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INSAN KAYNAKLARI YONETIMINDE
SOSYAL MEDYANIN ROLU

Bu caligsma, teknolojik gelismelerle birlikte isletmelerin sosyal medyada
insan kaynaklar1 fonksiyonlarin etkin ve aktif bir sekilde kullanmalarinin, insan
kaynaklarina maliyet avantaji ve iletisim etkinligi saglayarak insan kaynaklari

performansina etkisini ve katkisini ortaya koymay1 amaclamaktadir.

Tezin giris boliimii, arastirmanin kavramsal c¢ergevesini agiklamaktadir.
Birinci boliimde, insan kaynaklar1 yonetimi teorik olarak ele almmustir. Ikinci
boliimde, arastirmanin teorik ¢ercevesini ortaya koymak amaciyla sosyal medya
literatiir taramasina yer verilmistir. Uglincii béliim insan kaynaklari ve sosyal
medya araglarinin iliskisini agiklamistir. Literatiir arastirmasindan dordiincii
boliimde bahsedilmistir. Besinci boliimde ise uygulamada insan kaynaklarinda
sosyal medyanin kullanim1 iizerine yapilan anket calismasi degerlendirilmistir.
Arastirma, isletmelerin insan kaynaklar1 departmaninda calisan kisiler {izerinde
yapilmaktadir. Arastirmanin Orneklem kiitlesi 2012 yilma ait Tirkiye’de
yayinlanan Capital Dergisi’nin Capital 500 listesine giren firmalar hedeflenerek
gerceklestirilmistir. Arastirmanin analizinde; gecerlilik ve giivenilirlik analizleri,
pearson korelasyon analizi, tek Orneklem testi, ki-kare testi ve faktor analizi
yontemlerinden yararlanilarak, isletmelerin insan kaynaklarinda sosyal medyay1

kullanmasimin etkinligi degerlendirilmeye ¢alisiimistir.

Arastirma sonucunda, insan kaynaklar1 yonetim siirecinde sosyal medya
kullanimimin ¢esitli etkileri oldugu tespit edilmis ve bu etkilerin sonuglari

hakkinda yorumlar yapilmis ve 6nerilerde bulunulmustur.
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ABSTRACT

ROLE OF SOCIAL MEDIA IN HUMAN RESOURCES
MANAGEMENT

This research aims to present the effect and contribution of firms’ using
effectively and actively their human resources functions on social media, to
human resources performances through enabling cost advantage and

communication effectiveness to human resources.

The introduction part of the thesis explain the notional framework of the
research. In first part, human resources management has been handled as
theorically. In second part, social media has been assigned to literature scanning
with the aim of presenting the theorical framework of the research. Third part has
explained the relation between human resources and social media tools.
Literature survey has been mentioned on the fourth part. In fifth part, the
questionnaire study on usage of social media on implementation of human
resources has been evaluated. The research has been performed on individuals
who are working on the human resources department of the firms. Sample group
of research has been realized through aiming firms which published by Turkey
Capital Journal entered to Capital 500 list of 2012. In the analyses of research,
the methods of validity and reliability analysis, pearson correlation analysis, one
sample test, chi-square test and factor analysis have been benefited from and
effectivess of firms to use social media in their human resources has been tried to

be evaluated.

At the end of the research, it has been determined that there are different
effects of social media usageon the period of social media management; and
comments have been written about the results of these effects and suggestions

