kosullarin, calisanlarin sagliklarina ve ¢alisma siireclerine

olumsuz etki etmeyecek sekilde diizenlenmesi gerekmektedir. Ornegin; Kirli
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bir ortam veya giiriiltiilii bir ortam ¢alisanlarin motivasyon ve is veriminin
diismesine sebep olabilmektedir. Bu faktorler 1s1, 1s1k, ses, giriilti,

radyasyon, kirlilik, hava kirliligi gibi pek ¢ok unsuru kapsamaktadir.

2.1.8 Endiistriyel Iliskiler

Endiistriyel iligkiler, Ttcretli c¢alisanlar ile isverenler arasinda
yiriitillen ve merkezinde {icret pazarligi olan iiretime dair her yerde var olan
kurumsallasmis iliskilerdir(Endiistri iliskileri - Vikipedi b.t.). Sendikalar
tiizel bir kisiligi olan ortak ekonomik ve sosyal hak ¢er¢evesinde bir araya
gelmis ve diger taraflara karsi bagimsiz olan orgiitlenmelerdir (Diindar vd.
2013).

1980 sonrasi kiiresellesme, rekabet piyasasindaki degisimler ve
rekabetin ulusal smirlart agsmasi, is giicli piyasasinin yeniden yapilanmasi,
kadmlarin i1 hayatindaki yerinin artmasi, c¢alisma kosullarinin daha
esneklesmesi, endiistriyel iliskilerde ciddi degisikliklere yol agmustir.
Teknolojik gelismelerle birlikte insan giicli yerini makinelere, bilgi islem
siireglerine birakmaya baslamistir. Bu gelismeler evden calisma, kismi
stireli ¢aligma, tele calisma gibi imkanlar saglamistir. Calisma bigimlerinin
degisimi is¢i sendikalarinin gii¢ ve etkilerini azaltarak, isverenlerin pazarlik
giiclerini  arttirmistir.  Isverenler  sendikalari  aradan  ¢ikartarak
sendikasizlasma egilimi sergilemeye baslamis, calisanlarla dogrudan iligki
kurmak istemislerdir. Global diizeyde is¢i sendikalarinin {iyelerinde yasanan
distisle beraber firma-calisan biitiinliigli saglanmaya baslanmis ve
giinimiizde sendikalarin yerini insan kaynaklari departmani almaya
baslamistir. Is gorenlerin karar verme siirecinde fikirlerinin alinmasi,
performansa gore odiillendirme yapilmasi gibi uygulamalar ile birlikte siire¢
farklilasmaya baslamistir.

Giliniimiizde insan kaynaklarinin sendikalara ikame olabilecegi
diistincesiyle sendikalarin insan kaynaklariyla ortak bir sekilde hareket
etmesi s6z konusudur. Oniimiizdeki zamanlarda bu siirecin ¢agdas ve
bariggil  bir bakis agisiyla sorunlardan ziyade ¢oziime yonelik

sistemlestirilmesi ongoriilmektedir (Isik 2009).
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3  BOLUM

3.1 SOSYAL MEDYANIN (WEB 2.0 TEKNOLOJISININ) INSAN
KAYNAKLARI SURECLERINE ETKISi

Iletisim ihtiyacinin artmasi ve insanlarm kolay yoldan iletisim kurma
istegi, teknolojinin ihtiyaglar dogrultusunda gelismesini saglamaktadir.
Buna paralel olarak iletisim kanallar1 farklilik gdstermeye baslamistir.
Giliniimiizdeki en gelismis teknoloji ile bizlere hizmet sunan iletisim
kanallarim basinda sosyal medya gelmektedir. Sosyal medyanin iletisimde
sagladig1 hiz, genis Kitlelere ulasabilme imkani isletmeleri de harekete
gecirmistir. Isletmelerin teknolojik firsatlar1 degerlendirmesiyle birlikte
sosyal medya hayatimizda daha fazla yer almaya basladi. Sosyal medya
alisveris, is gorlismeleri, dogal afet sonrasi mahsur kalan insanlarin yardim
talepleri, trafik durumu ve global olaylar hakkinda es zamanli bilgi erisimi
saglamasi gibi pek ¢ok konuda sagladigi fayda ile hayatimizin merkezine
oturmus bulunmaktadir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikmast miisterileri
anlamak ve aninda iletisim kurabilmek icin yeni firsatlar yaratirken
pazarlama ve marka yoOnetimi konusunda geleneksel fikirlere meydan
okuyarak tiiketiciler ve sirketler arasinda iletisim siirecini arttirmistir.

Sosyal medyanin tarihgesine bakacak olursak, ilk sosyal ag 1997
yilinda sixdegrees.com ismiyle bilisim diinyasinda yerini almistir
(Mahapatra ve Banerjee 2010).

Sosyal medyanin gelisimini sirasiyla inceleyecek olursak;

e 1971: Ilk atilan e-mail

e 1991: WWW dogusu

e 1994: ilk blog

e 1995: Classmates.com kurulusu

e 1995: MIRC ve ICQ geldi

e 1996: Ask.com arama motoru hayatimiza girdi
e 1999: Blogger kuruldu

e 2000: Ozgiir ansiklopedi Wikipedia yayinlandi
e 2003: Blogger’a rakip geldi, Word Press
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e 2004: En cok kullanilan sosyal ag dogdu, Facebook

e 2005: Flickr ve YouTube dogdu

e 2006: 140 karakter geldi, Twitter

e 2009: Check-In kavramiyla tanistik, Foursquare

e 2011: Google Plus geldi, ortamlar degisti

e 2012: Pinterest ile fotograf arsivi (Sosyal Medyanin Tarihi b.t.)

3.1.1 Web Teknolojisi

Giiniimiize kadar gelen internet ve bilgi teknolojisi siirecleri sirasiyla
web 1.0, web 2.0, web 3.0, web 4.0 isimleriyle anilmaktadir. Tim bu

stirecleri sirastyla inceleyelim.

3.1.1.1 Web. 1.0.

Web 1.0 teknolojisi diger tanimiyla “world wide web” 1989 yilinda
Tim Berners Lee tarafindan gelistirilmistir. “www” tek tarafli iletisimi
simgeleyen bir teknolojidir (Tim Berners-Lee, World Wide Web inventor,
to join ECS 2004). Tek tarafli iletisimden kasit kullanicilarin igerige
miidahale edemeden sadece bilginin paylasildigi taraf olmasidir. Web 1.0
teknolojisinde farkli sayfalara baglanti linkler ile saglanabilmektedir.
Gilinlimiizde biiyiik kurumlarin, markalarin nerdeyse tamamina yakininin
internet siteleri bulunmaktadir. Giiniimiizde bir kurumun internet sitesinin
olmas1 normal karsilanirken internet sitesinin  olmamasi  tuhaf
karsilanmaktadir. Ciinkii  “www”  teknolojisi isletmelere kurumsal
profillerini iiclincii kisilere sunabilme imkani yaratmaktadir. Kurumlarla
ilgili herhangi bir bilgiye sahip olmak isteyen kullanicilar, Grnegin
miisteriler veya tedarikgiler ¢aligmak istedikleri firmalar1 web sitelerinden
inceleyerek fikir sahibi olabilmektedirler. Ote yandan web 1.0 teknolojisi,
isletme i¢in kurumsal imajin desteklenmesinde ucuz ve fayda saglayan bir

teknoloji olarak hayatimizda var olmaya devam etmektedir.
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3.1.1.2 Web. 2.0.

Web 2.0 kavrami ilk kez 2004 yilinda, O’Reilly ve Media Live
International tarafindan organize edilen ve Google, Yahoo, Msn, Amazon,
e-bay gibi web diinyasinin 6nde gelen sirketlerinin de katildigi web
konferansinda, web alaninda yaganan gelismeler ve web diinyasinin gelecegi
konusunda tartigilirken ortaya ¢ikmistir (Geng 2010).

Web 2.0 teknolojisi, sosyal medya olarak da adlandirilmaktadir.
Sosyal medya, sosyal medya hesabi olan her kullanicinin igerik
olusturabilecegi, aninda birbirleriyle iletisim kurabilecegi, zaman ve mekan
sinir1 olmaksizin erigilebilirlik saglayan sanal bir platformdur.

Web 2.0 uygulamalarindaki amag, kullanicilarin teknik sorunlarla
yiizlesmeden icerik gelistirmesini ve paylasmasini saglamaktir (C. Yildirim
ve Akill b.t).

3.1.1.3 Web. 3.0.

Web 3.0 “anlamsal ag”, “semantic web” veya “ontolojik web” olarak
da adlandiriimaktadir. Web 3.0 teknolojisinde, kullanicilardan ziyade
bilgisayarlarin ve yazilimlarin birbirleriyle iletisimi s6z konusudur. Web 3.0
teknolojisine drnek olarak Kisilerin internet tizerinde yaptiklart herhangi bir
arama sonrasinda, bagka bir internet sitesinin ziyaret etmesiyle 6nceki arama
seceneklerin Oneri olarak karsisina ¢ikmasini gosterebiliriz. Kisaca web 3.0
teknolojisi igin “internetin zeki ve insanlari anlamaya yonelik hali”
diyebiliriz.

Google, diinyanin tiim bilgilerini organize ederek global erisimi
saglamayl ve kullanigh kilmayr hedef belirlemistir. Fakat bu amacin
gerceklesmesi sadece web siteleri ile miimkiin olmadigindan giinliik hayatin
icerisinde uygulanabilir hale getirebilmek i¢in web 3.0 teknolojisine ihtiyag
duymaktadir (Alkan 2010). Ornegin PCTV’lerin tek kumandayla hem cihaz
hem de internete baglanmasi veya internet lizerinden satin alinan bir {iriiniin
bir sonraki aligveris esnasinda begeniye uygun tirtinleri 6neri olarak sunmasi
web 3.0 teknolojisinin 6rneklerindendir.

Web 3.0 teknolojisinin bir diger uygulamasi herhangi bir {iriiniin

alinip buzdolabina konuldugunda iiriiniin son kullanim tarihinin buzdolab1
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tarafindan algilanarak bu tarihe yakin zamanda en yakin markete yenisini
siparis edecek olmasidir(Alkan 2010). Bu o6zelliklere gore web 3. 0 yani
“anlamsal web, kisi ya da organizasyonlarin ihtiya¢ duydugu servisleri
arama ve diizenleme igini  bilgisayarlarin  yapmasi  mantigina
dayanmaktady” (Demirli ve Kiitik 2010). Bu uygulama web 3.0
teknolojisinin sadece internet kullanimina yonelik degil, tiim cihazlarin
kullannomina uyumlu bir teknoloji olarak hayatimizda yerini alacagini
gostermektedir. Bilisim alanindaki bu gelismeler yakin zamanda yapay
zekanin hayatimiza girecegini gostermektedir(C. Yildirim ve Akilli b.t.)
Web 3.0 teknolojisi ile kullanic1 odakli igerik tiretimi, hizli gelistirme siireci,
operasyonel sorunlara yaklasim, ¢ok yiiksek kapasitede islemci giicii ve veri
madenciligi gibi konularin gelecekte internet sitelerinin  yapisini
belirleyecegini tahmin edilmektedir.

Son teknolojik gelismeler gostermektedir ki isletmelerin  de
yonetimsel uygulamalarinda web 3.0 teknolojilerinden yararlanmalar1 ¢ok
da uzak goriilmemektedir.

Tablo 3.1 Web1.0-Web 2.0- Web 3.0 Karsilastirma Tablosu

Emekleme Yiiriime Kosma
Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Salt okunur Okuma ve yazma Tasinabilir/Kisisel
Isletme Odakl1 Iletisim Odakl1 Bireysel Odakli
Ana sayfa Bloglar /Wikiler Livestream
(canl1 yayin)
Tek tarafli igerik Icerige katki saglayabilme Icerikleri birlestirmek
olusturma
Direktifler Etiketleme
Kopri Web Sosyal Web

Tim Berners Lee

Tim O’Reilly, Dale Dougherty

Milyonlarca kullanici

Milyarlarca kullanici

Eko Sistem Katilim ve etkilesim
Tek yonlii Cift yonli
Duragan igerik Hareketli Icerik

Kisisel Web siteleri

Blog ve Sosyal Profil

Mesajla ileti

Topluluk portallar

Kaynak:(Fleerackers 2011)
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3.1.14 Web4.0

“Simbiyotik web” olarak adlandirilan web 4.0 teknolojisi heniiz
hazirlik asamasindadir. Web 4.0 teknolojisi tam anlamiyla sanallagsma
odaklidir. Web 4.0 teknolojisi kapsaminda bilgisayarlar disinda tiim
makinelerin web baglantili hale gelmesi ic¢in yiiksek hizli internet
baglantisinin alt yapi1 calismalar1 yapilmaktadir. Web 4.0 teknolojisinin

yapay zekaya sahip bir isletim sistemi olacagi ongoriilmektedir.

3.1.2 Sosyal Medyanin Gelisimi ve Ozellikleri

Sosyal medya, diger bir deyisle web 2.0 teknolojisi, tek yonlii bilgi
paylasimindan, ¢ift yonlii bilgi paylasimina olanak saglayan bir
sistemdir(Sosyal medya - Vikipedi 2011).

“Sosyal medya siirekli giincellenebilen, zaman ve mekan farki
olmaksizin paylagimlarin yapilmasina olanak veren, ¢oklu kullanima agik
sanal bir platformdur’(Erdem 2012). Sosyal medya, diisiincelerin,
yorumlarin, fotograflarin ve videolarin, cografi sinirlar1 gozetmeksizin
kigilere ulagimini saglamaktadir (Owyang ve Jones 2007).

Sosyal medyanin 6ne ¢ikan ozellikleri;

» Yaymcidan bagimsiz kullanicilar olmast,
> Igeriklerin kullanic1 kaynakli olmast,
» Kullanicilar arasinda iletisim olmasi,

» Mekan ve zaman sinirlamasinin olmamasidir(Erkul 2009).

Global alanda faaliyet gosteren dijital pazarlama ajansi “We Are
Social”in 2015 yili igin yaymladig: internet ve sosyal medya kullanim

istatistikleri agsagidaki gibidir.
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Global Dijital Istatistikler
7210
3649
3010
2078
1685
Total Aktif internet Aktif Sosyal Mobil Aktif Mobil
Popiilasyon Kullanicilari  Medya Hesaplari  Kullanicilar ~ Sosyal Hesaplar

Kaynak: (Kemp 2015) Erisim 07.06.2016

Sekil 3.1 Internet ve Sosyal Medya Kullanicilar1 Global Istatistikleri

Toplam diinya niifusu :7.210 milyar
Internet kullanic1 sayist :3.010 milyar
Aktif Sosyal Medya Hesaplari :2.078 milyar
Mobil kullanicilar :3.649 milyar

Mobil aktif sosyal hesap sahipleri :1.685 milyar

Turkiye Dijital istatistikleri

76,7
69,6
] ] 40 I

32

Total Aktif Internet  Aktif Sosyal Mobil iletisim
Popiilasyon Kullanicilart  Medya Hesaplari

Aktif Mobil
Sosyal Medya
Hesaplari

Kaynak:(Kemp 2015) Erisim 07.06.2016

Sekil 3.2 internet ve Sosyal Medya Kullanicilari Tiirkiye Istatistikler
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Tiirkiye’nin 2015 yilinda 76,7 milyon popiilasyonu,

37.7 milyonu aktif internet kullanicisi,

40 milyon aktif sosyal medya hesaplari,

69.6 milyonu mobil kullanicilari,

32 milyonunun mobil telefonlar1 iizerinden aktif sosyal medya

hesaplar1 bulunmaktadir.

internet ve Sosyal Medya Kullanicilari
Global Artis Oranlari

14%

11%

Aktif internet Sosyal Medya Mobil Kullanima Aktif Mobil
Kullanicilarinin Yizde Hesaplarinin Artis Katilm Orani Telefonlarindan
Artislari Orani Sosyal Hesaplarin

Artis Orani

Kaynak:(Kemp 2015) Erisim 07.06.2016
Sekil 3.3 Internet ve Sosyal Medya Kullanicilart Global Artis Oranlari

Tirkiye de 2014 yilindan 2015 Ocak ayina kadar internet kullanicilar
%35 oraninda artig gostermistir.

Sosyal medya hesaplarinda % 11,

Cep telefonu aboneliklerinde %2,

Mobil telefonlarda sosyal medya hesaplarinin kullaniminda %14

oraninda artig goriilmektedir(Ayvaz 2013).
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3.1.3 Sosyal Medya Araclan
3.1.3.1 Facebook

Facebook 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan Harvard
iiniversitesi 6grencileri i¢in kurulmus ve zamanla diger okullarin katilimiyla
bliyliyerek gilinlimiizdeki halini almistir. 31  Agustos 2014 itibariyla
diinyanin en fazla ziyaret edilen 3. sitesidir (Alexa.com 2015). Web 2.0
teknolojisinin en bagarili 6rnegidir. Kullanicilarin kayit yapmalariyla
birlikte hesap aktif hale gelerek kullanima agilir. Facebook resim, fotograf,
video, haber, makale veya durum yazilarin1 paylasma imkan1 saglamaktadir.
Bununla beraber kullanicilarin birbirleriyle 6zel mesajlasabilme, ayni goriis
veya zevklere sahip kisilerin belirli bir topluluk altinda bir araya
gelebilmesini saglamaktadir.

Isletmeler web 2.0 teknolojisini kullanarak kurumsal itibarlarmi daha
genis kitlelere duyurma sansi yakalamuslardir. Kurumlar web siteleri
araciligiyla smirli sayida kisiye ulasirken, sosyal medya araglariyla daha
fazla kisiye ulagsma imkani bulmuslardir. Ciinkii sosyal medya araglari
sayesinde kurumlar, Kisinin ilgi alaninda olmasa bile arkadas begenileri,
Onerileri veya firmanin yirittigii kampanyalar, yarigmalarla, kitlelerin
dikkatini g¢ekebilmektedirler. Sosyal medya araglari ile igveren markasi
imajin1 gelistiren kurumlar, adaylar i¢in daha cazip hale gelmektedir. Sosyal
medya teknolojisinden yararlanilarak igveren markasi caligmalar1 yapmak
kurumlarin i gorenler tarafindan tercih edilebilirliklerini arttirmaktadir.

Segme ve yerlestirme siirecinde sosyal medya kullanimi, ise alim
uzmanlarina adaylar hakkinda fikir verebilmektedir. Ise alim uzmanlar
adaylarin  oOrgiit kiltlirine uygunluklarini, yaptiklar1 sosyal medya
paylagimlarina gore degerlendirebilmektedirler. Ayn1 zamanda ise alim
uzmanlar1  tarafindan  adaylarin  0zge¢mislerinin, sosyal —medya
hesaplarindaki bilgiler ile karsilastirilmasi da yapilmaktadir. Facebook
giinlimiizde ise alim siirecinde 6nemli bir segme ve eleme araci olmustur.

“Secretcv. com” un 241 firma ve 26.800 aday iizerinde yapmis oldugu
anket c¢aligmasinda firmalarin %80’ ise alacaklar1 adaylar hakkinda
arastirma yaparken adaylarin sosyal medya hesaplarini incelemektedir.