have been made.
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GIRIS

Glinlimiizde isletmelerin stratejik hedeflerini gergeklestirebilmeleri igin
operasyonel etkinlik, basar1 ve verimlilik faktorlerine odaklanmalari 6nemlidir. Bu
amaca hizmet etmek iizere ise katma deger yaratacak personeli kazanmalari ve
biinyelerinde tutmalar1 gerekmektedir. Isletme igerisinde, stratejik hedeflerin
gerceklesmesinde rol alacak personelin kritik basar1 faktorlerinde oynadiklari rol
biiylidiikce, hedefin gerceklesme ivmesi artacak; gerceklesen hedefler, igveren
markasini giiglendirerek, yetenekli personeller i¢in cazibe merkezi olusturacaktir. Bu
dongiiniin dogru isletilmesi ve yiiriitiilmesi ise ancak ve ancak personel bazl
birimlerin etkin ve etkili kullanimi ile miimkiin olabilmektedir. 1980°1i yillara kadar
“Personel Yonetimi” seklinde adlandirilan “Insan Kaynaklar1 Yonetimi” kavrami,
1990’larin sonlar1 ve 2000’lerin baslariyla birlikte adinin 6niine bir ilave alarak
“Stratejik Insan Kaynaklar1 Yonetimi” seklinde gelisimine devam etmistir. insan
kaynaklar1 yonetiminde yasanan bu doniisiimde, son zamanlarda yeni bir terimin de
insan kaynaklar1 yonetimi kavramina eklendigi goriilmektedir. Dolayisiyla personel
yonetiminden insan kaynaklari yonetimine gecis, insan kaynaklari yonetiminden
stratejik insan kaynaklar1 yOnetimine gecis slireclerine, insan kaynaklari
yonetiminden sosyal/sanal insan kaynaklar1 yonetimine gegis siireci de eklenmistir.
Teknolojinin ilerlemesi ve gelismesiyle birlikte yasanan degisimler toplumsal,
ekonomik ve sosyal yasamda birgok seyi etkilemektedir. Bu etkilesim insan

kaynaklar stireclerinde sosyal medya boyutunun da eklenmesine neden olmustur.

Stirekli kendisini gelistiren teknolojinin, yeniligin ve degisim olgusu olarak
bilginin ve bilgi transferinin 6nemi artmaktadir. Bunlara baglh olarak nitelikli insan
giicline giderek artan ihtiyag, is giicliniin degisen yapisi, calisanlarin ve igsverenlerin
beklentilerinin farklilagsmas1 ve is yasam dengesine giderek artan talepler gibi
faktorlere bagli olarak, isletmeler acgisindan rekabet avantaji yaratmada kritik rol
oynayacak yetenekli ¢alisanlarin taninmasi, cezbedilmesi ve elde tutulmasi giderek
zorlasmaktadir.  Insan kaynaklarinda karsilasilan en biiyiik problem rekabetin
artmas1 dolayisiyla adaylarin ve ¢alisanlarin segeneklerinin artmasidir. Insan
kaynaklar1 yonetiminde sosyal medya kullaniminin insan kaynaklari ve isletme

performansina etkisini ortaya koymaya yoOnelik bu arastirma, ayni zamanda



isletmelerin insan kaynaklari yonetimini zorlayan konulardan biri olan teknolojiyi
kullanarak, gelisme firsatlarin1 gorebilmek ve gelisme tercihlerinin belirlendigi

noktalarda neler yapilabilecegini agiklamaktadir.

Bilgi teknolojilerinin hizla gelismesi ve bu teknolojileri kullanan isletmelerin
sosyal medyay1 insan kaynaklarinda kullanmasi son zamanlarda sik karsilasilan bir
durumdur. Isletmeler sosyal medyay: insan kaynaklar1 ydnetiminde, insan kaynag
saglamada yaratici ve teknoloji ile i¢ i¢ce adaylar bulmak i¢in 6nemli bir yol olarak
gormektedir. Sosyal ag kurma daha da popiiler hale geldikce, arastirmacilar bunun
faydasini ¢esitli toplumsal konular agisindan gézlemlemeye baslamislardir. Sosyal ag
kurma organizasyonlar tarafindan reklam amaciyla oldugu kadar isletmeler yeni
insan kaynagi yaratmak veya calisanlariyla iletisim halinde kalmak i¢in de
kullanmaktadir. Insan kaynaklari birimleri artik isletmelerin stratejik ortag
konumundadir. Gerek bu stratejik bakis gerekse kiiresellesen diinyanin geregi,
calisanlarin ve igverenlerin beklentilerinin farklilagmasi insan kaynaklarinda farkli
uygulamalarin  kullanilmasina neden olmustur. Isletmelerin  verimliliklerini
arttirmalar1 ve rekabet edebilmeleri i¢in, insan kaynagini etkin kullanmasi ve

teknolojik yeniliklere ayak uydurmalar1 gerekmektedir.

Insan kaynaklarinda sosyal medyanin yarattidi performans farkinmn ve bu
performansin isletme iizerinde ki etkilerini incelemek iizere bu c¢alisma

hazirlanmustir.

Arastirma, isletmelerin insan kaynaklar1 departmaninda c¢alisan kisiler
tizerinde anket yoluyla yapilmaktadir. Arastirmanin 6rneklem kiitlesi 2012 yilina ait
Tiirkiye Capital dergisi tarafindan hazirlanan Capital 500 listesine giren firmalar
hedeflenerek  gergeklestirilmistir. 500  firmadan 318’1 anket sorularim
cevaplandirmistir. Arastirmanin analizinde; gegerlilik ve giivenilirlik analizleri,
pearson korelasyon analizi, tek Orneklem t-testi, ki-kare testi ve faktdr analizi
yontemleri kullanilmistir. Arastirma kapsaminda insan kaynaklar1 yonetim siirecinde
sosyal medya kullaniminin etkisi incelenmekte ve sonug¢ boliimiinde arastirma

hakkinda yorumlara ve onerilere yer verilmektedir.



BIRINCi BOLUM

INSAN KAYNAKLARI YONETIMIi

Giliniimiizde isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasi ve yiiksek
performans gosterebilmesi i¢in insan kaynagina 6nem vermesi ve insan kaynaklari
yonetimi politikalar1 anlamalar1 ve uygulamalar1 gerekmektedir. insan kaynaklari
yonetimi kavrami, insan kaynaklarmin akiler ve verimli kullanimi1 gerekliliginden
dogmustur. Insan kaynaklari yonetimi, isletmenin hedeflerine ulasabilmesi i¢in
gerekli faaliyetleri gerceklestirerek yeterli sayida nitelikli personeli uygun yerde ve
uygun zamanda kullanmak ve calisanlarin ise bagliligini, motivasyonunu ve is
tatminini arttirmak suretiyle isgiici verimliligini yilikseltmek ve bdylece maliyetleri
azaltarak karlilig1 ve etkinligi saglamak i¢in yapilan c¢alismalarin tiimiidiir (Uyargil

vd.,2010,3).

Insan kaynaklar1 ydnetiminin amaci, isletmenin basarisi igin ¢alisanlarin
basarisini saglamaktir. Isletmenin elindeki tiim kaynaklari etkin kullanarak giiciinii
artirmay1 ve hedeflerine ulasmay1 amaglamaktir. Bu hedeflere ulasabilmek i¢in insan
kaynaklar1 5 temel amac1 benimsemektedir. Bu amagclar; verimlilik, is hayat1 kalitesi,
hukuksal uyum, rekabet avantaji1 kazanmak, is giicli uyum yeteneginin saglanmasidir

(Cetin ve Ozcan 2014, 3).

1.1. Personel Yonetiminden insan Kaynaklar1 Yonetimine Gegis

Insan kaynaklar1 yonetimi yasam egrisi incelendiginde, temel olarak personel
yonetiminin bir uzantist olarak ortaya ¢iktigi, ancak personel yonetimi ile birlikte

koken olarak daha eskilere dayandig gériilmektedir (Ogiit vd., 2004, 281).