“Adaylarin sosyal medya hesaplarim1 incelerken en c¢ok neye dikkat
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ediyorsunuz?” sorusuna %29 oraninda ‘sosyal medyadaki dili’, %27
oraninda ‘begendigi sayfalar’ ve %20 oraninda ‘profil fotografinin giincel
ve gergekei olmas’ yanmitini vermislerdir. Arastirma sonucunda ortak
arkadaslar da onemli bir kriter olarak degerlendirilmistir (ise alimda éncelik
Facebook sayfasinda 2014)

Ayrica aragtirma sonucunda ise alim uzmanlarinin, sivil toplum
orglitlerine yardimda bulunan adaylara olumlu bakis agis1 sergiledigi
gbzlemlenmistir. Calisanlarin i yeri ve calisma arkadaslar i¢in olumsuz
paylagimlarda bulunmasi, mesai saatlerinde paylasimlarda bulunmasi ve
dini nitelikli elestiri veya dini paylagimlarda bulunmasi yetkililer tarafindan
hos goriilmeyen hususlar arasinda yer almaktadir (Ise alimda oncelik

Facebook sayfasinda 2014).

B Sosyal Medya Dili

M Begendigi Sayfalar

| Profil fotolarinin giincel
olmasi

Ortak Arkadaslar

Diger

Kaynak: (Ise alimda 6ncelik Facebook sayfasinda 2014)
Sekil 3.4 Kurumlarin Sosyal Medya Araglarinda Aday Degerlendirme Kriterleri
Facebook is yasaminda facebook kullaniminin yarattigi vakit kaybini
onlemek ve facebook kullanimin is hayatinda daha uyumlu kullanilmasini
saglamak amaciyla “Facebook at Work” uygulamasimi gelistirmistir.
“Facebook at Work™ test siirtimiinii 2015 yilinda bazi kullanicilarina agarak
2016 Subat ayinda yayina baslamigtir.
“Facebook at Work” kurumsal ag olusturarak, bu ag lizerinde ekip ve
sirketle baglantida kalmayr saglayan bir uygulamadir. Uygulamanin

kullanim1 kigisel Facebook hesabindan ayri olarak is hesabi olusturma
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amaghdir. “Facebook at Work” hesabinin kullanimi i¢in ¢alisilmakta olan
kurumun bu uygulamay kullaniyor olmasi gerekmektedir.

“Facebook at Work” uygulamasi paylasimlarin ve iletilerin sadece
caligma arkadaslar1 tarafindan goriilebilmesine olanak vermektedir
(Facebook at Work nedir b.t.). Haber akisi ve giincellemeler Facebook
uygulamasinda oldugu sekilde hazirlanmistir. Giiniimiizde kullanimi heniiz
yayginlasmamis olsa da gelecekte is hayatinda tercih edilecek bir sosyal

medya araci olarak goriilmektedir.

3.1.3.2 LinkedIn

LinkedIn 5 Mayis 2003 tarihinde Reid Hoffman tarafindan kurulmus
ve 2016 yilinda Microsoft tarafindan satin alinmistir (Demirel 2016). Diinya
capinda 450 milyon iyesi ile LinkedIn diinyanin en biiyiik profesyonel
agidir (LinkedIn Corporation 2015).

LinkedIn’i diger sosyal medya araglarindan ayiran en énemli 6zellik
sadece is hayatinda yonelik bir platform olmasidir. LinkedIn diger sosyal
medya araglarina gore daha profesyonel bir ortamda, bilgi paylasimi ve is
firsatlarin1 yakalama olanagi sunmaktadir.

LinkedIn hesab1 diger sosyal medya araglarinda oldugu gibi ad, soyad,
e-posta adresi ve sifre ile kayit olunarak aktiflesmektedir.

Tiirkiye’de sosyal medya arastirmalart yapan dijital ajans Publik’in
yaymlamig oldugu istatistiklere gore LinkedIn’in Tirkiye’deki kullanici
sayist 4 milyon 300 bin’dir. Tirkiye’de LinkedIn’i kullanan sektorlerin
dagilimi  Sekil 3.5°de goriildiigii lizere sirasiyla satis, miihendislik,
operasyon, bilisim teknolojileri, girisimcilik olarak belirlenmistir(M. Kara
2015).

14%
11%
I % 8%
H 0B &
Satig Miihendislik Operasyon Bilisim Girisimcilik
Teknolojileri

Kaynak: (M. Kara 2015)
Sekil 3.5 Tiirkiye’de Mesleklere Gore LinkedIn Kullanim Orani
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Publik’in yapmis oldugu arastirmaya gore Tiirkiye’deki LinkedIn
kullanicilarinin 500.000’i Karar verici profesyoneller olarak belirtilmistir.
Tiirkiye’de LinkedIn {izerinde en ¢ok takip edilen firmalar ve takip sayilar

Sekil 3.6°da goriildiigii gibidir.

Tiirkiye’de LinkedIn Uzerinden En Cok Takip Edilen
Firmalar
TUBITAK 46554
Tekfen Construction 47741
TEB 48025
Yildiz Holding 49130
Garanti Bank 50564
Turk Telekom 56647
Avea 60400
Lc Waikiki 85225
Turkish Airlines 86539
Turkcell 11030

Kaynak: (M. Kara 2015)
Sekil 3.6 Tiirkiye’de LinkedIn Uzerinden En Cok Takip Edilen Firmalar

Insan kaynaklari Uzmanlar1 sosyal medyani, kullanim amacina gore
ayrilmasinin gerekliligini ve is iliskisinde bulunulan kisilerle Facebook
yerine LinkedIn’den iletisim kurulmasinin 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica
adaylarin, detayli ve iyi bir 6zge¢mis hazirlamasi hem kendini tanitmasi
hem de sirketlere giizel bir referans kaynagi olmasi agisindan 6nem arz
etmektedir (Sozer Ozgelik 2013).

Eski Linkedin Bolge Direktorii Ali Riza Babaoglan adaylara bazi
tavsiyelerde bulunmaktadir. Adaylarin is arama portallar1 disinda internet
iizerinde yapacaklar1 tiim islere dikkat etmeleri hususunda uyarmaktadir.
Global firmalarda yapilan 360 arastirmalarda Instagram veya Facebookta
paylasilan video veya fotograflarin, bazi durumlarda LinkedIn profilindeki
basarilarin Oniine gecebilmekte oldugu diisiiniilmektedir. Bunun yani sira
profil doluluk oraninin, yapilan tavsiyelerin ve sosyal aktivitelerin, sosyal
sorumluluk caligmalarinin, diger adaylarla aranizda bir fark olusturdugunu

one siirmektedir (Sozer Ozgelik 2013).
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Jobtive’in 2015 yili arastirma sonuglarina gore ise alim uzmanlarinin
adaylara tavsiyelerinin yilizde oranlar asagidaki tabloda verilmistir(Jobtive
2015).

Tablo 3.2 Ise Alim Uzmanlariin Adaylara Tavsiyeleri

Izlenmesi %76 %52 %72
Gereken Gontlli caligmalarmizi Giincel olaylarin | Dil bilgisi
Yollar ve oOrgiit bagliliginizi takibini ve | kurallarina
sosyal aglarda paylasin. paylasimini dikkat edin
Ise alim uzmanlarmin uygun bir
olumlu yonde ilgisini sekilde yapin
cekecektir
Yapilmamast | %54 %25 %33
Gerekenler Alkol ve uyusturucu Selfie cekimleri | iletisim ve
kullanimi yapmayin pazarlama ile
ilgili is aramasi
yapiyorsaniz
profilinizi
silmeyin

Kaynak:(Jobtive 2015)

Sosyal medya araglarinin olmadigi donemlerde marka ismi yiiksek
firmalara ulasmak veya basvuruda bulunmak daha zor iken giiniimiizde
sektoriinde lider firmalarin ige alim uzmanlarina ve yoneticilerine LinkedIn
araciliyla ulasmak ¢ok daha kolay hale gelmistir. Bu sebeplerle igveren
markas1 kurumlarin ilgisini ¢ekmek isteyen adaylar veya yeni mezunlar,
dikkat ¢eken profiller hazirlayarak is firsatlarini yakalama sansi elde
etmektedirler.

LinkedIn’mn bir diger ozelligi ise kisisel agimiza ekledigimiz
kisilerin agindaki baglantilar1 gorme imkani sunmasidir. Boylelikle kisisel
agin geniglemesini saglamaktadir.

LinkedIn’de ayn1 meslek grubundaki insanlarin veya isletmelerin
grup olusturmasi ve grup i¢i paylasimlar yapmasi miimkiindiir. Geleneksel
ise alim yontemlerinde var olan referans LinkedIn platformunda dijital

referans olarak yer almaktadir (Nagendra 2014).
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LinkedIn, halen o6grenci olan veya henliz mezun olmus, yakin
zamanda is hayatina atilacak adaylarin herhangi bir deneyimi olmamasi
sebebiyle zayif ve yetersiz kalan profiller i¢in bir ¢6ziim iiretmistir. SU an
sadece Amerika’da IOS ve Android isletim sistemlerinde kullanilmak {izere
“LinkedIn Students” uygulamasini kullanima sunmustur. “LinkedIn
Students” yeni mezunlarin okul hayatinda yer aldiklart kliipleri, yaptiklari
projeleri, ilgi alanlarini profil doldurma segenekleri olarak kullanicilarina
sunmaktadir. Bunun yami sira mentorliik ve tavsiye yazilarini, hangi
firmalarin hangi okullardan mezun adaylar1 tercih ettigini kullanicilarina
sunmaktadir. ilerleyen zamanlarda LinkedIn Students uygulamasinin tiim

diinya iilkelerinde kullanima sunulmasi beklenmektedir (YU 2016).

3.1.3.3 Twitter

Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan, internet tizerinden kisa
mesaj (SMS) mantigiyla gelistirilmis, 140 karakter sinirlamasiyla yazi,
fotograf ve video paylasimina olanak saglayan bir mikro blog sitesidir
(Odabasi et al. 2012). Twitter paylasimlari sirasinda paylasimlarin basina
“hashtag”, Tirk¢e karsiligi “bashk etiketleri” olan“#” simgesi
getirilmektedir. Hashtag (“#”) vurgu yapilmak istenen konu ile ilgili
tweetlerin belirli baglik altinda toplanmasini saglamaktadir. Twitter’in bir
diger 6zelligi ise hesap sahibinin belirledigi bolgeye istinaden global veya
tilke bazinda, yaptig1 paylagimlari popiilerlik ve giincellik siralamasina gore
“Trend Topic” baslig: altinda kullanicilarina sunmasidir. Trend Topic kisaca
“TT” olarak anilmaktadir. Bir konuyla ilgili kamuoyu yaratma, afet ve
benzeri felaketlerde hizli bilgi paylasimi saglamada 6nem arz etmektedir.

Twitter’in insan kaynaklar1 se¢im ve yerlestirme siirecine etkisi ¢ok
fazladir. Twitter son donemlerde ise alim uzmanlar tarafindan tercih edilen
bir sosyal medya aract olmustur. 19 Mayis 2016 tarihinde Avrupa ve
Tiirkiye'den firmalar1 ve adaylar bir araya getirme amaciyla online ise alim
fuar1 gergeklestirmistir. Bu fuarin en 6nemli 6zelligi ise fuarin sosyal medya
iizerinden yapilmis olmasidir.

Fuar twitter kurallar1 geregi 140 karakter paylagim siniriyla, is bulma

fuar1 hashtagi (#isbulma) altinda, alanlarina ve sehirlere gore belirlenen
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hashtagler ile (“#finans”, ‘“#istanbul”) smiflandirilarak gergeklesmistir.
Uluslararas1 alanda ise #JobFairhashtag'i altinda da basvurular alinmistir.
(Twitter is arayanlara is bulacak 2016)

Se¢im ve yerlestirme siirecinde adaylar1 ve ise alim uzmanlarin bir
araya getirmeyi amaglayan bir diger uygulama ise “@microjobs”
uygulamasidir. Uygulamada ise alim uzmanlar1 tweetlerine @microjobs ile
baslayarak agik is pozisyonlarmi adaylara otomatik olarak duyurabilecektir.
Boylelikle adaylar ve ise alim uzmanlar1 twitter {izerinden bir araya gelme
firsat1 yakalamaktadirlar. Eskiden adaylar i¢in kurumsal ve lider firmalara
ulagsmak zor bir siire¢ iken sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle
kurumlarin adaylara ulagsmas: séz konusu olmaya baslamistir. Ornegin
Google’m Uriin Arama ve Kullanici Deneyiminden Sorumlu Baskan
Yardimcis1 Marissa Mayer gectigimiz giinlerde Twitter {izerinden bilgisayar
teknolojileri mezunlarina is ¢agrisi yapmis Ve ilgilenenleri Twitter hesabina
6zel mesajla iletisim kurmaya davet etmistir (Is Aramada Son Trend Sosyal
Aglar b.t).

Twitter tizerinden adaylarin takip ettigi sayfalar, attigi tweetler, ise
alim uzmanlar1 i¢in segme ve yerlestirme siirecinde degerlendirme Kriterleri
arasinda yer almaktadir. Bu sebeple ise alim uzmanlari, adaylarin sosyal
medya araglarindaki paylasimlarina ve takiplerine istinaden fikir sahibi
olmaktadirlar. Adaylarin sosyal medya iizerindeki paylasimlarinda dogru

bilgileri paylagmasi ise alim uzmanlari i¢in 6nem arz etmektedir.

3.1.3.4 Blog

“Blog” kelimesi web kaydi anlamina gelen “web log” kelimesinin
kisaltmasi olarak ilk kez Peter Merholz tarafindan kullanmilmistir. Tiirkgesi
“internet glinligli” veya “ag giinligi” olarak bilinmektedir (Deperlioglu ve
Kose 2010)

Bloglar; kronolojik olarak arsivlenmek iizere (genelde giincelden
eskiye siralanmig), siirekli giincellenebilen, kisilerin herhangi bir konu,
haber veya bilgiyi paylagsmasini saglayan sitelerdir. Bloglar tizerinde yorum

yapma, dosya veya fotograf paylasma imkanlar1 bulunmaktadir. Ayni
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zamanda kullanicilar1 smirlandirma ve diger sitelere baglanti saglama
ozellikleri bulunmaktadir.
Bloglar, i¢erdigi medya tiiriine ve kullanim amaglarina gore olmak {izere

ikiye ayrilmustir.

3.1.3.5 Kullanmim Amaclarma Gore

Giinliik olarak, kisilerin basma gelen olaylari, giincel haberleri ve
bilgileri paylastig1 bloglar “kisisel webloglar” olarak adlandirilmaktadir.

Sadece belirli bir alanda yazilan, konusunda uzman kisilerin yapmis
oldugu blog paylagimlari “temasal weblog” olarak adlandirilmaktadir.

Ayrica bazi sirketlerde, sirkete dair bilgilerin, duyurularin
paylasildigi bloglar “sirket webloglar1” olarak adlandirilmaktadir.

[Py 4

Egitime dair yapilan blog paylagimlar1 “egitim webloglar1” olarak

adlandirilir (Babur 2010).

3.1.3.5.1 igerdigi Medya Tiiriine Gore

Icerdigi medya tiiriine gore bloglar asagidaki sekilde adlandirilmaktadir.

e Sadece metin paylasimi yapilan bloglara“metin webloglar1”
e Fotograf paylasimi yapilan bloglara “fotograf webloglar1”
e Video paylagimi yapilan bloglara “video webloglar1” veya “vlog”

denilmektedir (Babur 2010)

Internet arastirmalar kurulusu Jupiter Research'’ iin 2005 yilinda yaptig1
bir aragtirmaya gore, blog sayfasi sahiplerinin yarisinin yillik geliri 60.000
dolarin altinda olup; blog okuyanlarin %601 erkek ve blog okuma
aligkanligi olan kisilerin %73"tiniin 5 yildan wuzun siiredir internet
baglantisina sahip kullanicilar oldugu saptanmistir(Giirdal ve Bulgan 2008).

2006 yilina geldigimizde Dave Sifry tarafindan “technorati” adi verilen
ilk blog arama motoru kurulmustur. Technorati bugiine kadar 34,5 milyon
ag gilincesini taramaktadir (Technorati-Vikipedi b.t).

Bloglarin da diger sosyal medya araglarinda oldugu gibi avantajlari

bulunmaktadir. Bunlar1 inceleyecek olursak;

e Hizli Yayim,
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e Kullanimi1 kolaylig,

e Diisiik maliyet,

e Dinamik igerik,

e Isbirligi ortam,

e Yorum yapma, geribildirimde bulunma, isbirlik¢i ¢aligmalar
yapma ve bunlar1 kolaylikla saklayabilme,

e Bir topluluk olusturarak bilgi ve birikimleri paylasma,

e Sinif i¢i veya arast igbirligini saglama,

e Farkli bakis agilarini gézlemleyebilme (BABUR 2010).

3.2 INSAN KAYNAKLARINDA YENI UYGULAMALAR

Teknolojik gelismelerin getirdigi yenilikler, sirketlerin ve galisanlarin
gelisen diinyaya hizli ayak uydurmasi, organizasyonlarda yeni uygulamalari
kacinilmaz hale getirmistir. Insan kaynaklari siireclerindeki yeni

uygulamalar sirastyla inceleyelim

3.2.1 Sosyal Medya ve ise Ahm

Geleneksel ise alim araglari olarak gazete, dergi, ilanlar ve tanidiklar
tercih edilirken gelisen teknoloji ile birlikte bu araglar giiniimiizde yerini
internet ve sosyal medyaya birakmistir. Bunun en biiyik sebebi ise
toplumlarin teknolojiye hizli bir sekilde ayak uydurmasi, internet ve sosyal
medyay1 aktif kullanmalaridir. Sosyal medyanin her yerden ulasabilir olmast
ve tasinabilir cihazlarda kullanilmasi sayesinde ise alim uzmanlar1 biiyiiyen
bir aday havuzuna ulagsmistir (King, David B.; O’Rourke, Norm; DeLongis
2014). Kurumlarin aylarca siiren ise alim siireci, zamanin degeri ve
kaynaklarin verimli kullaniminin 6nemini 6n plana g¢ikarmistir (Duman
2011). Sosyal medyanin ozellikleri geregi zaman, mekan smirinin
olmamasi, seffaf olmasi segme ve yerlestirme siirecinde maliyet, zaman
faydas1 saglamasi agisindan isletmelerin de tercihi olmaya bagslamistir.
Internet (web1.0) teknolojisi ile isletmeler sadece kendi internet sitelerinden
yapacaklart kurumsal tanitimlarla kisithh sayida insana ulasirken sosyal
medya araglar1 sayesinde daha genis kitlelere ulasabilmektedirler. Boylece
goriinebilirliklerini arttiran kurumlar igveren markasi duruslarini kitlelere

aktarma imkani bulmaktadirlar. Sosyal medya araglari, ise alim
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uzmanlarina, aktif (is arayan) adaylarin 6zellikleriyle beraber, pasif (arayista
olmayan) adaylarin da bilgilerini sunabilmektedir. Sosyal medyadan ise
alim, “ise alim siirecini” karmasiklastirmadan direkt olarak firma ve adayla

iletisimi kolaylastirmaktadir (Archana, Nivya, ve Thankam 2009).

3.2.1.1 Se¢me ve Yerlestirme Siirecinde Sosyal Medya Kullaniminin

Faydalan

3.2.1.1.1 Aday Havuzu ve Erisim Kolayhg::

Internet ve sosyal medyanin en dnemli dzelligi erisilebilirlik sayesinde
¢ok sayida insan kaynagina ulagabilmesidir. Bu nedenle internette yer alan
0zgecmislerin sayisi milyonlarla ifade edilirken, geleneksel yontemlerle
aday arayisinda bdoylesi biiylik rakamlara ulasmak pek mimkiin
olmamaktadir (Giirgay ve Seger 2000). Sosyal medya, isletmelere ise alim
strecinde nitelikli adaylara ulasmasi i¢in biliylikk bir aday havuzu
sunmaktadir. Isletmeler bu firsat1 degerlendirerek hedef kitlenin aktif oldugu
sosyal medya platformlarinda ¢alismalar yaparak, sosyal medya konusunda
uzman kisilerle etkin bir siire¢ yonetmelidirler. Sosyal medyay1 bir trend
olarak gormeden kurum igin dogru bir strateji gelistirmelidirler(Tiirkiin
2011). Aksi takdirde asagida belirledigimiz faydalardan yararlanmalar

miimkiin olmayacaktir.