Unlii ekonomistlerden Springer, insan kaynaklarmin bir kavram olarak ilk
defa 19. ylizyilda kullanildigini ifade etmektedir. Ancak bu kavramin igerik olarak
biitiinliige kavusmasi ise Taylor ve Fayol doneminde ortaya atilan teoriler sonrasinda
gerceklesmistir. Personel yonetimi ise, Sanayi Devrimi’nin bir sonucu olarak emege
olan ihtiyacin sekil degistirmesi sonucu ortaya c¢ikmistir. Bazi isverenlerin

calisanlarinin ekonomik refahlarma ilgi gostermeye baslamalariyla dogan “refah



sekreterligi”, personel yoOnetimi anlayisinin baslangici sayilir. Ancak personel
yonetimi Birinci Diinya Savasi’na kadar bir uzmanlik alani olarak goériillmemistir
(Tunger 2012, 811). Baslarda personel yonetimi, genel olarak is¢i ve personel
hakkinda bir kayit tutma faaliyeti olarak goriilmiis ve bu baglamda isgoren, diger tiim
kaynaklarla birlikte, salt bir maliyet unsuru olarak ele alinmistir. Oysaki ¢agdas
anlayig, insan kaynagini bir maliyet unsuru olarak degil, degerlendirilmesi ve
gelistirilmesi gereken bir kaynak bi¢iminde algilamaktadir. Geleneksel bakis genel
olarak verimliligi artirmak i¢in girdiyi azaltmak ya da ¢iktiyr arttirmak gerekirken,
cagdas yaklasim, insanin gelisiminin verimlilige direk olarak etki ettigi varsayimina

gore caligmaktadir.

Literatiirde bazi yazarlar bu iki terim arasinda fark goérmezken, bazilari
bunlarin birbirinin yerine kullanilmamas: gerektigini ileri siirmektedir. Personel
yonetimi ile insan kaynaklar1 (IK) yonetimi arasinda fark gérmeyen yazarlara gore
IK yonetimi, yasanan hizli degisimin bir sonucu olarak personel ydnetiminin yeni bir
bakis acisiyla ele alinmasindan ibarettir. Her iki kavramin uygulama diizeyinde ele
aldig1 konular arasinda ¢ok biiyiik farkliliklar yoktur (Ozden 2003, 15). Personel
yonetimi ile insan kaynaklari yonetimi arasindaki temel farklarin baslicalari su

sekilde siralanabilir (Cetin ve Ozcan 2014, 6);

- Calisanlarin istek, ihtiyac ve degerlerindeki radikal degisim,
- Rekabetin insanla yapilacag,

- Insan kaynaklarmin bir maliyet unsuru olmamast.

Insan kaynaklar1 yonetiminin temel amaci, orgiitiin igerisinde yer alan is ve
insan  unsurlarm1  uyumlastirmak  suretiyle, etkinlik ve verimlilik ile
isletmenin/Orgiitiin yarattigi katma degerin arttirilmasi amaciyla insan unsurunun
gelistirilmesi olarak Ozetlenebilir. Burada insan ve is unsurlarinin uyumlastirilmasi
genel olarak, isin tanimlanmasindan gerekli is giicliniin teminine, is giicliniin
gelistirilmesinden, isin tamamlanmasi ig¢in gerekli motivasyon ve hedefleme
unsurlarinin  tanimlanmasina kadar cesitli siirecleri barindirabilmektedir (Bing6l

2010, 4).