3.2.1.1.2 Maliyet Faydasi

Insan kaynaklari planlama siirecinde isletmeler, dogru is géren adayini
isletme biinyesine katabilmek i¢in pek ¢ok maliyete katlanmaktadir. Zaman,
para, emek gibi maliyetlere katlanan isletmeler bunun karsiliginda getirisi
en yiiksek i gorene sahip olmayi isterler. Geleneksel yontemlere oranla
sosyal medya ile gergeklestirilen ise alim kuruma zaman ve maliyet faydasi
saglamaktadir. Isletmenin gereksiz bilgiyi degerlendirmekle vakit
kaybetmesini Onleyerek zaman ve paradan tasarruf etmesini saglamaktadir
(Giirbiiz, 2002). Ilanlar hizli bir sekilde yaymlanmir ve kisiden kisiye
ulasarak, aday ve igvereni geleneksel yontemlere gore daha hizli sekilde bir

araya getirir. Hiz ve az resmiyet iceren bu siire¢ isletmelere ve adaylara
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zaman faydas: saglar (Archana, Nivya, ve Thankam 2009). Is arama
kanallarinin etkin ve verimli bir sekilde kullanilmasi bireyi is arama
siirecinin zorluklarindan kurtarmaktadir. Kaldi ki, is arama kanallarinin
etkin kullanilmamasi sadece gelir kayb1 degil ayn1 zamanda bir hayli ¢caba
ve zaman kaybi yaratarak kisiye yliklenen maliyeti artiracaktir (Laing,
2011).

Sosyal medya internetten farkli olarak, farkli mekanlarda, aym
zamanda ¢ift yonli iletisimi saglayan, esnek ve seffaf bir yapiya sahiptir.
Ayrica hiz ve maliyet faydasi saglamasi acisindan kurumlarin ilgisini
cekmekte ve rekabet faydasi saglayan bir unsur oldugundan isletme
fonksiyonlarinda tercih edilmektedir. Insan kaynaklar1 segme ve yerlestirme
stireglerinde sosyal medya kullanimina dair 6rnekleme yapacak olursak;

Kurumun bulundugu sehirden farkli bir sehirde ikamet eden bir aday
icin i goriismesine gelmek zaman, maliyet kayb1 olacak iken sosyal medya
araglar1 vesilesiyle yapilan online goriismeler ile bu maliyetlere

katlanmadan aday ve isveren sonuca ulasabilmektedir.

3.2.1.1.3 Orgiit Kiiltiirii Acisindan Faydalar1

Bir organizasyon igerisindeki inang, tutum ve degerlerin tiimiine orgiit
kiiltiirii denilmektedir (Sahin 2010)

Kurumlar ise alim yaparken orgiit kiiltiriine uygun adaylarn
biinyelerine katmay: tercih ederler. Ise alim uzmanlari, adaylar hakkinda
birebir goriismelerde her ne kadar fikir sahibi olsalar da bazi durumlar da
adayin kendini saklamasi s6z konusu olabilmektedir. Adayin tavir ve
tutumlarinin ~ sosyal medya hesaplart  {izerinden  karsilagtirmali
incelenmesiyle o6rgiit yapisina uygun olup olmadigi hakkinda bilgi sahibi
olunabilmektedir (Abel 2011). Yani adayin 6zge¢misinde belirttigi teknik
bilgileri disinda, isletmeye uyumunun ol¢iimii sosyal medya araglari ile
gerceklesebilmektedir. Ayrica farkli sitelerdeki 6zge¢misleri ile sosyal
medya hesabindaki bilgi ve paylasimlar1 karsilastirilarak bilginin dogrulugu
ve tutarliligr konusunda igverenlere bakis acis1 olusturmaktadir (Vardarlier

b.t.).
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3.2.1.1.4 Is Gériiniirliigiinii Acisindan Faydalan:

Milyonlarca insan sosyal aglar araciligiyla (Facebook, Linkedin,
Twitter) agik is pozisyonlarin1 gérmekte ve ayn1 zamanda isverenler nitelikli
elemanlara ulasim saglayabilmektedirler. Shcawbel’e gore “eger bir adayin
online bir varlig1 yok ise o adayin iizerinden gegilir ve bu sebeple ise alim
uzmanlar1 is goriniirligii daha yiiksek olan diger adaylara yonelir. Bu
sebeple adaymn kendi varligin1 gostermesi i¢in daha yaratici ve fark edilebilir
olmas1 gerekmektedir” (Schawbel 2011). Bu anlayisa gore sosyal medya
araclarinda  aktif kisiler goOriiniirlik acisindan is avantajlarindan
yararlanirken rakiplerine oranla bir adim 6nde olurlar. Sosyal medya normal
sartlarda ulasilamayacak nitelikli adaylarin gortinirliigiint arttirir ve aday
havuzunun geniglemesini saglar (Archana, Nivya, ve Thankam 2009).
Iletisimin ve sosyal medyanin ise alim siirecinde gii¢lii bir silah oldugu
burada karsimiza ¢ikmaktadir. Kisiler aktif olarak is aramiyor olsa bile is
firsatlar1 adaylarin pesinde olabilir. Sosyal medyay1 siklikla takip eden
adaylar i¢in hangi kurumlarin daha cazip oldugunun, is piyasasinda hangi
uygulamalarin yiikseliste oldugunun farkindaligini yaratir. Bu sebeple sik
bilgi paylasimlari ve giincellemeleri ile sosyal medya araglarinda itibar
gliclendirmek en c¢ekici firsatlarin kapisini agabilmektedir. Ayni zamanda
deneyim sahibi olmayan yeni mezunlar veya 6grenciler i¢in sosyal medya,
profesyoneller ile iletisim saglamay1 ve mezun olduktan sonra is bulmada

kolaylik saglanmay1 amaglamaktadir (Ronn 2007).

3.2.1.1.5 Referans Gelisimi Ac¢isindan Faydalar:

Geleneksel ise alimlarda uygulanan tanidik vesilesi ile ise girme artik
sosyal mecralara taginmistir. LinkedIn {izerinden adaylara referans olmak
miimkiin hale gelmistir.

Her ne kadar sosyal medyada sadece adaylar, kurumlar tarafindan
inceleniyor gibi goriinse de, artik adaylar da kurumlar1 sosyal medyadan
incelemektedirler. Kurumlarin da adaylar tarafindan refere edilmesi sosyal
platformlar sayesinde miimkiin hale gelmistir. ilgili firmalarda calisan

kisilerin yorumlari, paylagimlart veya firmanin yapmis oldugu aktiviteler ile
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ilgili paylasimlar adaylar icin degerlendirme kriteridir. s gérenler ise alim
stirecinde sorulan sorulari, kurumun alim kriterlerini, maas ve iicret
politikalarini, kurum kiiltiiriine dair bilgileri sosyal medya araglarinda
paylasabilmektedirler. Boylece adaylar da kurumlarin i¢ yiizleri hakkinda
bilgi sahibi olabilmekte ve kendilerini o kurumda goérmek isteyip
istemeyecegine karar verebilmektedirler (Duman 2011).

Forbes dergisindeki bir makaleye gore pek ¢ok firma LinkedIn
profillerinin geleneksel 6zge¢mislerin yerini aldigimi diistinmektedir (Zide,
Elman, ve Shahani-Denning 2014).

Schawbel 2011 yilindaki yazisinda Oniimiizdeki 10 yil igerisinde
sosyal profillerin 6zge¢mislerin yerini alacagint ve sosyal profillerin
bugiinkii 6zge¢mis ne ise ayn1 yerde olacagii 6ngdrmiistiir ve bu siire 10

yildan da kisa bir zamanda gergeklesmeye baslamistir (Schawbel 2011).

3.2.1.1.6 Marka Farkindah@

“Sosyal Medyanin sadece bir eglence araci olarak goriildiigii ve
kullamildigi donem artik sona ermistir” (Karagiilmez b.t.). Sosyal medya
araglar1 sosyal medyada yer alan kisiler ve kurumlar i¢in, itibar ve prestij
algis1 yaratma imkani saglayan bir platformdur. Sosyal medya, reklam,
tanitim, itibar ve algi yOnetimi yaparak genis kitlelere ulasma imkéni
saglamaktadir.

Isletmelerin isveren gekicilikleri ne kadar yiiksek olursa olsun, bu
cekiciligi adaylara iletilmedigi takdirde bir fayda saglamayacaktir (Erdem
2012). Internet ve sosyal medya kullaniminin fayda ve sakincalarini

agagidaki tabloda inceleyelim.
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Tablo 3.3 internetin insan Kaynagi Bulma ve Secim Siirecinde
Kullanilmasinin Saglayacagi Yararlar Ve Sakincalar

YARARLAR SAKINCALAR
Maliyet iistiinliigii saglamasi Gizlilik ve giivenligin olmamasi
Zaman tasarrufu saglamasi Beyin gogiinii arttirabilir olmasi
Cok sayida is ilanina ve adaya Teknolojik erisimdeki
ulasabilme esitsizliklerin olusmasina neden
Isletmeye taninma sans1 vermesi olmasi
Insan kaynagindaki nitelik artisina
neden olmasi
Mekéansal kolaylik saglamasi

Kaynak: (Giirgay ve Seger 2000)

3.2.1.2 ise Ahm Siirecinde Sosyal Medya Kullanim Oranlar1

ABD'li insan kaynaklari firmas1 Jobvite'in 2015 yilinda 1404 ise
allm uzman iizerinde yapmis oldugu arastirma sonuglar1 asagidaki
sekildedir.

Yapilan arastirma kapsaminda ise alim uzmanlarmin %92’ si sosyal
medyadan ise alim yapmakta iken %4’l kararsiz, diger %4’ 1 ise ise alim
stirecinde sosyal medyadan yararlanmamaktadir.

Ise alim siirecinde sosyal medyay: kullanan %92’ lik paya sahip ise
alim uzmanlariin, bu siiregte tercih ettikleri sosyal medya araglar1 Sekil

3.7°de grafik ile gosterilmektedir.

Snapchat
Instagram
Google Plus
Youtube
Twitter
Facebook

LinkedIn 87%

Kaynak:(Jobtive 2015)
Sekil 3.7 ise Alim Siirecinde Sosyal Medya Araglarim1 Kullanim Oranlar
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Yapilan aragtirmaya gore %87’ lik bir oran ile ise alim siirecinde en
cok kullanilan platform LinkedIn olmakla birlikte bunu %55 oraniyla
Facebook , %47 ile Twitter, %21 oraniyla Youtube takip etmektedir.

Mobil Kariyer Siteleri
internet

Dig kaynak

Direkt Bagvurular
Stajyer Alimi

Sosyal Medya

Referanslar 78%

Kaynak:(Jobtive 2015)
Sekil 3.8 Ise Alim Araglar

Ise alim kanallar1 arasinda referanslar %78’lik bir oranla en fazla
yiizdeye sahip olurken bunu %56’lik bir oranla sosyal medya takip
etmektedir.

Arama motorlar
Firma bloglari

Mobil Kariyer Siteleri
Kampanyalar
Reklam

Kariyer web siteleri

Sosyal Aglar 74%

Kaynak: (Jobtive 2015)

Sekil 3.9 Isveren Markalarmin Gériiniirliigiinii Etkileyen Kanallar

Isletmelerin isveren markalarmin goriiniirliigiinii belirtmek iizere
sectikleri kanallar %74 oraniyla sosyal medya, %63 ile kariyer web siteleri,
%37 reklam kanallari, %20 kampanyalar, %15 mobil kariyer siteleri ,%13

firma bloglar1, %9 arama motorlar1 olarak belirlenmistir.
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3.2.1.3 Tiirkiye’nin Sosyal Medya Raporu

Teknolojik gelismeler ile birlikte Tiirkiye niifusunun %39,45’inin Y
kusagi ve %17’°sinin Z Kusagi olmasi, bu kusaklarin teknolojik becerilere
sahip olmasi, isletmeleri teknolojik altyapilar olusturmaya ve buna uygun
stratejiler tiretmeye itmistir. Web 1.0 teknolojisiyle “e ticaret” alaninda kar
saglayan isletmeler web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle Satis ve pazarlama
fonksiyonun yani sira insan kaynaklari alaninda da kar amaci giitmeye
baglamiglardir. Kurumlarin marka cazibesiyle dogru adaya ulasmasi ve
minimum maliyetle nitelikli adaya sahip olmasi i¢in dncelikle hedef Kitleye
ulagmasi gerekmektedir. Kurumlarin, yenilikleri takip eden, tercih edilebilir,
ornek ve lider bir firma olmasi kitlelere duyurulmadikca ¢ok fazla anlam
ifade etmemektedir. Segme ve yerlestirme siirecinde, is arama kanallarinda
web 2.0 teknolojisinin kullanilmasi, isletmeyi amaglarina ulastirmada etkin
bir ara¢ olmustur. Bu amagla diinyada ve Tiirkiye’de secme ve yerlestirme
stirecinde sosyal medya kullanim1 giin gectikce artmaktadir.

ISKUR’un her yil yaymnlamis oldugu Tiirkiye Isgiicii Piyasas
Arastirmast Sonu¢ Raporundaki 2014 yilina ait verilere gore, is arama
kanallarinda internet ve sosyal medya kullanimi asagidaki sekilde
gosterilmistir. Bu dagilima gore insan kaynaklarinin segme ve yerlestirme
stireglerinde sosyal medya ve internet kullaniminin 2014 yilinda gegmis
yillara gore en yiiksek oranda tercih edildigi gortilmektedir.

2004 yilinda web 2.0 teknolojisinin hayatimiza girmesiyle 12 yil
icerisinde sosyal medya kullanim1 hizla artig gostermistir. 2012-2013-2014
yillar1 ortalamasinda sosyal medyadan is arama kanallarimin kullanim

oraninin 2014 yilinda arttig1 goriilmektedir.

44



70

62,5
57,7

60,4
60

50
40
30
20

10

iSKUR Gazete ilan vb Akraba Es Dost internet Sosyal Ozel istihdam
araciligiyla Medya Biiro

m 2012 m2013 w2014

Sekil 3.10 Acik Islerin Arama Kanallarina Gore Dagilimi
Kaynak: (TIPTA 2014)

ISKUR’un 2014 yilinda yapmis oldugu “Egitim diizeylerine gore is
arama kanallar1” calismasinda goriildiigii lizere ise alim siirecinde sosyal
medya kullanim oranmi en yiiksek olarak lisans mezunlart bunu meslek
yiiksekokullari, genel lise ve lisansiistii egitim almis kisiler takip etmektedir.

Sosyal medya ve internet kullanimi, egitim diizeyi yiiksek kisiler
tarafindan tercih edilmekle birlikte ISKUR kullaniminim egitim diizeyi daha
diistik kisiler tarafindan kullanildig gortilmektedir.

Lisansiistii egitim almis kisilerin ise gazete ilan1 ve internet-sosyal
medya araciliyla is arama kanallarindan yararlanma oranlari en yiiksek
seviyededir.

Tiirkiye Istatistik Kurumunun Tiirkiye odakli yapmis oldugu bir
arastirmaya goOre internet kullanan bireylerin %80,9’u sosyal medya
iizerinde profil olusturma, mesaj gonderme, fotograf vb. icerik paylagimi
yapmakta iken bunu %70,2 ile online haber, gazete ya da dergi okuma,
%66,3 ile saglikla ilgili bilgi arama, %62,1 ile kendi olusturdugu metin,
goriintli, fotograf, video, miizik vb. igerikleri herhangi bir web sitesine
paylagmak {izere yiikleme, %59,4 ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama
takip etmektedir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi 2015).
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Tablo 3.4 Islerde Istenen Egitim Diizeylerinin Arama Kanallarina Gore

Dagilimi1

ISKUR Internet Ozel
Egitim Gazete- | Akraba .

aracihgi . Sosyal Istihdam
Diizeyi ) Ilan vb. | Es-Dost

ile Medya Biirolar:
Cirakhk

%61,6 %51,1 %55,8 %33,2 %10,6
Egitimi
Lise Alt1 %72,9 %42,4 %58,4 %26,0 %5,4
Genel Lise %57,9 %37,8 %49,4 %43,2 %13,6
Meslek Lisesi | %65,9 %37,7 %51,7 %42,6 %9,4
Meslek

%50,9 %31,4 %42,1 %44,7 %14,6
Yiiksekokulu
Lisans %30,7 %25,5 %33,1 %59,2 %19,6
Lisansiistii %16,8 %77,8 %18,6 %41,8 %13,1
Farketmez %58,4 %40,9 %60,9 %21,5 %4,0
TOPLAM %58,4 %39,5 %55,0 %31,4 %7,8

Kaynak:(TIPTA 2014)

OECD’nin (Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii) 2013 yilinda
yapmis oldugu bir arastirmanin Tirkiye raporunda sosyal medya
kullannminin egitim diizeyi ile olan iligkisi gz Oniline serilmistir.
Aragtirmaya gore egitim diizeyi yliksek kisilerin %70’1 sosyal medyay1
kullanmakta iken, egitim diizeyi diisiik kesimde bu oran %18’dir. (Atalay
2016).

Sekil 3.11°de goriildiigli iizere mavi noktalar egitim diizeyi ytiksek,

ici bos noktalar egitim diizeyi diisiik kisiler olarak belirtilmistir.
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Kaynak: (Government at a Glance 2015 2015)

Sekil 3.11 2014 y1l1 Ulkelerin Sosyal Medya Kullanimina Gore Egitim Diizeyleri

Adecco grubun Tiirkiye’de 18 Mart ve 2 Haziran 2014 tarihleri
arasinda 17.272 katilimc1 aday ve 1.502 insan kaynaklar1 miidiirii {izerinde

yapmis oldugu arastirma sonuglar1 Sekil 3.12°de goriildiigii lizere grafike

edilmistir.

Bu aragtirmaya gore is aramalarinda %53’liik bir oranla LinkedIn,
%19 ile Facebook ,%8 ile Xing ve Twitter sosyal medya araglart tercih

edilmektedir. Sosyal medya araglarinin genel kullanimi ise %95 oraninda

goriilmektedir.

Sekil 3.12’ye gore sosyal medyada ise alim %53 oraniyla en ¢ok
LinkedIn’den gergeklestirilmektedir. Sekildeki gri siitunlar genel kullanima,

siyah siitunlar ise is aramalar1 i¢in sosyal medya kullanim oranlarin

gostermektedir.
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B Genel Kullanm  mis Arayisi icin Kullanim

95

64

Kaynak:(Adecco Grup 2014)

Sekil 3.12 Genel ve ig aramak i¢in kullanilan sosyal mecralar.

3.2.2 Hr Scorecard

Insan kaynaklarinda yeni bir uygulama olan ve Balanced Scorecard
yaklagimini temel alan HR Scorecard yaklasimi, insan kaynaklarinin basari
Olciimleme sisteminden yola c¢ikarak insan kaynaklarinin uyguladiklar
stratejilerin igletmeye olan katkisini 6l¢limlemeyi amaglamaktadir.