Insan kaynaklar1 ve personel ydnetiminin ayrisma siireci ise yukarida da
belirtildigi gibi, is ve insan unsurlar1 arasindaki iliskiye bakis agisinin degismesi ile
paralel olarak gelismistir. Personel yonetimi islevi geleneksel yapisinda personel
kayitlarinin tutulmasi, ise alma, isten g¢ikarma, iicretleme gibi konular1 kapsarken
1930’lardan itibaren gelisen beseri iliskiler akimi olarak bilinen ve isletmenin bir
sosyal varlik oldugunu, verimliligin saglanabilmesi, isletmede insan unsuruna ve
insan iliskileri boyutuna Onem verilmesini savunan goriislerle kapsamini
degistirmistir. 20. yiizyilin ortalarindan itibaren c¢alisanlarin sosyal yonleri, firsat
bulabildiklerinde gelisen potansiyel ve yetenekleri iizerine yapilan ¢aligmalar agirlik
kazanmaya baglamistir. Bunlarin arasinda en 6nemli ¢alismalardan biri McGregor'in
Teori Y varsaymmidir. Bu teoride c¢alisanin yeteneklerinden Orgiitiin tam anlamiyla
faydalanamadigi, calisana  giivenildiginde = ve  sorumluluk  verildiginde
calisaninyliksek bir motivasyon, sadakat ve verimlilik gostererek performansinin
artacagl goriisii, "insan" unsurunun Orgiitin bir degeri olarak benimsenmesi

anlayisini giiclendirmistir (Uyargil vd.,2010,5).

Insan kaynaklar1 ydnetiminde temel amag, personel yonetimini, normlara,
kurallara ve biirokrasiye dayanan idari bir fonksiyonun Otesine tasiyarak,
potansiyellerini ve yeteneklerini 6n plana ¢ikararak g¢alisanlarin orgiitiin bagarasina
hizmet etmesini saglamaktir. Dessler, bunun 5 Onemli fonksiyonun bir araya

getirilerek basarili olabilecegini ifade etmektedir (Dessler 2013, 30).

Planlama: Standartlar1 ve hedefleri olusturmak, kurallar ve prosediirleri

gelistirmek, plani gelistirme ve tahmin etme.

Organize Etme: Her ast i¢in spesifik gorev vermek, departmanlar1 kurmak,
ast icin yetkilerini delege etme, astlarin isinin koordinasyon, iletisim, yetkilendirme

kanallarini olusturma.

Personel Saglama: Ucretle calistirilacak olan insan gesitlerini belirlemek,
muhtemel ¢alisan ise alimi, ¢alisan se¢me, egitimi ve gelistirilmesi, performans
standartlarin1 belirleme, performans degerlendirme, calisan danismanligi ve ¢alisan

ticret yonetimi.



Yol Gosterme: Verilen islerin yapilmasi icin astlara moral ve motivasyon

saglamak.

Kontrol Etme: Gereken diizeltici faaliyetler icin, satis kotasi, kalite
standartlar1 veya {riin seviyeleri gibi standartlar belirlemek. Bu standartlarla nasil

gercek performansi kiyaslandigini gérmek icin kontrol etmek.

Bu fonksiyonlar yonetim siireglerini temsil etmektedir. Her fonksiyonun
icerigi baz1 6zel etkinlikleri kapsamaktadir.

1.2. insan Kaynaklar1 Yénetimine Teorik Yaklasim

Insan kaynaklar1 yonetimi, genel olarak orgiit kiiltiiriine uyumlastirilmus, is
tammminin  gerektirdigi niteliklere uygun personelin saglanmasi ve secilmesi
(yetistirilmesi ve yedeklenmesi), etkin takim calismast ve etkili liderlik, iletisim ve
isbirliginin gelistirilmesi, performans yonetimi kapsaminda dl¢me, degerlendirme ve
odiillendirme, personelin elde tutulmasma yonelik baghligi arttirict faaliyetler,
yeteneklerin belirlenmesi ve gelistirilmesi gibi alanlardaki rolii nedeniyle inovasyon

ve bliylime siire¢lerini dogrudan etkilemektedir.

Ayrica giiniimiizde siklikla goriilen hizli uzmanlagsma ve bunun paralelinde
uzman personeli bulma ve elde tutma zorlugu insan kaynaklar1 faaliyetlerinin orgiite
etkisini pekistirmektedir. Orgiitiin sahip oldugu insan kaynagmin dogru sekilde
yonetilmesi ile orgiitlin basarisin1 direkt olarak etkilemesinin temel sebeplerinden biri
ise, calisanlarin motivasyon ve bagliliklarinin son derece 6nemli olmasidir (Kili¢ ve

Bilginoglu 2010, 232).

Insan kaynaklari yonetiminin teorik gelisimi genel bir tamimla,
organizasyonel verimliligin arttirilmasi yoluyla nitelikli isgiliciiniin saglanmasi,
yetistirilerek desteklenmesi ve bu dogrultuda yonetsel sorumluluklarin ve
aksiyonlarin kapsamli olarak aciklanmasi olarak 6zetlenebilir (DeNisi ve Griffin

2004, 626).



1.3. Stratejik Insan Kaynaklar1 Yonetimi

Orgiitler, kaynaklarini1 daha etkin kullanarak hedeflerine ulasma yolunda her
gecen giin daha yogun rekabet sartlarina maruz kalmaktadir. Bu sebeple 6zellikle
insan kaynaklar1 alaninda stratejik hareket kabiliyeti kazanma gerekliligi kabul
edilmesi gereken onemli bir gercektir. Ayni sekilde stratejik yonetim alaninda 6nemli
caligmalar1 bulunan Michael Porter, insan kaynaklar1 yonetiminin diger deger zinciri
faaliyetleri ile birlestirildigi takdirde, bir firmanin rekabet avantaji elde etmek ve
bunu siirdiirmek i¢in dnemli bir destek faaliyeti oldugunu ifade etmektedir (Cetin ve

Ozcan 2014, 7).

Insan kaynaklarinin, stratejik ydnetim siirecinde sahip oldugu rol, iki kritik
gelisme sonrasinda, 1970'lerin sonu itibariyle insan kaynaklar1 yonetiminin gordiigii
ilgiyi arttirmigtir. Bu geligsmelerden ilki aslinda insan kaynaklarina bakisin gecirdigi
evrim olan, geleneksel personel yonetimi anlayisindan insan kaynaklar1 yonetimine
gecistir. Diger gelisme ise jenerik stratejik modellerin Orgiitliin igsel siireclerinde
tartisilmaya baslanmasi ve bu yondeki tutum degisikligidir. Stratejik insan kaynaklari
modellerinin gelisiminde The Human Resource Management Review (1998) ile
International Journal of Human Resource Management (1997) dergilerinin konuya
iliskin ¢ikardiklar1 6zel sayilar ve Davis (1981), Niniger (1980), Schuler (1981),
Galbraith ve Nathanson (1978), Lindtroh (1982) Wright ve McMahan (1992),
Jackson ve Schuler (1995) ve Kamoche (1996) gibi Oncii aragtirmacilarinteorik
caligmalart onemli rol oynamistir. Geleneksel insan kaynaklari yoOnetiminden
"stratejik" insan kaynaklar1 yonetimine geciste temel nitelikte bir takim farkliliklar
dikkati cekmektedir (Unnii ve Kegecioglu 2009, 1273). Bunlardan ilki stratejik insan
kaynaklar1 yonetiminde bireysel performansin yerini orgiitsel performansa birakarak
orgiit kiltlirii ve orgiitsel gelisim lizerine odaklanilmasidir. Bir digeri ise Orgiitiin
problemlerinin ¢dziimiinde sistemin biitiiniine vurgu yapilmasidir. Stratejik insan
kaynaklar1 yoOnetimi, temelde Orgiitin insan kaynaklari mimarisi ile Orgiit
performansi arasindaki iligkiyi ortaya koyan bir model olarak tanimlanabilmektedir
(Becker ve Huselid 2006, 899). Bu baglamda insan kaynaklar1 perspektifi orgiit
icinde deger yaratmanin Onemini vurgulamakta ve insan kaynaklari sistemlerini,