HR Scorecard, insan kaynaklarimin basar1 oranini ortaya koyan bir
stireg analiz karti veya daha bilinen bir tabirle insan kaynaklarmin
karnesidir. Risk analizinin insan kaynaklar siirecine uygulanmasi olarak da
degerlendirilebilmektedir. Bu sistemde yoneticilerin, olusabilecek sorunlari
tahmin etmesi ve bu sorunlara ¢oziim iiretebilmesi amaglanmaktadir(Seving
ve Yildirnm 2004). Organizasyonlar, yapmay1 planladiklar1 yeni
uygulamalarin ~ getiri  ve  gotiirilerini  degerlendirerek  strateji
olusturmalidirlar. Isletmelerin, hedeflerine ulagsma siirecinde dogru
stratejilerle yola ¢ikmast HR scorecard sistemini olumlu etkilemektedir.
Ciinkii dogru strateji, isletmeyi basariya gotiiren bir anahtardir. HR
scorecard anlayist yonetim igin insan kaynaklarinin stratejik varlik ve

rekabet avantaj1 kaynagi olarak goriilmesini saglamaktadir(Lale 2011).
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Insan kaynaklarinin temelini olusturan ise alim siireglerindeki yeni
uygulamalar insan kaynaklart karnesini onemli oOlgiide etkilemektedir.
Dogru yapilmayan ise alim, isletmeye maliyet ve zaman kaybi
getirmektedir. Maliyet; aday1 arama siirecinde insan kaynaklari ¢alisanlarina
Odenen ticreti, aday1 aramak i¢in ayrilan zaman1 ve adaya verilen egitimleri
kapsamaktadir. Bu durumda is giici devir oranindaki artis Hr scorecardi
olumsuz etkileyecektir.

Ise alim siireci, HR scorecard uygulamasini bu denli etkilerken sosyal
medyadan ise alim, insan kaynaklar1 ve ise alim uzmanlari i¢in bir firsat
olarak goriilebilir mi?

Giliniimiizde teknolojinin  getirdigi yenilikler toplum {izerinde
sosyolojik, ekonomik olmak {iizere pek ¢ok etki yaratmaktadir. Sosyal
medyanin hayatimiza girmesi isletme, pazarlama, ise alim gibi konularda
isletmeleri strateji  degisikligine itmektedir. “Bu rekabet ortaminda
organizasyonlarin varliklarini stirdiirebilmeleri i¢in dogru is gliciini
bulmalar1 gerekmektedir. Bu durum organizasyonlarin istihdam etme
becerilerine baglidir. Organizasyonlarin is géren bulma siirecindeki basarisi,
insan kaynaklar1 biriminin kalitesi ve basarisina dogrudan etki etmektedir”
(G6zen 2016). Bu sebeple ise alim insan kaynaklarinin ve isletmenin basari
oranini etkileyen ¢cok 6nemli bir unsurdur. Bir is gorenin basaris1 ve bakis

acis1 isletmeye c¢ok fazla katki saglayabilmektedir.

3.2.3 Yetenek Yonetimi

Isletmelerin bagar1 saglamasinda anahtar rol ise alim siirecidir. Fakat
bu siireci i gorenin egitimi, gelisimi ve is gérenin motivasyon faaliyetleri
desteklemektedir. Isletmenin bagarisi insan kaynaklar1 uygulamalarinin
timiinde saklidir (Dogan ve Demiral 2008). Tim bu uygulamalari da
“Yetenek Yonetimi” ¢atisi altinda degerlendirebiliriz.

“Yetenek Yonetimi” stratejik hedefler dogrultusunda rekabet avantaj
saglamayr  amaglayarak  yliksek  performansli, nitelikli ~ kisilerin
organizasyona dahil edilmesi, kariyer gelistirme imkanlarinin sunulmasi ve
elde tutulmasmi kapsayan yeni bir insan kaynaklar1 yaklasim ve yOnetim
felsefesidir’(Atli, D. 2012).
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Bir diger tabirle nitelikli ig gorenin ihtiya¢ duydugu motivasyon
sartlarin1 organizasyonun ne kadar kargilayabildigidir.

Yetenek yonetimi Uygulamasinin basarisi, is glicli devir oranina gore
Olglimlenebilmektedir. Bu oranin diisik olmasi i¢in isletmelerin 1is
gorenlerine ve yetenek yoOnetimi uygulamalarma Onem vermeleri
gerekmektedir.

Sektoriinde lider firmalarin yetenek yoOnetime dair yapmis oldugu
uygulamalarin bazilarini inceleyelim.

Tiirkiye’de telekomiinikasyon alaninda 13 bin kisiye istihdam
saglayan sektoriinde lider firma performans ve yetenek yonetimi sistemini
dort asamada gerceklestirmektedir. Ilk asamada amag birligi ilkesine
dayanarak amagclar belirlenmektedir. Ikinci asamada ara degerlendirme
kapsaminda ¢alisanlarindan geri bildirimler alinmakta, {igiincii asamada
davranis modeli degerlendirme kapsaminda 360 derece degerlendirme
yapilmakta ve son olarak performans ve yetenek yonetimi calismalari ile
gelecek  potansiyeller  degerlendirilmektedir. ~ Kurum, ¢alisanlarin
performansini, motivasyonunu ve bagliligin1 arttirmayr hedefleyerek,
rekabetgi sistemde, adil ve Odillendirmeye dayali, sorumluluklara ve
yetkinliklere gore ticret yonetimi sistemi kurmustur. Bunun yani sira mekéan
sinirlamasi olmaksizin kablosuz calisma olanagi sunmaktadir. 4 yilda bir
odil torenleri diizenleyerek c¢alisanlarin1 Gdiillendirmekte olup sosyal
aktivite gruplariyla yilda yaklasik 365 aktivite yaparak motivasyon destegi
saglamaktadir. Yapmis oldugu uygulamalar ile ¢aliganlari motive edici pek
cok unsuru biinyesinde barindirarak, isveren markasi alaninda liderligini de
kanitlamaktadir. Tiim bu uygulamalar ile yetenek yonetimi alaninda pek ¢ok
isletme igin 6rnek teskil etmektedir (Insan Kaynaklari Hakkimizda Turkcell
b.t).

3.2.3.1 Sosyal Medya ve Yetenek Yonetimi
Sosyal medya araglarinin mobil telefonlara entegre edilmesi telefon ve
internetin oldugu herhangi bir yer veya zamanda is imkanlarmi inceleme

kolaylig1 saglamistir. Bu sebeple is gorenler kendilerini firsatlara daha yakin

gormeye baslamis, isletmelerin adaylara ulasabilirligi artarak, aday havuzu
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genislemistir. Teknolojinin getirdigi bu kolayliklar ile birlikte “segenle
secilen arasindaki sinirlar yok olmaya baslamistir” (Azoz 2011).

Isletmeler, gelisen rekabet ortaminda is gorenlerin isteklerini
onemsemenin rekabet {istiinligli elde edebilmek i¢in baslica bir kaynak
oldugunun farkina varmislardir (Goézen 2016). Ciinkii insan en degerli
rekabet unsurudur. Bilgisiyle isletmeye saglayacagi fayda, isletmenin
rekabet alaninda 6nde olmasini saglayacaktir. Bu sebeple nitelikli adaylar
kurum biinyesine katmak isteyen isletmeler, adaylarin ilgisini ¢ekebilmek
adma yeni stratejiler denemesi gerektigini diisiinerek yol almaya
baslamiglardir. Kurumlarin Y kusagimi c¢ekebilmek i¢in 6nce Y kusagin
anlamasi, anlayabilmesi i¢in Y kusagmin nerelerde neler yaptigini tespit
etmesi gerekmekteydi. Y kusagiin sosyal platformlarda aktif olarak yer
almasi ve sosyal medyay1 aktif kullanmasi isletmelerinde sosyal mecralarda
yer almasmi ve Y kusaginin is hayatindaki beklentilerini sorgulamasini
saglamistir (Goktas 2009).

Y kusaginin is hayatindaki beklentileri daha fazla sorumluluk, tesvik,
ovgi almak, takim c¢alismalarinda ve siireglerde s6z sahibi olabilmektir.
Isletmeler Y kusagmin her istegine cevap verebilecek durumda olamayabilir
fakat bu taleplere direnmek is gérenden alinacak verimde diisiikliige sebep
olacagindan isletmeler “Istediklerini almana destek oluruz, ¢iinkii senden
daha fazla katki bekliyoruz.” bilincinde hareket etmelidir (Dedehayir 2006).
Isletmeler is gorenin giiclii yonlerini destekleyerek becerilerini en verimli
sekilde kullanmasini saglamalidir.

Isverenlerin, yetkiyi is gorenlerle paylasmasi, 6zgiir ve bagimsiz bir
caligma ortami sunmast, karar verme siirecinde fikirlerinden faydalanmasina
“empowerment” denilmektedir. Yetenek yoOnetiminin bir alt dali olan
“empowerment”in Tiirkce karsilig1r “personel giiclendirmedir”. Y kusaginin
orgiit baghiliginin diisiik olmasi sebebiyle isletmeler nitelikli calisanlarini
elde tutmak icin yetenek yonetimi kapsaminda yeni uygulamalar sunmalidir.
Forman’a gore yetenek yonetimi siirecinde yapilmasi gereken plan asagida

belirtildigi sekilde olmalidir.

51



Isgiicii Planlamasi: Isletmenin hangi nitelikteki insanlara, nerede, ne
zaman, ihtiyact oldugunu analiz etmesi, planlamasi, is giicli analizin dogru

yapilmasi gerekmektedir.

Yetenek Kazamimi: Nitelikli adaylart isletme biinyesine ¢ekebilmek igin
yapilacak stratejik uygulamalardir. Artik isletmeler segen degil segilen

durumuna gegmeye baglamistir.

Yeteneklerin Isletmeye Baghhigi: Nitelikli is gorenlerin isletmeye olan
bagliliginin 6l¢timlemesi, ne kadar siire zarfinda bu Ol¢limlerin yapilmasi
gerektigi, baghligt saglamak icin ne yapilmasi gerektigi ve
sorumluluklarinin incelenmesi, is gorenin beklentilerinin karsilanmasi

tizerine yapilan ¢alismalardir.

Yetenek Gelistirme: Is gorenin kendini gelistirmesi igin egitimlerin
organize edilmesi, bireysel gelisim planlari, hedef ve sonuglarin
incelenmesi, is gorenin giiclii yonlerinin 6n plana ¢ikartilarak bundan

faydalanilmasidir.

Yeteneklerin Yerlestirilmesi: Kisilerin dogru islere atanmasi, giiclii,
yetenekli, mutlu ve verimli oldugu alanlarda ¢aligmasidir. Motivasyon igin
nelerin yapildigi, caligmalar igin “Gerekli firsat veriliyor mu?” , “Esnek bir
calisma ortami yaratiltyor mu?” sorularmin cevaplarini inceleyen bir

stiregtir.

Liderlik: Lider modelinin belirlenmesi, is gorenlere ihtiyaglart olduklari

zaman gerekli yetkinlige sahip kisilerin liderlik yapilmasidir(Forman 2012).

Yeteneklerin  Elde  Tutulmasi:  “Orgiitler  yetenek  yonetimini
saglayabilmek icin rekabetc¢i iicret politikalari, yetenegi agiga ¢ikaracak
egitim ve gelisim firsatlari sunar, performans yonetimi siireglerini uygular,
elde tutma faaliyetlerini gerceklestirir, is gorenlerin yatay ve dikey kariyer

hareketliligini yonetir ve yagam boyu 6grenmeyi destekler” (Atl, 2012)
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3.2.4 1Isveren Markasi ve Sanal Ortamda itibar Yonetimi

3.2.4.1 Sanal Ortamda itibar Yonetimi

Kisisel marka kisinin giyiminden, bilgi ve Kkiiltiirel donanimina,
fiziksel goriintisiinden dijital varligina kadar tiim o6zelliklerini bir paket
halinde sunmasidir (Erdag b,t).

Basarili bir kariyer igin gerekli olan degerlerden biri de insanlarin,
baskalarinin  kendileriyle ilgili diisiincelerini yOnetebilmesidir. Itibar
yonetimi diye adlandirdigimiz bu algi yonetimi ¢ok g¢alismak, dogru isler
yapmak gibi basari kriterleri arasinda yerini almistir (Biskin ve Kaya b,t.).
Giliniimiizde isletmeler gibi kisiler de kendilerini digerlerinden ayiran
ozellikleri 6n plana ¢ikartarak fark saglamaya calismaktadir. Ciinkii “Iyi bir
itibar, finansal degeri bilyiik olan soyut bir varliktir” (Samast 2014).

Kisinin fark yaratarak, ayirt edici oOzelliklerinin  reklamin
yapabilmesi, hedef kitleye kendisini istedigi sekilde sunmasi kisisel itibar
yonetimi olarak adlandirilmaktadir. Giliniimiizde sosyal medya araglar
kisilerin ve kurumlarin 6zelliklerini Kitlelere duyurmasini ve itibar yonetimi
yapmasinit miimkiin kilmaktadir. Kurumsal imaj ve kisisel itibar yonetimini
hedef kitleye yansitabilmenin 6nemli araglarindan biri olan sosyal medya,
daha az maliyet ile daha kisith zamanda daha c¢ok kisiye ulasim
saglamaktadir.

Adaylar  sosyal medya hesaplarinda  kisisel itibarlarin
zedelemeyecek sekilde paylasimlarda bulunmalidirlar. Sosyal sorumluluk
projelerinde etkin, kiiltiirel ve isbirlik¢i yanlarini ortaya ¢ikaran profiller,
kurumlarin, adaylar tercih etmesinde etkili olmaktadir. Bu sebeple sosyal

medya araglar firsat saglayacak bir paylasim alani olarak yonetilmelidir.

3.2.4.2 Tsveren Markas

Marka, ayirt edici 6zelligi gostermek amaciyla kisilerin duygu ve
diistincelerinde belirli bir algi yaratmayir amaglayan bir aractir. Sozciikler,
isaretler veya harfler markay1 ifade eden simgelerdir. Sartlarin esit oldugu

durumlarda kullanilan teknolojinin, sunulan iiriin ve hizmetlerin benzer veya
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ayni kalite standartlarinda bulundugu durumlarda, giivenilirlik ve sayginlik
gibi soyut kavramlar rekabet piyasasinin onemli unsurlar1 olarak ortaya
cikmaktadir (Acuner 2014).

Isveren markas1 ise “bir kurumun calisabilecek en iyi yer olarak
algilanmas1” anlamma gelmektedir. Isveren markasi kavrami ilk olarak
1990’11 yillarda danismanlik sirketi People in Business’in Yonetim Kurulu
Baskan1 Simon Barrow ve London Business School Ogretim Uyesi Tim
Ambler tarafindan 1996’da “Insan kaynaklarinda marka ydnetimi
tekniklerinin denenmesi” adli makalede ortaya atilmistir. Isveren markasi
sirketin itibari, kiiltiirii, vizyonu ve sirket ile ilgili olumlu ve olumsuz tim
haberleri, rakipleri arasindaki yerini ve birgok ayrintiyr ifade
etmektedir(Nedir bu isveren markasi 2011).

Yapilan ¢alismalara goére olumlu kurumsal marka imaji igletmelerin
performansini arttirmakla beraber tiiketici sadakatini beraberinde getirerek,
stirekliligi saglamaktadir. London School of Economics’in yaptigi bir
aragtirmaya gore %2 oraninda olumsuz yorumlarmn yayilmasinin
engellenmesi satislarda %1 oraninda artis saglamaktadir (Social Media &
Reputation Management:The Why ve The How b.t). Yapilan arastirmalara
gore internet kullanicilariin %141 geleneksel reklamlara giivenirken
%78’1 kullanic1 yorum ve begenilerinin daha giivenilir oldugunu
distinmektedir (T. Kara 2012). Bu veriler isletmelerin misteri
memnuniyetinin yiiksek tutulmasinin reklamlara oranla daha fazla getiri
sagladigim gostermektedir. Isletmeler reklam harcamalarina daha diisiik
biitce ayirarak istenilen hedeflere ulasabilmektedirler (Yalgin ve Ene 2013).
Bu sebeple miisteri memnuniyetini korumali, siirekliligi saglamali ve marka

imajin1 zedeleyecek bir durum yagamamaya 6zen gostermelidirler.

Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2013 yilinda yapmis oldugu bir
arastirmada girisimlerin sosyal medya kullanim amaglarn1 asagidaki
sekildedir.

» %775 ile tamitim, imaj yaratmak ve irliin pazarlamayi
amaclamaktadirlar.
> %57,3 ile misterilerin  goriis, Oneri ve  sikayetlerini

almayi/yanitlamay,
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> %38,5 ile girisimler arast goriis aligverisi ve bilgi paylasim
yapmays,

> %36,9 ile misterileri {rin gelistirme/yenilik siire¢lerine dahil
etmeyi,

> %28.9 ile personel secimi/alimi1 yapmak ve %24,8 ile is ortaklar1 ve
diger kuruluslar ile igbirligi yapmay1 amaglamaktadirlar (Tiirkiye
Istatistik Kurumu, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim

Arastirmasi 2015).

Isletmeler web 2.0 teknolojisinin kullanilmastyla birlikte kurumlari
hakkinda konusulanlari ve yorumlar1 takip edebilmektedirler. Kurumlarla
yasanan herhangi bir sorun veya olumsuz durumda, kisiler sosyal medya
paylasimlartyla konuyu kitlelere duyurabilmektedirler. Bu durum isletmeler
icin itibar kaybina sebebiyet verebilecegi gibi iyi bir yonetim ile bu riski
avantaja ¢evirmek de miimkiindiir. Olumsuz yorumlar ve paylasimlar geri
bildirim olarak degerlendirilerek siirecin ele alinmasi ve soruna dair yeni
coziimler tretilerek takipgiler ile paylasilmasit kurumun itibarini kurtarmay1
saglayabilmektedir. Geri bildirim, isletmeye gelismislik saglayarak yanlis
bilgi paylagimlarinin kontrol altina alinmasini da saglamaktadir (Mahapatra

ve Banerjee 2010).

3.2.4.3 Insan Kaynaklar Siirecinde isveren Markasi

“Isveren markas:1” teknolojik gelismelerle birlikte adaylarm kurumlar
hakkinda bilgi sahibi olmasini saglayan bir kavramdir. Ornegin giiniimiizde
bir aday is goriismesi daveti aldiginda ilk olarak ilgili firmay1 arama
motorunda aratarak kurum ile ilgili bilgi edinmek istemektedir. Kurum
hakkinda, kurumda daha once c¢alismis Kkisilerin yorumlarindan, is
goriismesi tekniklerine, insan kaynaklari politikasindan kurumsalligina
kadar pek ¢ok konuda bilgi edinerek fikir sahibi olabilmektedir. Bu sebeple
organizasyonlar sosyal platformlarda varliklarini siirdiirebilmek ve
itibarlarin1 korumak igin strateji tireterek prosediirler olusturmalidirlar.

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinin son basamaginda yer alan

“kendini gerceklestirme” adiminda oldugu gibi belirli yetkinliklere sahip is
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goren adaylari maas, yan haklar disinda, egitim ve sosyal imkanlar1 olan
prestijli isletmelerin biinyesinde calismayi tercih etmektedir. Bu sebeple

Isverenlerin “Isveren Markas1” kavramu giin gectikge dnem kazanmaktadir.

Fisher’'a gére organizasyonlarin sosyal medyada igveren markast

yonetimine dair sormasi gereken sorular su sekilde olmalidr.

> Isveren markast ne sekilde olmalidir?

> Istenilen markayr sosyal medyayr kullanarak nasil hedef kitleye
yansitabiliriz?

» Sosyal medyada is géren adaylari iizerinde nasil bir etki yaratmak
istiyoruz?

» Sosyal medyadaki hedef kitlemiz kimler?

» Potansiyel is goren adaylarimin arayislart neler iizerine (Fisher et al.

2014)

3.24.4 Sosyal Medyada Isveren Markas1 Calismalarinn

Riskleri ve Faydalari

Sosyal medyanin zaman ve mekan sinirlarini kaldirarak erigimi
kolaylastirmasi bazi alanlarda dezavantaj saglamaktadir. Kurumlara veya
bireylere ait olumlu, olumsuz, yalan veya yanlis icerik paylagimlari,
karalama kampanyalar1 sosyal medya araciligiyla kitlelere hizla
ulasabilmektedir. Sosyal medya platformlarindaki paylagimlar, kurumun
yillarca olusturdugu prestiji yerle bir edebildigi gibi kurumu olumlu yonde
de etkileyebilmektedir. Bu sebeple isletmelerin sosyal medya araglarinin
yonetilmesinde aktif ve strateji sahibi olmas1 6nem arz etmektedir.

Tiirkiye Reklamcilar Dernegi, 2014 yili toplam reklam yatirimlarini
5.937 milyon TL olarak agiklamis, yatirimlarinin %51,4’{inii televizyon,
%19,9’unu dijital medya, %18,8’ini basin, %2.30’unu radyo ve %]1’ini ise
sinema reklamlarinin olusturdugunu ortaya koymus ve bunun yanimnda dijital
yatirimlarin en yiiksek biiyiimeyi gerceklestirdigini belirtmistir (Yolagan, Z,
2016). Bu rakamlardan yola ¢ikarak dijital medyanin, reklam araglarinda en

biiyiik ikinci paya sahip olmasi isletmelerin reklam stratejilerinde sosyal
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medyayr ara¢ olarak kullandiklarin1 ve etkili sonuglar aldiklarini
gostermektedir. Web 3.0 teknolojisi ile filtreleme yapilarak kisilerin kisisel
begenilerine gbre Oneriler sunulabilmesi dijital reklamin giiclini
desteklemektedir.

Gelisen teknoloji ile birlikte dijital medyaya olan bu destegin daha
da artacagi diisiiniilmektedir. Giiniimiizde siradan kisiler veya bloggerlar,
kullandiklar1 {riinleri sosyal medya araglarmmi kullanarak tanitmaktadir.
Ilgili isletmeler takipgi sayis1 yiiksek olan kisilere iiriinlerini tanitmasi igin
test iiriinlerini gondererek ucuz maliyetle reklamlarin1 yaptirabilmektedirler.
[letisimin hizli ve kolay oldugu bu ortamda énemli olan liderlik vasfiyla
harekete gegerek Kkitleleri toplayip prestij algisin1 istenen yo6nde
olusturabilmektir.

2012 yilinda 11 iilkenin katildig1 ve 1980-1995 yillart aras1 dogan Y
kusagina ait 4000 kisinin katildigi “8095” adli ¢alismanin istatistiki
verilerinde Y kusaginin %63’{ satin alma siirecini sosyal aktivite olarak
gormekte ve arkadaslarinin onaylamadiklari markalar1 almamaktadir (8095
Exchange b.t).

Yapilan arastirmalarda Y kusaginin deneyim trendine Onciilikk
yaptig1 ve satin alma aligkanliklarinda deneyime c¢ok Onem verdigi
goriilmektedir (Tiirkiye’de Y Kusagmin Ozellikleri ve Istatistikler 2013).

Y kusag 1yt veya kotii satin alma deneyimlerini paylagsmayi
sorumluluk olarak goérmektedir. Tirkiye’de bu oran %75’dir. Arastirma
sonuglarina gore Y kusagi arasindaki deneyim paylasma arzusu da isveren
markasi1 kavraminin 6nemini arttirmaktadir (8095 Exchange b.t).

Sanal ortamda itibarin zedelenmesi ¢ok vahim  sonuglar
dogurabilmektedir. Deneyimin Y kusagi icin Onemli oldugu, paylasim
ozgirliigli ve kitlelere ulasimin smirsiz oldugu bu sartlarda isletmelere dair

sanal ortamda itibarin zedelenmesine dair 6rnekleri inceleyelim.
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Kurumsal Ornek 1

Ulkemizde gerceklesen ve ¢ok ses getiren bu olay itibar
zedelenmesinin en gii¢lii 6rneklerinden biridir. Tiirkiye’de 1998'den bu yana
sitlii iirlinler pazarinda faaliyet gostermekte olan 5001 askin calisani
yaklagik 3.500 cift¢i, 1.000'e yakin tedarikgiye sahip Tirkiye'nin en
kapsamli soguk zincir satis ve dagitim agi ile 81 ilde, 60.000 satis noktasina
hizmet veren 100" askin distribiitérii bulunan tinlii bir marka i¢in Mayis
2005 yilinda internet forumunda markanin ¢ocuklar i¢in hazirladig
iriinlerin ¢ocuklarin zihinsel gelisimini olumsuz etkiledigine dair altinda
profesor imzasi olan bir yazi paylasildi (Danone Tiirkiye b.t.). Adi gegen
profesoriin konuya dair higbir bilgisi olmamasina ragmen bu iddia e-mailler
ile hizlica yayild1 ve yapilan aragtirmaya gore bu iddialar 6,3 milyon kisiye
ulasti. Firmanin g¢ocuklara yonelik {iirettigi iriinlerin satiglar1 azalmakla
kalmayip tiim siit iirlinlerindeki pazar payi1 ciddi dlgiide azaldi. Bunun
iizerine firma hukuki islemlerini baslatti ve iddiayr yayan sitenin giris
sayfasinda oziir ve diizeltme yazis1 yaymlamasini sagladi. Isteyen annelerin
fabrikalarin1 gezmesi icin firsat verdi. Reklam duyurulariyla tiim anneleri
fabrikalarina davet etti. Seffaflik saglayarak itibarini kurtarmak icin 6nemli
adimlar atti. Bu siirecte ilk etapta radyo, tv iizerinden verdigi yanitlarla
beraber sanal ortamda da bu miicadeleyi verseydi belki daha az zarar alarak
bu durumdan kurtulabilirdi (Er 2008).

Isverenin marka ismini korumasi, gelistirmesi, sunmasi sosyal
medyanin var olmasiyla birlikte hem fayda hem zarar olusturabilmektedir.
Isletmelerin takipgilerine kars1 seffaf ve acik iletisim kurmasi avantaj
saglamakla beraber kriz aninda isletmenin hizli sekilde krizi asmasini
saglayacak bir etkendir.

Isveren markasma dair sosyal medyayr verimli kullanarak kitleleri

olumlu etkileyen basarili kampanyalar1 inceleyecek olursak;
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Kurumsal Ornek 2

Tirkiye’de 1994 yilinda hizmete giren mobil iletisim alaninda lider
firma olan bir operatér sirketinin yapmis oldugu “daha fazla tweet”
kampanyasi yurtdisinda da ¢ok ses getirdi. Kampanyaya katilanlara odiil,
akilli telefon kazandirmakti. Twitter’dan verilen yapiskan not kagitlari
(post-it) tizerinde yazili notlarin tweetlenmesiyle, tweetlenen not
kagitlarinin  (post-it’lerin) kalkmasi ve son notu kaldiranin telefon
kazanmastyla sonuglanan bir uygulama idi.

7 giin siiren kampanya boyunca 60 bine yakin tweet atmig olup
yarisma boyunca katilim saglayan kisilere bedava konusma vb. hizmetler ve
ilgili hediyeler verilmistir (Turkcell’den Twitter Uzerinden Interaktif
Kampanya b.t.).

Sonug olarak diinya gelisir, teknoloji gelisir, insan gelisir ve bu
zincirle beraber isletmeler ve yonetim siirecleri degisir. Her degisim yaninda
yeni firsatlar ve riskleri getirir. Tim bu degisimlerin kaynagindaki sebep
insandir. Insanlarm ihtiyaclar1 ve tercihleri dogrultusunda isletmeler rekabet
ortaminda var olmak ve siireklilik saglamak icin risk ve firsatlar1 iyi
degerlendirmelidir.

Gilintimiizde Y kusaginin teknolojiye olan ilgisi, igletme siireglerinin
teknolojiyle paralel gelisimi ve basarisi, bu teknolojiyi kullanacak olan
isgiicii esasina dayanmaktadir. Is giicii temini igin cazip hale gelmek, dogru
i giicii temini yapmak ve bu is giiciinii elinde bulundurmak da insan
kaynaklar1 departmaninin basarisidir. Yetenek yoOnetimi, sosyal medya,
isveren markasi, HR scorecard, yetenek avciligi dogru uygulandig: takdirde

isletmeleri basariya gotiirecek uygulamalardir.
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4 BOLUM

4.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Y kusagi teknoloji bagimliligiyla kendinden once gelen kusaklardan
ayrilmaktadir. Teknolojik gelismelerin sagladig1 faydalar, Y kusaginin
gelisen teknolojilere hizla ayak uydurmasi isletmeleri de bu alanda harekete
gecirmistir. Teknolojik gelismelerin son orneklerinden web 2.0 (sosyal
medya) teknolojisi pazarlama, satis siire¢lerinde kullanilmaya baslamis ve
zamanla insan kaynaklar1 siireglerine de entegre olmustur. Web 2.0
teknolojisinin hiz, maliyet, erisim faydasi saglamasi isletmeler i¢in 6nemli
rekabet unsuru olmustur. Fakat teknolojiyi yaratanlarin da kullananlarin da
insan oldugu diisiiniildiiglinde insan ve teknolojinin insan kaynaklari
stireglerindeki etkilesimleri bu arastirmanin temel sorusunu olusturmaktadir.
Bu aragtirmada insan kaynaklari uzmanlarinin se¢me ve yerlestirme
stirecinde sosyal medya kullanim 6zelliklerini dl¢ctimlemek, kusaklara ve

demografik 6zelliklere gore farkliliklarini ortaya koymak amaglanmaktadir.

4.2 Veri Toplama Yoéntemi

Arastirma kapsaminda insan kaynaklari uzmanlarimin ise alim
stireclerinde sosyal medya kullanim 6zelliklerini inceleyebilmek i¢in anket
formu tasarlanmis olup, ilgili kurumlardaki ise alim uzmanlarina survey
monkey ve google anket link baglantis1 e mail yoluyla iletilmistir. Sonuglar
sisteme otomatik olarak iglenmistir.

Anket formu toplam 18 soru ve 2 boliimden olusmaktadir. Anketin ilk
kismi  demografik bilgilerden olusturulmustur. Demografik bilgiler
icerisinde dogum tarihi araliklari, kusaklarin yas araliklarina gore
belirlenmis olup ayrica cinsiyet ve 6grenim durumundan olusturulmustur.

Anketin ikinci kisminda sosyal medya kullanimmin tespiti
amaglanmis ve sosyal medya kullanmayan kisiler elenerek, ise alim
stirecinde sosyal medya kullanmayan kisiler de anketin ilerleyen

stire¢lerinde arastirma kapsaminda yer almamuislardir.
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Anket calismasinda giivenilirligi tespit edilmis anket sorular
kullanilmistir. Ilgili tezlerde kullanilan anket sorularina dair gerekli izinler
almmis olup 5°1i likert Olgegi kullanilan sorular 1=Higbir Zaman,
2=Nadiren, 3= Bazen, 4=Siklikla, 5=Her zaman seklinde ve 5=Cok olumlu,
4=0lumlu,3=Noétr, 2=0Olumsuz ve 1=Cok Olumsuz olarak belirlenmistir.

Arastirmada  kullanilan  sorular Tﬁfekgi,ZOlS,insan Kaynaklar1
Temininde Sosyal Medyanin Kullanimi ve Konuya Iliskin Bir Arastirma

Erdem, 2012, Sosyal Medya Araclarmin Ise Alim Siireclerinde
Uygulamalari: Bir Isletme Ornegi

Oz, 2015, XYZ Kusaklarmin Ozellikleri ve Y Kusaginin Orgiitsel
Baglilik Diizeyi Analizi

Arzu, 2014, Y Kusagini ise Alma Ve Iste Tutma Stratejileri isimli

caligmalarindan esinlenerek ve uzman goriisii alinarak hazirlanmistir.

4.3 Arastirmanin Evren Orneklem Belirlenmesi

Istanbul’da hazir giyim ve tekstil, elektronik, aday secme ve
yerlestirme alaninda hizmet veren sektoriinde lider 3 kurumun insan
kaynaklar1 uzmanlar1 arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Bu kisiler
arasindan kolayda ornekleme yontemi ile secilen 100 ise alim uzman

arastirmamizin 6rneklemini olusturmaktadir.

4.3.1 Arastirmanin Smmirhliklar

Bu arastirma 2016-2017 yillar1 arasinda hazir giyim ve tekstil,
elektronik, aday segme ve yerlestirme alaninda hizmet veren 3 kurumun 100
ise alim uzmaninin katilimiyla gergeklesmis olup genelleme sorunu
icermektedir. Arastirma daha biiyiik ve daha homojen bir Kkitleyle

yapildiginda daha genellenebilir nitelige ulagacaktir.
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4.4  Arastirmamin Hipotezleri

> H1: Ise alim siirecinde adaylarin sosyal medya profillerini incelerken
verilen tepki kusaklara gore farklilik gostermektedir.

» H2: Sosyal medyanin ise alim siirecinde kullanilmasinin etkileri
cinsiyete gore farklilasmaktadir.

> H3: Ise alim siirecinde Y kusagimi c¢ekmek icin uygulanan reklam ve
tanitim stratejileri 6grenim durumuna gore farklilasmaktadir.

» H4: 'Y kusagimi ¢ekmek icin uygulanan reklam ve tanitim stratejileri
kidem siiresine gore farklilagmaktadir.

» H5: Adaylarin sosyal medya profillerini incelerken verilen tepki is

degistirme oranina gore farklilagmaktadir.

45 Arastirmada Kullanilan Istatistiki Yontemler

Arastirmada kullanilan kisisel bilgiler ve anket sorularina verilen
cevaplar SPSS 22 programinda puanlanarak bilgisayara girilmistir.
Demografik degiskenlerin frekans ve ylizde dagilimlar1 tablolagtirilmistir.

Anket sorular1 ile demografik degiskenler arasindaki farklilagsma
durumunu arastirmak i¢in iki bagimsiz degisken oldugunda independent the
sample t test (bagimsiz 6rneklem t testi) ve ikiden fazla bagimsiz degisken
icin Anova analizi kullanilmistir. Anova analiz sonucunda anlamli
farkliligin nereden kaynaklandigini tespit etmek i¢in post hoc ¢oklu

karsilastirma testleri kullanilmistir.

4.6 Guvenilirlik Analizi

Bu calismada uygulanan anket sorularindaki bilgiler SPSS programina
girilerek giivenilirlik analizi yapilmistir ve verilerin ne dl¢iide rastlantisal
oldugu incelenmistir. Yapilan anket sorularinin giivenirlik popiilasyonu
temsil etmesi i¢in secilen drneklemin popiilasyonu ne kadar temsil ettigini
gosterir. Sonuglarin gilivenirligi rakamsal olarak Cronbach’s Alpha (o)

olarak gosterilir ve buna gore degerlendirilir(Kalayc1 2009).
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a degeri, 0,00<0<0,40 ise Giivenilir degil

0,40 <0<0,60 ise Diisiik giivenilirlikte
0,60 <a<0,80 ise Oldukga glivenilir
0,80 <a<1,00 ise Yiiksek giivenilirdir.

Tablo 4.1 Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Cronbach's N of
Alpha Items
Ise Alim Siireglerinde Yararlamlan Kaynaklarin
B 134 6
Kullanim Siklig1
Ada_ylarm So_syal Medya Profillerini Incelerken 0,719 15
Verilen Tepki
Ise Alim Siirecindeki Platformlarin Kullanilma
B 711 4
Siklig
Sosyal Medya Aracglarin Kullanilma Amaci 799 8
Sosyal Medyanin ise Alimda Kullanilmasimin Etkileri 73 5
Ise Alim Siirecinde Y Kusagin1 Cekmek Icin 0.907 14
Uygulanan Reklam Ve Tanitim Stratejileri ‘

Ise alim siirecinde Y kusagmi cekmek i¢in uygulanan reklam ve
tanitim stratejileri sorulariin Cronbach’s Alpha (o) degeri (0,907) 0,80 <a
< 1,00 araliginda oldugundan yiiksek derecede giivenilirdir. Diger anket
sorulart Cronbach’s Alpha (a) degeri 0,60 < a < 0,80 00 araliginda

oldugundan oldukca giivenilir kategorisine girmektedir.

4.7 Arastirmanin Istatistiki Bulgulari

4.7.1 Frekans Dagilimlar:

Tablo 4.2 Dogum yili dagilimlar

n %
1946-1964 7 7,0
1965-1979 11 11,0
1980-2000 82 82,0
Toplam 100 100,0
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%7 si 1946-1964, %11,0’1 1965-1979, %82’si 1980-2000 arasinda

dogmuslardir.

H1946-1964 ®1965-1979 1980-2000

Sekil 4.1 Dogum yil1 dagilimlar

Arastirmamiza katilanlarin biiyiikk gogunlugu Y kusagimi temsil etmektedir.

Tablo 4.3 Cinsiyet dagilimlari

n %
Erkek 21 21,0
Kadin 79 79,0
Toplam 100 100,0

Aragtirmamiza Katilanlarin %79’u kadmlardan %21°1 erkeklerden

olusmaktadir.
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m erkek mkadin

Sekil 4.2 Cinsiyet dagilimlari

Arastirma  katiliminin  bliyik  ¢ogunlugunu kadmlar  temsil

etmektedir.
Tablo 4.4 Ogrenim durumu dagilimlart
n %
Lisans 67 67,0
Lisansisti 33 33,0
Toplam 100 100,0

Arastirmaya katilanlardan %67 si lisans, %33 1 ise lisansiistii

mezunudur.

Ogrenim durumu dagilimlar Sekil 4.3’de gosterildigi gibidir

M lisans M lisansusti

Sekil 4.3 Ogrenim durumu dagilimlari
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Arastirmaya katilanlarin  egitim diizeylerinin yiiksek oldugu

saptanmigtir.
Tablo 4.5 Toplam Is Deneyimini Dagilimlar
n %

1 yildan az 2 2,0
1-4 yil 17 17,0
5-10 yil 46 46,0
11-20 yil 31 31,0
20 y1l ve iizeri 4 4.0
Toplam 100 100,0

Toplam is deneyimi dagilimlar1 Sekil 4.4’de goriildiigii gibidir.

%; 4,0 %; 2,0

Elyldanaz E1-4 yil w5-10yill E11-20yIl & 20 yil ve Gzeri

Sekil 4.4 Toplam Is Deneyimini Dagilimlari

Arastirmaya katilanlardan toplam is deneyimi incelendiginde; %2
sinin 1 yildan az , %17 sinin 1-4 yil arasi, %46’sinin 5-10 yil, %31 inin 11-
20 yil, %4 {niin 20 yil olan ve {iizeri is deneyimine sahip oldugu

goriilmektedir.
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“Calisma hayatiniz boyunca ka¢ kez is degistirdiniz?” dagilimlart Tablo
4.6°da gosterildigi gibidir.
Tablo 4.6 Is Degisikligi Dagilimi

n %
1 12 12,0
2 15 15,0
3 34 34,0
4 ve lizeri 26 26,0
Hig is degistirmedi 13 13,0
Toplam 100 100,0

“Calisma hayatiniz boyunca ka¢ kez is degistirdiniz?” sorusuna
arastirmaya katilanlarmn ; %12 si 1 kez, %15’i 2 kez, %34’1 3 kez, %26’s1 4
kez ve lizeri ig degisikligi yapmistir. %13 i ise hig is degistirmemistir. Bu
calismaya gore %34 ve %26’lik bir oranda 3 ve 4 yil ve lzeri bir is

degisikligi s6z konusudur.

M1l E2 k3 HE4velzeri Mhigisdegistirmedi

Sekil 4.5 Is Degisikligi Dagilimi

“Sosyal medya hesab1 kullaniyor musunuz?” dagilimlar1 Tablo

4.7°de gosterildigi sekildedir.
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Tablo 4.7 Sosyal Medya Kullanim Dagilimi

n %
Hay1r 4 4,0
Evet 96 96,0
Toplam 100 100,0

Anketimize katilanlarin %96’s1 sosyal medya hesabi kullanmakta

904’1 kullanmamaktadir.

%; 4,0

M hayir Hevet

Sekil 4.6 Sosyal Medya Kullanim Dagilimi

Arastirmaya katilanlarin biiyilk ¢ogunlugu sosyal medya hesabi
kullanmaktadirlar.
“Hangi sosyal medya araglarinda kisisel hesabiniz var” Dagilimlar

Tablo 4.8 Sosyal Medya Araglar1 Kullanim Orani1 Dagilimi

Sosyal Medya Araclar Frekans
Facebook 96
LinkedIn 94
Twitter 77
Instagram 33
Diger 35

Arastirmamiza katilanlar %96 oraninda Facebook ve %94 oraninda
LinkedIn kullanmaktadirlar. Bunu takiben %77 oraninda Twitter, %33
Instagram ve %35 diger sosyal medya platformlart kullanilmaktadir.

Dagilim Sekil 4.7°de goriildiigi gibidir.
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Sekil 4.7 Sosyal Medya Araclar1 Kullanim Oran1 Dagilimi

Ise alim siirecinde sosyal medya araglarindan yararlaniyor

musunuz?”’ dagilimlart Sekil 4,8’de verildigi gibidir.

Tablo 4.9 ise Alim Siirecinde Sosyal Medya Kullanim Oranlar

n %
Hayir 8 8,0
Evet 88 88,0
Toplam 96 96,0

Arastirmamizin bu kismmda sosyal medya kullanmayan ise alim
uzmanlar1 elenerek arastirma kapsamina alimmamistir. Sosyal medyayi
kullanan %96°lik kisimla arastirmaya devam edilmistir.

Sosyal medya kullanan %96 oranindaki ise alim uzmani igerisinden,
segme ve yerlestirme silirecinde sosyal medya kullanan %88 oranindaki
uzman ile arastirmanin ikinci kismina devam edilmistir. Arastirmamizda
segcme ve yerlestirme siirecinde sosyal medya kullanmayan %8’lik paya
sahip ise alim uzmanlar1 arastirmanin ikinci boliimiine katilmamislardir.

Bu sonuglara gore arastirmamiza katilan ise alim uzmanlarinin
biiyiik oram1  sosyal medya araglarindan ise alim siirecinde

yararlanmaktadirlar.
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Sekil 4.8 ise Alim Siirecinde Sosyal Medya Kullanim Oranlar

“Ise alim siirecinde yararlandiginiz kaynaklar1 kullamim sikliginiza
gore degerlendiriniz” sorusuna ait verilen cevaplarin frekans dagilimlar

asagida verildigi gibidir.

Tablo 4.10 ise Alim Siirecinde ISKUR Veritaban1 Kullanim Siklig1

Frekans Yiizde
Hi¢bir zaman 26 26,0
Nadiren 27 27,0
Bazen 22 22,0
Siklikla 12 12,0
Her zaman 1 1,0
Toplam 88 88,0

Ise alim uzmanlar ise alim siirecinde ISKUR kullanimina %]
oraninda her zaman, %12 siklikla cevaplarin1 vermislerdir. Arastirmamiz
kapsaminda ise alim siirecinde ISKUR kullanim sikhiginm diisiik oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 4.11 Ise Alim Siirecinde Tanidik, Akraba, Es, Dost Kaynag1
Kullanim Siklig1

Frekans Yiizde
Higbir zaman 10 10,0
Nadiren 21 21,0
Bazen 29 29,0
Siklikla 21 21,0
Her zaman 7 7,0
Toplam 88 88,0

Arastirmamizda verilen cevaplara gore ise alim uzmanlar tarafindan
tanidik, akraba, es dost kaynaginin tercih edilme siklig1 %7 her zaman, %21
siklikla cevaplari verilmis olup gliniimiizde hala tercih edilmekte oldugu

gozlenmektedir.

Tablo 4.12 Ise Alim Siirecinde Gazete ve Dergi ilanlar1 Kaynagi Kullanim

Siklig1

Frekans Yiizde

Higbir zaman 39 39,0

Nadiren 30 30,0

Bazen 9 9,0

Siklikla 5 5,0

Her zaman 5 50

Toplam 88 88,0

Yapilan aragtirmaya gore ise alim siirecinde gazete ve dergi ilanlari
kullanim siklig1 oranlart %39 hicbir zaman ,%30 nadiren % 9 bazen,% 5
siklikla ve %5 her zaman olarak cevaplanmistir. Y kusaginin is hayatinda
aktif olarak yer almasi ve teknoloji kullanim becerileri sebebiyle is ilanlari
konusunda gazete ve dergi kullannminin azalmaya basladig

diistiniilmektedir.
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Tablo 4.13 Ise Alim Siirecinde Sosyal Medya Kullanim Sikliklari

Frekans Yiizde
Hicbir zaman 2 2,0
Nadiren 13 13,0
Bazen 31 31,0
Siklikla 27 27,0
Her zaman 15 15,0
Toplam 88 88,0

Ise alim siirecinde sosyal medya kullanim sikliklari dagilimina

bakildiginda %15 her zaman, % 27 siklikla, %31 bazen,%13 nadiren ve %

2 hicbir zaman oranlarinda cevaplar verilmistir. Her zaman ve siklikla

kullanim oranlart toplamda % 42 oranim1 vermektedir. Sosyal medya ise

alim uzmanlar1 tarafindan tercih edilen bir ise alim araci olarak diger araglar

arasindaki yerini almistir.

Tablo 4.14 Ise Alim Siirecinde Sosyal Medya Araglar1 Kullanim Siklig

: Blog/

LinkedIn Facebook T g Diger

witter

Higbir zaman %8 %29 %49 %40
Nadiren %4 %22 %13 %16
Bazen %14 %31 %13 %13
Siklikla %30 %5 %7 %8
Her zaman 0432 %1 %6 %11
Toplam %388 %88 %388 %388

Arastirmamizda ise alim silirecinde sosyal medya araglarinin

kullanim sikliklari incelendiginde %32 “her zaman” ve %30 “siklikla

“oranlartyla en fazla LinkedIn’m tercih edildigi goriilmektedir. Ise alim

siirecinde %6 oraninda “her zaman”, %7 oraninda “siklikla” blog ve twitter

tercih edilmistir. Facebook %1 orami ile “ her zaman”,

“siklikla” kullanildig1 gozlemlenmistir.
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Tablo 4.15 Sosyal Medya Profilinde Gordiiklerinden Etkilenerek Ise Alim
Yapma Dagilimlar

Frekans Yiizde
Hay1r 66 66,0
Evet 22 22,0
Toplam 88 88.0

[se alm uzmanlari adaylarm “Sosyal medya profilinde
gordiiklerinizden etkilenip ise aldigimiz aday oldu mu?” sorusuna %22

oraninda evet, %66 oraninda hayir cevabi vermislerdir.

Tablo 4.16 Sosyal Medya Profilinde Gordiiklerinden Etkilenerek Aday1

Reddetme Dagilimlart
Frekans Yiizde
Hay1r 38 38,0
Evet 50 50,0
Toplam 88 880

Ise alim wuzmanlari adaylarm “Sosyal medya profilinde
gordiiklerinizden etkilenip reddettigini aday oldu mu?” sorusuna %38

oraninda hayir, %50 oraninda evet cevabini vermislerdir.

Tablo 4.17 Ise Alm Uzmanlarmin Adaylarn  Kiifiirlii
Paylagimlarina Verdikleri Tepkiler

Frekans Yiizde
(Cok Olumsuz 39 39,0
Olumsuz 41 41,0
INOtr 8 10,0
Toplam 88 88,0

Adaylarin kiifiirlii paylasimlari ise alim siirecinde ise alim uzmaninin
karar siirecini olumsuz etkileyen bir kriter olarak gdriinmektedir.
Adayin kifirlii paylasimina verilen tepkiler %39 ¢ok olumsuz, %41

olumsuz, %8 nétr cevaplari verilmistir.
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Tablo 4.18 ise Alim Uzmanlarinin Eski Isverenine Dair Gizlilik iceren
Bilgileri Paylasmasi Tepkiler

Frekans Yiizde
Cok Olumsuz 63 63,0
Olumsuz 21 21,0
INOtr 4 4,00
Toplam 88 88,0

Adaym eski isverenine dair gizlilik iceren bilgileri paylasmasi ise
alim uzmanlarmi %63 oraninda ¢ok olumsuz, %21 oraninda olumsuz
etkilemektedir.

Tablo 4.19 Ise Alim Siirecinde Sosyal Medya Araglarii Hangi Amagla
Kullaniyorsunuz Dagilimlari

£
X . 5
E S I o s £
% Yiizde Oranlar 3 2 = o0 2 <
X o = 5 £ Q
c (08} = = o
| L = =
2
Aday Arastirma 54 11 6 14 3 88
Adaylarla [letisime 58 11 3 12 4 88
Gegme
Aday Havuzu Yaratma | 58 9 7 8 6 88
On Miilakat 23 4 6 13 42 88
Is flan1 Yayinlama 34 19 9 16 10 88
Isveren Markasi 30 25 8 8 17 88
Reklami
Calisanlardan Aday 40 8 2 6 32 88
Referans: Uretme

Ise alim siirecinde sosyal medya araglarindan en ¢ok LinkedIn tercih

edilmektedir. Verilerin en yliksek oranlarini inceledigimizde %58 adaylarla
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iletisime gecme, %58 aday havuzu yaratma, %54 aday arastirma %40
referans iiretmede LinkedIn aktif olarak kullanilmaktadir. LinkedIn’i
takiben %25 oraninda isveren markas1,% 19 oraninda is ilan1 yaymlanmasi

Facebook {izerinden yapilmaktadir.

Tablo 4.20 Sosyal Medyadan ise Alnm Sonrasi Aday Sayis1 Dagilimlari

Frekans Yiizde
Diisti 0 0,0
IAyni1 kaldi 8 8,0
Yiikseldi 80 80,0
Toplam 88 88,0

Arastirmamiza katilan ise alim uzmanlar1 aday sayisinin sosyal

medya kullanimi sonrasinda %80 yiikseldigini diistinmektedirler.

Tablo 4.21 Sosyal Medyadan ise Alim Sonras1 Aday Kalitesi

Dagilimlar
Frekans Yiizde
Diistii 0 00,0
Ayni kaldi 27 27,0
Yiikseldi 61 61,0
Toplam 88 88,0

Ise alim uzmanlar tarafindan sosyal medya kullanimi sonras1 aday

kalitesinin %61 oraninda artt1g1 %27 oraninda ayni1 kaldig: diistintilmektedir.
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4.7.2 Sosyal Medya Kullaniminin Demografik Ozelliklere Gore

Farkhilasma Durumlari

4721 ise Ahm Siirecinde Sosyal Medya Kullaniminin

Dogum Yilina Gore Farkhilasma Durumu

Tablo 4.22 Ise Alim Siirecinde Sosyal Medya Kullanimimin Dogum Y1ilina

Gore Farklilasma Durumu

Standart
N Anlamlilik | Sapma F p
Ise Alim 1946-1964 | 4 2,7083 41667
Siireglerinde
Yararlanilan 1965-1979 | 10 2,7167 ,62878
2,074 |,132
Kaynaklarin 1980-2000 | 74 3,0338 ,53063 ’ ’
Kullanim Siklig1
Toplam 88 | 29830 54494
Adaylarin Sosyal |1946-1964 4 24833 13744
Medya Profillerini
Incelerken L9ERgI0 79 10 2,3667 ,32998
. ’ 3,564 |,033
Verilen Tepki 1980-2000 | 74 26865 ,38728 ’ ’
Toplam 88 2,6409 38641
Ise Alim 1946-1964 4 2,3125 ,23936
Siirecindeki
Platformlarin 1965-1979 1 10 2,7500 1.17851
816 |,446
Kullanilma Siklig1 | 1980-2000 | 74 2,4324 72657 , ’
Toplam 88 | 2,4631 77454
Sosyal Medya 1946-1964 4 2,0625 ,79386
Araglarinin
Kullanilma Amaci 1965-1979 10 2,2750 93504 562 | 572
1980-2000 | 74 | 24645 | 87427 | = |
Toplam 88 2,4247 87378
Sosyal Medyanin | 1946-1964 4 2,5500 ,30000
Ise Alimda
Kullanilmasinin 1965-1979 10 2,8200 ,48488 375 | 689
etkileri 1980-2000 | 74 26946 57740 | ’
Toplam 88 2,7023 55667
Ise Alim 1946-1964 4 3,7857 25422
Siirecinde Y
kusagin: cekmek 1965-1979 | 10 3,6786 1,18343 453 | 637
i¢in uygulanan 1980-2000 | 74 3,4604 ,89575 ' ’
reklam ve tanitim
Toplam 88 3,5000 ,91056

stratejileri
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Dogum yili ile ise alim siireglerinde yararlanilan kaynaklarin
kullanim siklig1, adaylarin sosyal medya profillerini incelerken verilen
tepki, ise alim siirecindeki platformlarin kullanilma sikligi, sosyal medya
araclarinin kullanilma amaci, sosyal medyanin ise alimda kullanilmasinin
etkileri, ise alim siirecinde Y kusagini ¢ekmek i¢in uygulanan reklam ve
tanitim stratejileri arasindaki farklilasma durumunu tespit etmek i¢in yapilan
Anova analizi sonucunda adaylarin sosyal medya profillerini incelerken
verilen tepkiler arasinda anlamli bir farklilik saptanmistir (p<0,05).

Anlaml farkliligin nereden kaynaklandigini tespit etmek igin post

hoc testlerinden Tukey testi kullanilmistir.

Tablo 4.23 Post Hoc Tablosu

Ort. | Standart
Farki hata p
Adaylarin Tukey [1946- |1965-
sosyal medya |HSD 1964 |1979 Rl N 859
profillerini 1980-
incelerken 2000 | 20315 | 19276 45
verilen tepki 1965- |1946-
1979 | 1964 -,11667 | ,22215 ,859
1980- )
2000 | 31982+ | 12051 035
1980- |1946-
2000 |1964 ,20315 | ,19276 545
1965-
1979 ,31982* | ,12651 ,035

Tukey testi sonucunda 1965-1979 arasinda doganlarla 1980-2000
arasinda doganlarin adaylarin sosyal medya profillerini incelerken verdikleri
tepki arasinda anlamli bir farklilik saptanmistir. 1980-2000 arasinda
doganlarin puan ortalamalar1 1965-1979 arasinda doganlardan daha

yiiksektir.
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47.2.2 ise Ahm Siirecinde Sosyal Medya Kullaniminin
Cinsiyete Gore Farklilasma Durumu

Tablo 4.24 Ise Alim Siirecinde Sosyal Medya Kullanimimin Cinsiyete Gore
Farklilasma Durumu

Cinsiyet
N Ortalama | SS p t
Ise alim
siireclerinde Erkek 17 3,0784 ,60127
yararlanilan ,638 ,803
kaynaklarin Kadin 71 2,9601 53264
kullanim siklig1
Adaylarin sosyal
medya profillerini Erkek 17 2,5098 36510
incelerken verilen 423 -1,570
tepki Kadin 71 26723 | ,38722

Ise alim siirecindeki
platformlarin
kullanilma siklig1 ,064 -,738

Erkek 17 2,3382 ,99586

Kadin 71 2,4930 ,71710

Sosyal Medya
Araglarinin
Kullanilma Amac1 ,366 -2,076

Erkek 17 2,0368 ,95990

Kadin 71 2,5176 ,83246

Sosyal medyanin ise

alimda Erkek 17 2,9294 77441
kullanilmasinin ,045 1,901
etkileri Kadin 71 2,6479 48221

Ise alim siirecinde Y

kusagini gekmek Erkek 17 3,2479 | 1,18911

i¢in uygulanan 119 | -1,275
reklar_r_l ve tanitim | Kadin - 3.5604 82954

stratejileri

Cinsiyet ile sosyal medya kullanimi arasindaki farklilagsma
durumunu tespit etmek i¢in yapilan bagimsiz drneklem t testi sonucunda

sosyal medyanin ise alim siirecinde kullanilmasinin etkileri i¢in anlamli bir
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farklilik saptanmistir (p<0,05). Erkeklerin Sosyal medyanin ise alimda

kullanilmasinin etkileri boyutu puanlar1 kadinlardan daha yiiksektir.

4723 ise Ahm Siirecinde Sosyal Medya Kullaniminin
Ogrenim Durumuna Gére Farkhlasma Durumu

Tablo 4.25 Ise Alim Siirecinde Sosyal Medya Kullanimimin Ogrenime Gore
Farklilasma Durumu

Ogrenim Durumunuz N |Ortalama| SS p t
Ise alim siireclerinde |, .
Lisans 59 2,9350 | ,55452
yararlanilan 637 | -1179
kaynaklarin kullanim | . . . ’ '
. Lisanstistii 29 3,0805| ,52065
siklig1
Adaylarin sosyal .
. Lisans 59 2,6847 | ,36259
medya profillerini
. . 479 1,530
incelerken verilen ’ <.
. Lisansiistii 29 2,5517 | ,42348
tepki
Ise alim siirecindeki |, .
Lisans 59 2,3559 | ,74885
platformlarin 836 | -1.877
kullanilma siklig1 . o ’ '
Lisansiistii 29 2,6810 | ,79310
Sosyal Medya .
y y Lisans 59 2,3496 ,90936
Araglarinin 460 | 1153
Kullanilma Amaci . - ’ -
Lisansiistii 29 2,5776 | ,78945
Sosyal medyanin ise |, .
Y 4 3 Lisans 59 2,7017 ,58413
alimda
,193 -,014
kullanilmasinin . N
A Lisansiistii 29 2,7034| 50602
etkileri
Ise alim siirecinde Y |, .
3 . .| Lisans 59 3,3983| ,98887
kusagini ¢cekmek i¢in
,036 | -1,505
uygulanan. reklam . .
... . | Lisansiisti 29 3,7069 | ,69603
ve tanitim stratejileri

Ogrenim durumu ile sosyal medya kullanimi arasindaki farklilagma
durumunu tespit etmek i¢in yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda ise
alim siirecinde Y kusagint ¢ekmek icin uygulanan reklam ve tanitim
stratejileri Olgegi icin anlamli bir farklilik saptanmistir (p<0,05). Lisans
mezunlarmin igse alim siirecinde Y kusagini ¢ekmek i¢in uygulanan reklam
ve tanitim stratejileri boyutu puanlari lisansiisti mezunlarindan daha

disiiktiir. (p>0,05).
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4724 ise Ahm Siirecinde Sosyal Medya Kullaniminin

Kidem Siiresine Gore Farklhllasma Durumu

Tablo 4.26 Ise Alim Siirecinde Sosyal Medya Kullanimimin Kidem Yilina

Gore Farklilasma Durumu

N Ortalama |SS F P
Ise alim 1 yildan az 2 3,4167 58926
stireglerinde 1-4 y1l 11 3,1212 ,61505
yararlanilan 5-10 y1l 44 2,9735 50698
kaynaklarin 11-20 y1l 27 2,9506 ,59881 760|590
kullamim sikligt |20 yil ve iizeri 4 2,7083 36956
Toplam 88 2,9830 54494
Adaylarin sosyal |1 yildan az 2 2,8667 ,18856
medya 1-4 y1l 11 2,7455 ,55603
profillerini 5-10 y1l 44 2,6667 ,41096
incelerken verilen | 11-20 yil 27 2,6099 22319 2087|092
tepki 20 yil ve iizeri 4 2,1667 20728
Toplam 88 2,6409 ,38641
Ise alim 1 yildan az 2 2,3750 88388
strecindeki 1-4 yil 11 2,5455 96707
platformlarin 5-10 yil 44| 2,3580 ;70997
kullanilma sikligr 77750 yq1 27| 25741 79008 | |7
20 y1l ve iizeri 4 2,6875 94373
Toplam 88 2,4631 77454
Sosyal Medya 1 yildan az 2 3,3125 ,26517
Araglariin 1-4 y1l 11 2,1591 ,72261
Kullamlma 5-10 y1l 44 2,5455 ,90985
Amaci 11-20 y1l 27 2,2315 ,80167 1428 | 232
20 y1l ve tizeri 4 2,6875 1,23111
Toplam 88 2,4247 ,87378
Sosyal medyanin |1 yildan az 2 2,6000 0,00000
ise alimda 1-4 y1l 11 2,8364 ,64385
kullanilmasinin =~ | 5-10 yil 44 2,7045 65626
etkileri 11-20 y1l 27 2,6667 ;38028 230 1 92
20 y1l ve iizeri 4 2,6000 ,28284
Toplam 88 2,7023 55667
Ise alim 1 yildan az 2 2,7143 1,11117
stirecinde Y 1-4 y1l 11 3,3182 1,10535
kusagini gekmek | 5-10 yil 44 3,3588 87570
icin uygulanan  [11-20 y1l 27| 38228 87714 | 1738 | 149
reklam ve tanitim | 20 yil ve iizeri 4 3,7679 20516
stratejileri Toplam 88|  3,5000 91056

80




Ise alim siireglerinde yararlanilan kaynaklarin kullamm sikligs,
adaylarin sosyal medya profillerini incelerken verilen tepki, ise alim
stirecindeki platformlarin kullanilma sikligi, sosyal medya araglarinin
kullanilma amaci, Sosyal medyanin ise alimda kullanilmasmin etkileri, ise
alim siirecinde Y kusagini ¢ekmek icin uygulanan reklam ve tanitim
stratejileri ile kidem yili arasindaki farklilasma durumunu tespit etmek igin

yapilan Anova analizi sonucunda anlaml bir farklilik saptanamamastir.

4725 Ise Alim Siirecinde Sosyal Medya Kullanimmnin s

Degistirme Oranina Gore Farklilasma Durumu

Ise alim siireglerinde yararlanilan kaynaklarin kullanim sikligs,
adaylarin sosyal medya profillerini incelerken verilen tepki, ise alim
stirecindeki platformlarin kullanilma sikligi, sosyal medya araglarinin
kullanilma amaci, sosyal medyanin ise alimda kullanilmasinin etkileri, ise
alim stlirecinde Y kusagimi c¢ekmek icin uygulanan reklam ve tanitim
stratejileri ile is degistirme sayisi arasinda farklilasma durumunu tespit
etmek i¢in yapilan Anova analizi sonucunda adaylarin sosyal medya
profillerini incelerken verilen tepki ile is degistirme sayisi arasinda anlamli

bir farklilik saptanmistir (p<0,05).
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Tablo 4.27 Ise Alim Siirecinde Sosyal Medya Kullanimimin Is Degistirme
Gore Farklilasma Durumu

Standart
N | Anlam F p
Sapma
Ise alim siireclerinde 1 8 2,6250 ,49401
yararlanilan 2 14 3,2143 52878
kaynaklarin kullanim 3 29 29368 46165
sikligs 4veiizeri | 25 2,9200 | 55302 | 2,195 | 077
H“f.ls. | 12 3,1944 ,65456
degistirmedi
Toplam 88 2,9830 ,54494
Adaylarin sosyal 1 8 2,4000 ,82654
medya profillerini 2 14 2,6429 ,33549
incelerken verilen 3 29 27011 20207
tepki 4velizeri | 25 255387 | 30546 | 2,592 | 042
Higis | 1) 28667 | 41779
degistirmedi
Toplam 88 2,6409 ,38641
Ise alim siirecindeki 1 8 1,8438 59668
platformlarn 2 14 2,3929 73846
kullanilma siklig 3 29 > 4138 57584
4 ve lizeri 25 2,7000 ,81968 | 2,094 | ,089
Higls ), 25833 | 1,06244
degistirmedi
Toplam 88 2,4631 77454
Sosyal Medya 1 8 2,0469 ,77901
Araglarmin Kullanilma | 2 14 2,1339 ,86110
Amact 3 29 26379 | 99460
4 ve lizeri 25 2,3800 78186 | 1343 | 261
Hig is
degistirmedi | 12 2,5938 74644
Toplam 88 2,4247 87378
Sosyal medyanin ise 1 8 3,1750 | 1,02225
alimda kullanilmasiin | 2 14 2,7571 71545
etkileri 3 29 2,6276 | ,39901
4 ve lizeri 25 2,6320 37274 | 1,796 | ,137
Higls ), 26500 | 52657
degistirmedi
Toplam 88 2,7023 ,55667
Ise alim siirecinde Y 1 8 33304 | 1.31925
kusagini ¢gekmek igin
uygulanan reklam ve | 2 14 3,5000 | .97858
tanitim stratejileri 3 29 3,4877 ,70918
4 veiizeri | 25 36771 | 94223 | 481 | 750
Hl?.ls. | 12 3,2738 ,97598
degistirmedi
Toplam 88 3,5000 ,91056
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Anlaml farkliligin nereden kaynaklandigini tespit etmek igin post

hoc testlerinden Tukey testi kullanilmustir.

Tablo 4.28 Post Hoc Tablosu

Ortalama | Standart
Fark hata P
Adaylarm | Tukey | 1 2 -,24286 ,16532 ,585
sosyal HSD 3 -30115 | ,14896 | 265
medya 4 ve tizeri -13867 | ,15152 | ,890
profillerini Hig is
incelerken degistirmedi 40087 | 170251 046
verilen 2 1 24286 | ,16532 | 585
tepki 3 -,05829 | 12139 | ,989
4 ve lizeri 10419 | 12451 | 918
Hig is
degistirmedi -22381 | 14674 | 549
3 1 30115 | ,14896 | ,265
2 05829 | 12139 | ,989
4 ve lizeri 16248 | 10180 | ,504
Hig is
degistirmedi -16552 | ,12803 | ,696
4 ve lizeri 1 13867 | ,15152 | 890
2 -10419 | 12451 | 918
3 -16248 | ,10180 | 504
Hig is
degistirmed -,32800 | ,13099 | ,100
Hig is 1 46667 | ,17025 | ,046
degistirmedi | 2 22381 | 14674 | 549
3 16552 | ,12803 | ,696
4 ve lzeri ;32800 | ,13099 | ,100
Tukey testi sonucunda 1 kez is degistirenlerle hic is

degistirmeyenlerin “Adaylarin sosyal medya profillerini incelerken verilen

tepki” puan ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik saptanmustir.
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Bir kez is degistiren ise alim uzmanlarinin puan ortalamasi hig is

degistirmeyen uzmanlarin puan ortalamasindan daha diisiiktiir.

4.7.3 Arastirma Bulgularimin Tartisilmasi

Tablo 4.29 Hipotez Kabul Red Tablosu

H1: Ise alim siirecinde adaylarin sosyal | Kabul edildi
medya profillerini incelerken verilen tepki

kusaklara gore farklilik gostermektedir.

H2: Sosyal medyanin ise alim siirecinde | Kabul edildi
kullanilmasinin  etkileri  cinsiyete  gore
farklilasmaktadir

H3: Ise alim siirecinde Y kusagimi cekmek | Kabul edildi

icin uygulanan reklam ve tanitim stratejileri

Ogrenim durumuna gore farklilagmaktadir

H4: Y kusagini c¢ekmek igin uygulanan | Reddedildi

Arastirmanin Hipotezleri

reklam ve tanitim stratejileri kidem siiresine

gore farklilagmaktadir.

H5: Adaylarin sosyal medya profillerini | Kabul edildi

incelerken verilen tepki is degistirme oranina

gore farklilagmaktadir.

Arastirmamiza gore H1, H2, H3, HS hipotezleri kabul edilmistir. Bu
verilere gore alim siirecinde adaylarin sosyal medya profillerini incelerken
verdikleri tepki kusaklara gore farklilik gostermektedir. Bebek patlamasi
kusaginin en genci 53, X kusaginin en yaslis1 52, Y kusaginin en yaslis1 34
yasindadir. Arastirmamiza katilan ise alim uzmanlarinin dagilimlart % 7
Bebek Patlamasi kusagi, %11 X kusagimi, %82 sini Y kusagi
olusturmaktadir. Bu sonuglara gore aragtirmamiz kapsaminda is hayatinda Y
kusaginin daha aktif olarak yer aldigi gozlemlenmektedir. Arastirmamiza
katilan kisilerin % 96°s1 sosyal medya kullanmaktadir. Ise alim siirecinde ise
sosyal medya kullanimi %88 olup %8’i kullanmamaktadir. Y kusaginin
teknoloji ile i¢c ice, bagimsizligma diiskiin, ozgiir ve kisitlanmaya
tahammiilii olmayan bir yapiya sahip olmasi ig goren adaylarinin sosyal

medya profillerine verdikleri tepkilerin de bu 6zellikler dogrultusunda
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oldugunu diislindiirmektedir. X Kkusagina gore Y kusagi ise alim
uzmanlarinin, adaylarin kisisel paylasimlarin1 oldugu gibi kabul ederek ¢ok
olumsuz nitelendirmedigi goriilmistiir. X kusagi daha iyi bir kariyer igin
caligmayi tercih ederken Y kusaginin daha iyi bir sosyal hayat i¢in ¢calismay1
tercin etmektedir (Azoz 2011). Bu kusaksal calisma aligkanliklarinin
farkliliklar1 g6z onitinde bulunduruldugunda Y kusaginin yapisal 6zellikleri
dogrultusunda tepkiler vermis oldugu diisiiniilmekte olup yapilan Anova
analizi sonuglarina gére H1 hipotezimiz kabul edilmistir.

Arastirmamiza %79 oraninda kadin, %21 oraninda erkek katilmig
olup sosyal medyanin ise alimda kullanilmasi ile cinsiyet arasinda anlamli
bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Erkeklerin kadinlara oranla Sosyal medyanin
ise alimda kullanilmasinin etkilerine verdikleri tepkilerin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Arastirmamiza gore sosyal medya kullaniminda aday
sayisinin, aday kalitesinin, ¢aligan referanslarinin ve oryantasyon siiresinin
arttigina erkekler, kadinlara oranla daha fazla katilmaktadirlar. H2 hipotezi
kabul edilmistir.

Arastirmamizda ise alim siirecinde sosyal medya kullaniminin
ogrenim durumuna gore farklilasma gostermesiyle birlikte H3 hipotezi
kabul edilmistir. Y kusagimi ¢ekmek igin uygulanan tanitim ve stratejilerin
egitim diizeyi yiiksek kesim tarafindan daha fazla uygulanmakta oldugu ve
bu uygulamalarin 6nemine inanildigimi diistiniilmektedir. Egitim diizeyi
yiiksek kisilerin, ¢alisanlarin motivasyon unsurlarina daha dikkat ettikleri ve
daha kurumsal bir yapida c¢alistiklart varsayilmaktadir. Literatiir
calisgmamizda yer alan bazi arastirmalarda da sosyal medyadan ise alimin
egitim diizeyi yiiksek kisiler tarafindan tercih edildigi goriilmektedir.

Ise alim siirecinde sosyal medya kullaniminin kidem siiresine gore
farklilagsma gostermemesi sebebiyle H4 hipotezi reddedilmistir.

Adaylarin sosyal medya kullaniminin is degistirme oranma gore
farklilagtig1 goriilmiistiir. Buna istinaden yapilan Tukey testinde bir kez is
degistiren ise alim uzmanlarinin puan ortalamasinin hig is degistirmeyen ise
alim uzmanlarinin puan ortalamasindan daha diisiik oldugu saptanmistir. Bu
aragtirmaya gore hi¢c is degistirmeyen ise alim uzmanlarinin farkh
kurumlarda tecriibe sahibi olmamasi, secim siirecinde daha titiz ve her aday

hakkindaki her veriyi se¢im kriteri olarak kullandigimi diisiindiirmektedir.
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Hi¢ is degistirmeyen ise alim uzmanlarinin, adaylarin sosyal medya
paylagimlarini 6nemli bir se¢im kriteri olarak g6z onilinde bulundurduklari
disiiniilmektedir.

Aragtirmamiz kapsaminda yaptigimiz frekans dagilimlarina gore ise
alim siirecinde sosyal medya %88 oraninda kullanilmaktadir. Sosyal
medyanin ise alim siirecinde kullanim sikliklar1 sorusuna %15 her zaman,
%27 siklikla yanitlar1 verilmistir. Bu yiizdelerin toplam1 %42 olarak
arastirmamizin bu kismina kadar katilimi gerceklesen adaylarin yaklasik
olarak yarisina tekamiil etmektedir. Sosyal medya, segme ve yerlestirme
stirecinde kullanilan diger araglar arasinda yerini almis ve gilin gectikce
kullanim oranlarini arttirmaya baglamistir. Calismamiza goére ise alim
siirecinde ISKUR, gazete dergi ilanlar1 ve akraba es dost kaynaginin tercih
edilme oranlar1 sosyal medyanin tercih edilme oranlarinin altinda kalmaistir.
Bu sonuca gore ige alim siirecinde teknolojik uygulamalar daha fazla tercih
edilerek geleneksel uygulamalarin yerini almaya basladigi yorumu
yapilabilinir. Y kusaginin teknolojiye yatkinligi, aktif kullanim saglayan bir

kusak olmasi bu durumu destekleyen unsurlardandir.

Anket calismasi kapsaminda ise alim uzmanlarinin % 80’1 sosyal
medya kullanimi sonrasi aday sayisinin arttigimi diisiinmektedirler. Istenilen
kriterlerdeki yetenekli adaylara ulasmak, simiflandirmak, kurum biinyesine
katmak, kafa avciligi yapmak i¢in sosyal medya, kurumlara genis bir aday
havuzu sunmaktadir. Ayrica ise alim uzmanlari sosyal medyay1 eleme araci
olarak da kullanilmaktadir. ise alim uzmanlar1 adaylarin sosyal medya
profillerinden etkilenerek %350 oraninda adaylar1 reddettikleri yanitini
vermislerdir. Aday Kkalitesinin % 61 oraninda yiikselmesi, orgiit kiiltiiriine
uyum saglayamayacak adaylarin elenerek, kurum kiiltiirtine uygun kisilerin
kurum biinyesine dahil edilmesi diisiincesine dayandirilmaktadir. Aday
kalitesi her kurum icin farklilik gdsteren bir kavramdir. Bu sebeple her
kurum Kkendi kriterlerine uygun aday se¢iminde sosyal medya
platformundan ilgili kriterleri kontrol etme imkanma maliyet ve hiz
avantajiyla birlikte sahip olmaktadir.

Ise alim siirecinde sosyal medya araclarinin kullanim amaglar

incelendiginde Linkedin’den %58 oraninda adaylarla iletisime ge¢me, %58
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oraninda aday havuzu yaratma, %54 oraninda aday arastirma, %40 oraninda
referans tretime, %34 is ilanm1 yaymlama konusunda yararlanilmaktadir.
LinkedIn’i takiben Facebook %25 oraninda igveren markasi reklami yapma,

%19 is ilan1 yayinlama alaninda kullanilmaktadir.

Arastirmamizdaki verilere gore ise alim uzmanlarinin sosyal
medyay1, sosyal medya platformunun verdigi hizmet dogrultusunda
kullandig1 goriilmektedir. LinkedIn profesyonel is ag1 amaciyla kurulmus
bir sosyal medya aracidir ve ise alim uzmanlarinin bu platformda daha aktif
Olmasi, adaylarin sosyal medya araglarini amaglarina gore kullanmasi

gerektigini gostermektedir.

ISKUR’un 2014 yilinda yapmis oldugu Tiirkiye acik is arama
kanallar1 arastirmasinda da ISKUR kullanimmin egitim diizeyi daha diisiik
adaylar tarafindan daha fazla tercih edildigi goriilmektedir. Yaptigimiz
aragtirma ¢ercevesinde sonuglara bakilacak olursa egitim diizeyi
yiikseldikgce aday kalitesinin arttigi ve ISKUR gibi geleneksel is arama
kanallarinin, kullammmin giin gegtikce azaldigi diisiiniilmektedir (TIPTA
2014).

Arastirmamizda ise alim siirecinde sosyal medya araglarinin
kullanim sikliklart incelendiginde %32 “her zaman” ve %30 “siklikla”
oranlartyla LinkedIn tercih edildigi goriilmektedir. Ise alim siirecinde %6
oraninda “her zaman”, %7 oraminda “siklikla” blog ve twitter tercih
edilmistir. Facebook %1 oram ile “ her zaman” , %35 oraniyla “siklikla”
kullanildigr gézlemlenmistir. Bu sonuclardan yola c¢ikarak ise alim
uzmanlar1 sosyal medya araglarini ilgili olduklar1 isleve gore ayirarak
kullanmaktadirlar. Is odakli olarak kurulan sosyal medya araci LinkedIn ise
alim siirecinde aktif olarak kullanilmakta olup diger sosyal medya
araglarindan bu alanda daha diisiik seviyede yararlanilmaktadir. Ise alim

uzmanlari her platformun ilgili oldugu amaca gore kullanmaktadirlar.

Bu verilere bakildiginda ise alim uzmanlari i¢in adayin sosyal medya
paylagimlart ise alim siirecinde direkt ise alinma kriteri olarak

gorinmemekle birlikte, reddedilme kriteri olarak goriinmektedir. Bu
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sebeple sosyal medya paylagimlari elde edilen firsatin kagmasina sebep

olabilmektedir.
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5 SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme, gelisen teknoloji ile insan ihtiyaclarindaki degisimler,
sosyal yasami Ve is siireglerini degisime ve yeni uygulamalara itmektedir.
Teknolojik gelismelerin  son Orneklerinden web 2.0 (sosyal medya)
teknolojisine 'Y kusagmin hizla uyum saglamasi, hayatimizin pek c¢ok
alaninda sosyal medyanin aktif olarak kullanilmasini saglamistir.

Basariya giden siirecte dogru insan kaynaklari yonetimi, isletmelere
onemli rekabet avantaji saglamaktadir. Teknolojik gelismeler isletmeler i¢in
onemli bir rekabet avantaji olsa da teknolojiyi yaratan da kullanan da
insandir. Dogru insanin, dogru zamanda dogru iste c¢aligmasi igletme
verimini arttirarak rekabet faydasi saglayacaktir. Bu sebeple kurumun dogru
is gorene ulagmasi, kurum biinyesine katmasi ve kaybetmemesi insan
kaynaklarmin becerisine baglidir. Kurumun isveren markasi olmasi,
yetenekli adaylarin kurumu se¢mesinde fayda saglayacaktir. Cilinkii secilen
ile segen arasindaki sinirlar giin gegtikge yok olmaya baslamaktadir (Azoz
2011).Y kusagmin otorite sevmeyen ve hizli is degistiren bir kusak olmasi
yetenekli is goreni kaybetmemek i¢in insan kaynaklarinda yetenek yonetimi
uygulamalarinin yapilmasimi gerektirmektedir (Ozturk, Koc, ve Yildirim
2016). Web 2.0 teknolojisi ile yetenekli adaylara ulasmak, igveren markasini
kitlelere duyurmak, se¢me ve yerlestirme siirecinde daha genis kitlelere
ulagsmak, erisim, hiz ve maliyet faydasi saglayarak daha miimkiin
goriinmektedir.

Bu varsayimlar dogrultusunda arastirmamizin temel sorusu olarak insan
kaynaklar1 uzmanlarinin ise alim siirecinde sosyal medya kullanim
ozellikleri incelenmistir. Demografik bilgilere ve kusaklara gore insan
kaynaklar1 uzmanlarinin ise alim siirecinde sosyal medya kullanim
farkliliklar1 ortaya konarak, anket sorularina verilen cevaplarin yiizdesel
oranlarina ulasilmistir.

Hazirlanan anket ¢alismasi 100 ise alim uzmanina uygulanarak kesifsel
nitelikte bir ¢alisma olup genelleme sorunu igermektedir. Daha genis
kitlelere  uygulandigt  takdirde genellenebilir  sonuglar  verecegi

diistiniilmektedir.
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Arastirmamizin  sonuglarma gore sosyal medyanin insan kaynaklar
secme ve yerlestirme siirecinde aktif olarak kullanildigi gortilmektedir. Y
kusagi ise alim uzmanlarinin sosyal medya profillerini incelerken verdikleri
tepki puanlari, X kusagi ise alim uzmanlarinin verdikleri tepki puanlarina
gore daha yiiksektir. Y kusaginin otorite sevmemesi, sosyal hayat ile is
dengesini saglamasit ve hizli is degistirmesi gibi kusaksal ozellikleri
sebebiyle adaylarin sosyal medya profillerini incelerken daha objektif,
tarafsiz ve kisisel hayata saygili oldugu diistiniilmektedir (Ozturk, Koc, ve
Yildirim 2016).

Arastirmamiz kapsaminda cinsiyetin ise alim silirecinde sosyal medya
kullanimiyla farklilasma durumu tespit edilmistir. Erkeklerin kadinlara
oranla “sosyal medyanin ise alimda kullanilmasimin etkileri” boyutuna
verdikleri tepki daha fazla ¢ikmustir.

Ise alim siirecinde sosyal medya kullanimi dgrenim durumuna gore
farklilasma gostermektedir. Lisans mezunlarinin ise alim siirecinde Y
kusagimi c¢ekmek i¢in uygulanan reklam ve tanmitim stratejileri puanlari
lisansiistii mezunlarindan daha diistiktiir. Egitim diizeyi yiikseldik¢e sosyal
medya kullaniminin arttig1 diisiiniilmektedir. Bu diisiincenin var olmasinda
OECD’nin 2013 yilinda yapmis oldugu bir arastirmanin Tiirkiye raporunda,
sosyal medya kullanimi egitim diizeyi yiiksek kisiler tarafindan %70
oraninda kullanilirken, egitim diizeyi diisiik kesimde bu oran %18 oldugu
goriilmiistiir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmast 2015). ISKUR’un 2014 yilinda yapmis oldugu
“Egitim diizeylerine goére is arama kanallar1” ¢alismasinda ise alim
stirecinde sosyal medyanin en ¢ok lisans mezunlari tarafindan tercih edildigi
gozlemlenmistir. Bu sonuglara gore egitim diizeyi yiliksek ise alim
uzmanlarinin yetenek yonetimi kapsaminda daha bilingli olduklar1 ve
isveren  markast  hususundaki c¢alismalarda daha aktif oldugu
varsayilmaktadir.

Aragtirmamiz kapsaminda ise alim siirecinde ISKUR, gazete ve dergi
ilanlar1 gibi geleneksel uygulamalarin kullanim oranlar1 sosyal medya
kullanimina oranla daha distiktiir. Teknolojik gelismelerle birlikte egitim
diizeyi yiiksek kisiler i¢in geleneksel ise alim araclarinin 6neminin azaldigi

varsayllmaktadir. ISKUR’un 2014 yilinda yapmis oldugu “Egitim
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diizeylerine gbre is arama kanallar’” arastirmasinda meslek lisesi
mezunlarinin is arama siirecinde %65 oraninda iskur kanalin1 kullanmakta
oldugu, egitim seviyesi lise alt1 olan adaylarin %58,4 oraninda akraba, es
dost kanalimi kullandig1, internet ve sosyal medyayi ise lisans egitimi almis
%59,2 lisansiistii egitim almis %41,8 oranindaki adaym kullandigi
gbzlemlenmistir (TIPTA 2014).

Arastirmamizda ise alim siirecinde sosyal medya kullaniminin kidem
stiresine gore farklilik géstermedigi belirlenmistir

Ise alimda sosyal medya kullaniminin is degistirme oranmna gore
farklilik  gosterdigi goriilmektedir. Bir kez is degistiren ise alim
uzmanlarinin puan ortalamasinin hi¢ is degistirmeyen uzmanlarin puan
ortalamasindan daha diisiik oldugu goriilmistiir. Hi¢ is degistirmeyen ise
alim uzmanlarinin, “adaylarin sosyal medya profillerini incelerken” 1 kez is
degistiren ise alim uzmanlarina oranla daha fazla tepki verdigi goriilmistiir.
Bu durumda hi¢ is degistirmemis, baska kurumlarda deneyim sahibi
olmayan katilimecilarin aday se¢iminde sosyal medya platformlarindaki her
veriye daha fazla 6nem verdigi diisiiniilmektedir.

Arastirmamiza katilan ige alim uzmanlari, ise alim siirecinde sosyal
medya kullanimi sonrasinda aday kalitesinin arttigin1 ve aday sayisinin
yiikseldigini diisinmektedirler. Bu verilere gore sosyal medya, ise alim
uzmanlart igin biiylk bir aday havuzu olusturarak nitelikli ve orgiit
kiiltlirline uygun adaylarin kurum biinyesine katilmasinda etkili bir se¢im
aract oldugu diisiiniilmektedir.

Aragtirmamizda adaylarin sosyal medya paylagimlarinin, adaylarin ise
alinmalarin1 ve reddedilmelerini belirli oranlarda etkiledigi goriilmistiir. Bu
sebeple is goren adaylarinin sosyal medya araglarini, amacina gore
kullanmalar1 énem arz etmektedir. Ise alim uzmanlarinin aday arastirma,
aday havuzu olusturma, referans gelistirme ve is ilan1 yayinlama gibi
stireclerini en ¢ok LinkedIn {zerinden gergeklestirdigi goriilmiistiir.
LinekdIn  Tirkiye’nin  eski  sorumlusu, global firmalarm 360
degerlendirmelerinde, adaylarin diger sosyal medya araglarindaki
paylagimlarinin LinkedIn profillerindeki basarilarinin 6niine gegebilecegini
diistinmektedir. Bunun yani sira profil doluluk oraninin, yapilan

tavsiyelerin, sosyal aktivitelerin ve sosyal sorumluluk ¢alismalarinin, diger
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adaylara oranla bir fark olusturdugunu o6ne siirmektedir (Sozer Ozgelik
2013).

Arastirmamiza gore sosyal medya paylasimlar1 %50 oraninda adaylarin
reddedilmesine sebebiyet vermektedir. Arastirma verilerine bakildiginda ise
alim uzmanlarinin se¢me ve yerlestirme siirecinde en aktif olarak LinkedIn’i
kullandigr goriilmiistiir. Bu bilgiye dayanarak, is amacgli olusturulan
profesyonel sosyal medya platformlarinda, adaylarin is dis1 paylasimlar
yapmasi ise alim uzmanlarinin aday1 olumsuz degerlendirmesine sebebiyet
verebildigi diisiincesi olusturmaktadir. Buna gore adaylarin sosyal medya
profillerindeki paylasimlarina 6zen gostermeleri ise alim siirecinde firsatlar
yakalama sansin1 arttirdig1 diisiiniilmektedir.

Y kusagi ise alim uzmanlarinin, diger kusaklara oranla adaylarin sosyal
medya paylasimlarina daha fazla Onem verdigi disiiniilmektedir. Y
kusaginin deneyime verdigi onem, sosyal medya araglarinin artmasiyla daha
ulagilabilir olmustur. 8095 raporunda belirtilen satin alma Oncesi yapilan
aragtirmalarda bagkalarinin deneyimleri Y kusag lizerinde etkili olmaktadir.
Y kusagr arasindaki deneyim paylasma arzusu da isveren markasi
kavramimin 6nemini arttirmaktadir (8095 Exchange b.t.).Satin alinacak bir
iiriinden, kurum biinyesine dahil edilecek kisiler i¢in de aymi bakis agist
miimkiindiir. Adaymn referanslarindan, dahil oldugu gruplara, katildig:
sosyal sorumluluk projelerine, arkadaslari, begenileri ve kisisel 6zelliklerine
ulagimi kolaylikla saglayan sosyal medya araglari ile bu bilgilere gore aday
ile ilgili fikir vermesi Y kusaginin 6zelliklerine dayali bir yaklagimdir.

Aragtirmamiza gore ise alim uzmanlarinin yetenek yOnetimi
caligmalarina kurumlarinda yer verdigi goriilmektedir. Y kusaginmi ¢ekmek
icin adil ticret sistemi, kariyer plani caligmalari, performans degerlendirme,
odiillendirme, mentorliikk ve esnek calisma ortami destegi saglayarak tiim
uygulamalara igletmelerinde yer vermektedirler.

Teknolojik gelismeler ile birlikte web tabanli yazilimlarin insan
kaynaklar siireclerinde daha fazla yer alacag: diisiiniilmektedir. Insan
kaynaklar1 envanterleri, egitim ihtiyag analizleri, is giicii devir oran1 (turn
over) raporlart uygun yazilimlar sayesinde yapilacagi tahmin edilmektedir.
Sosyal medya hesaplarin1 kontrol eden yazilimlar ile 6n gdriismelerin,

adaylarin sosyal medya analizlerine gore otomatik secilecegi On
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goriilmektedir. Sanal miilakatlar ile elemeler yapilarak, siirecin gercek
miilakata kadar yapay zeka ile saglanacagi distiniilmektedir. Tim bu
gelismeler ile Oniimiizdeki yillarda insan kaynaklarinin nerede olacag ve
insan kaynaklarina ihtiya¢ olup olunmayacagi arastirmaya agik bir konudur
(Karakas 2016).

Bu calismada ise alim uzmanlarinin sosyal medya kullanim
ozellikleri ve sikliklar1 ortaya konulmustur. Sosyal medyadan ise alimin
sagladig1 faydalar ve ise alim uzmanlarinin, adaylarin sosyal medya
paylagimlarina verdikleri tepkiler arastirmamiz sinirliliklari kapsaminda
belirlenmis olup genelleneme sorunu icermektedir. Ise alim siirecinde sosyal
medya kullaniminin temel tanimlayici bilgilere gore fark analizleri yapilmis
olup, ileriki caligmalarda sosyal medya uygulamalarinin gerek ise alim
uzmanlarinca gerekse is goren adaylar1 tarafindan nasil algilandigi
sorusunun yanitlanacagi bir model gelistirilebilir mi? sorusunun yaniti bir
sonraki arastirma icin Oneri olusturmaktadir. Ileriki arastirmalarda
gelistirilen 6lgek kullanimlariyla neden-sonug odakli aragtirma modelleri ile

arastirma alan1 genisletilebilir.
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Sayin Katilimci,
Bu anket formu yliksek lisans tezi kapsaminda, “Insan Kaynaklari

Uzmanlarinin  ise Alm  Siirecinde Sosyal Medya Kullanim
Ozelliklerinin Incelenmesi” konulu tez ¢alismasmin uygulama kismi
iizerine hazirlanmistir. Elde edilen bilgiler tamamen bilimsel amagh
kullanilacak olup, ankette isim belirtme gerekliligi bulunmamaktadir.
Ankette yer alan sorulara igtenlikle ve higbir soruyu atlamadan yanit
vermeniz aragtirmanin bilimsel gegerliligi ve giivenilirligi acisindan biiyiik
onem tasimaktadir. Zaman ayirarak ¢alismamiza katildiginiz igin tesekkiir
ederiz.

1. Yas araligimiz?

1946-1964 ()
1965-1979 ()
1980-2000 ()
2. Cinsiyetiniz?

Erkek ()
Kadin ()

3. Ogrenim Durumunuz?

[kogretim ()
Lise ()
On lisans ()
Lisans ()
Lisansiistii ()

4. Hangi sektorde calisiyorsunuz?

5. Toplam is deneyiminiz hangi araliktadir?

1 yildan az ()
1-4 yil ()
5-10 y1l ()
11-20 y1l ()
20 y1l ve tizeri ()



6. Calisma hayatiniz boyunca kag kez is degistirdiniz?

NP WN PR
—~ NN~ A~
—

ve Uzerl

7. Sosyal medya hesabi kullaniyor musunuz?
Evet

Hayir (Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.)

8. Hangi sosyal medya araglarinda kisisel hesabiniz var? (Birden fazla ik
isaretlenebilir)

Facebook ()
Twitter ()
LinkedIn ()
Bloglar ()
Diger (... 4o N

9. Ise alim siirecinde sosyal medya araglarindan yararlaniyor musunuz?

Evet

()
Hayir ()

(Hayir, cevabi verenler igin anket bitmistir. Tesekkiir ederiz)

10. Ise alim siireglerinde yararlandigimiz kaynaklar1 kullanim sikligmiza
gore degerlendiriniz.

Hi¢bir Zaman
Her zaman

Nadiren
Bazen
Siklikla

1
2
3
4
5

Kariyer
siteleri

ISKUR veri
tabani




c
©
IS c
N c =
- 2 5 = S
> E 3 = 5
am pd o 7 T
I I I I 1l
— N o <t To]

Sosyal

medya

araclari

(Facebook,

Twitter,

LinkedIn

Tanidik,

akraba, es

dost

Kurumsal

siteler

Gazete ve

dergi ilanlar1

11. Ise alim siirecinde asagidaki  platformlar1  hangi  siklikta
kullantyorsunuz?

o
<
g =
. < <
Ise Alim ﬁ S - ﬁ =
‘B = [5) ! N
Platformu .'c'} = N = =
T b M ) T
Il 11 11 Il 11
— AN (90) <t Yo}
LinkedIn
Facebook
Firmanin
web sitesi
Blog /
Twitter
Diger




12. Sosyal medya profilinde gordiiklerinizden etkilenip ise aldiginiz aday
oldu mu?

Evet ()
Hayir ()

13. Sosyal medya profilinde gordiiklerinizden etkilenip reddettiginiz aday
oldu mu?

Evet ()
Hayir ()

14. Adaylarin sosyal medya profillerini incelerken karsilasabileceginiz
asagida yer alan durumlara nasil tepki verirsiniz?

(Her satirda bir segenegi isaretleyiniz)

Cok
olumlu
Olumlu
Notr
Olumsuz
Cok
olumsuz

Karakteri hakkinda
¢izdigi imajin
organizasyona
uyumlu oldugu

Kiifiir igeren post
ya da tweetler

Uygunsuz resim
paylagma

Profesyonel
niteliklerini
destekleyen bir
profil

Uygunsuz yorum
paylagma

Eski igverenine dair
gizlilik igeren
bilgileri paylagsma

Alkol tiiketimine
dair igerik

Adayin odiiller
almis oldugunun
goziikmesi




Cok olumlu
Olumlu
Notr
Olumsuz
Cok
olumsuz

Eski isvereni
hakkinda olumsuz
yorum paylagma

Dini yasantist ile
ilgili paylasimda
bulunma

Aday profilinde
baskalar1 tarafindan
giizel referans
vazilari olmasi

Ayrimcilik igeren
paylasimlar

Nitelikleri hakkinda
yalan s0ylemesi

Diisiik iletisim
profili sergilemesi

[letisiminin giiglii
oldugunu gosteren
bir profil

15. Asagida yer alan sosyal medya araglarini ne sekilde kullaniyorsunuz?

(Bir ya da birden ¢ok se¢im yapabilirsiniz.)

LinkedIn
Facebook

Kullanmiyorum

Twitter
Diger

Aday arastirma

Adaylarla iletisime
gecme

Potansiyel
adaylarla kontagi
siirdlirme (aday
havuzu yaratma)

Adayla 6n miilakat




LinkedIn
Facebook
Twitter

Diger
Kullanmiyorum

Adaya is teklifi

[s ilam yayinlama

Isveren markasi
reklami yapma

Calisanlardan aday
referansi liretme

16. Sosyal medyadan ise alimi uygulamaya basladiginizdan bu yana
asagidaki veriler ne yonde etkilendi? (Her satirda sadece bir secenegi
isaretleyiniz.)

Yiikseldi Aym Kaldi Diistii

Ise alim siiresi

Aday sayist

Aday kalitesi

Calisan referans
adedi

Oryantasyon siiresi




17. ise alim siirecinde Y kusagmi cekmek icin isletmenizin uyguladig
reklam ve tanitim stratejilerini degerlendiriniz.

=Hig¢bir
Zaman
=Nadiren
= Bazen
=Siklikla
=Her
zaman

2
3
4
5

1

Ise Alma
Stratejisi

Adil tcret
yOnetimi
sistemine
sahibiz

Kariyer
planlama
caligmalari

Performans
degerleme
sistemine
sahibiz

Esnek bir
caligma
ortami

Siki
calismay1
odiillendiriyo
ruz veya
odiillendirme
programlari
miz var

Giiglii bir
danisma
(mentorlik)
ve liderlik
programimiz
var

Girisimci
ruhu ve
gelisimi
destekliyoruz

Isbirlik¢i bir
is kiiltiirii
sunuyoruz

Tyiliksever
ve yesil bir
firma
oldugumuzu
vurguluyoruz




Hicbir
Zaman
Nadiren
= Bazen
=Siklikla
Her
Zzaman

2
3
4
5

1

Eglenceli ve
keyifli
kisileri ise
aldigimizi
vurguluyoruz

Calisanlarimi
zin Kisisel
yasamlarina
saygl
duydugumuzu
gosteriyoruz.

Yeni
deneyimler
ve firsatlar
sundugumuzu
gosteriyoruz

Geri
bildirimlere
onem
veriyoruz
Fikir
paylagimina
imkan veren
bir ¢aligma
ortami
sunuyoruz

18. Sosyal medyadan ise alim sonrasinda is giicii devrindeki degisiklik
oranini igaretleyiniz.

Yiikseldi Aym Kaldi Diistii

Sosyal medya
ile ise alim
sonucu is giicii
devir orani

Vakit ayirarak katilim sagladiginiz i¢in tesekkiir ederiz.