sistemlerin gerektirdigi is gilicii kabiliyet ve yetkinliklerini, calisan bagliligi ve



katthmii igermektedir (Unnii ve Kececioglu 2009, 1278). Biitiin orgiitler
belirsizligin hizla arttigi bir c¢evrede faaliyetlerini siirdiirmek zorundadir ve bu
cevrede insan kaynagi ihtiyaglarina ¢ok daha fazla 6nem vermeli, yliksek kaliteli,
nitelikli ve yetenekli kisilerin Orgiite kazandirilmasini saglamalidir. Eger orgiitler
insan kaynaklar1 kontrol sistemlerinin uygun bilesenlerini kullanmazlarsa {ist iiste
yasanan basarisizliklar, performans diistislerine sebep olacaktir. Bu yiizden orgiitler
stratejik amag¢ ve hedeflerini insan kaynaklar1 yonetimi ile baglantili hale getirmek

mecburiyetindedir (Liao 2005, 306).

Stratejik insan kaynaklar1 yonetiminin etkililigi asagidaki faktorlere baghidir
(Yavan 2012, 15):

- Takim caligsmasi,

- Calisanlarin katilimi ve personel giiclendirme,

- Is-giicii planlamasi1 / esneklik ve gelisme,

- Is-giicii iiretkenligi / verimliligi ve ¢iktilarin kalitesi,

- Yonetim ve idare gelisimi,

- Yoneticiler i¢in basar1 ve gelismenin planlanmasi,

- Sorunlarin tanimlanmasini ilerletmek / stratejik ¢alismalar,
- Calisan ve yonetici iligkileri,

- Is/ aile programlari.

Stratejik yonetim anlayist ve organizasyonlarin uzun déonemde yasamlarini
stirdlirebilmeleri agisindan rekabet Ustlinliigii saglamaya yonelik bir faaliyet icinde
olmalar1 zorunlulugu, en 6nemli rekabet¢i {istiinliik kaynag: olan insana stratejik bir
onem vermeyi gerektirmektedir. Bu nedenle insan kaynaklar1 yonetiminin

organizasyonun stratejik yonetimi ile biitiinlestirilmesi gerekir (Uyargil vd.,2010,12).



1.4. insan Kaynaklar1 Planlamasi

Insan kaynaklar1 planlamas1 orgiitlerde verimliligi buna bagli olarak da
karlilig1 etkileyen temel 6gelerden biri olarak degerlendirilmektedir (Cetin ve Ozcan
2014, 42). Isletmelerde insan kaynaklar1 istihdam siireci, orgiitte ve yapilacak
faaliyetlere uygun nitelikte personelin bulunacagi yerlerin tespit edilmesi, bunlarin
orgite cekilmesi ve se¢me isleminin yapilmasina dair iliskilerin ve teknik
caligmalarin tiimiidiir. Isletme performans: gelistirmenin dogrudan insan kaynaklari
planlamasi ile baglantili oldugu belirtilmektedir. Basarili isletmelerde yoneticilerin
isletmelerdeki acik pozisyonlarini dolduracak dogru personeli segen, agik bir
performans beklentisi tanimlayan ve personelin bu dogrultuda gelisimini saglamaya

doniik ¢aba i¢inde olan yoneticiler oldugu ifade edilmektedir (Tagraf 2009, 399).

Insan kaynaklari isletmelerde {iretim girdileri arasinda onemli bir yere
sahiptir. Isletmeler acisindan, nitelikli insan kaynaklarinin temini, isletmede uygun
islerde istihdam edilmeleri ve isletmeye baghliklarinin fonksiyonel olarak
saglanmasi, iyi organize olmus bir insan kaynaklar1 yonetimini gerekli kilmaktadir.
Insan kaynaklar1 yonetimi diizenlemelerinin 6nemi tam da bu noktada, isletmelerde
deger olusturabilen ve katki saglayabilen ¢alisanlara gerek duyulmasindan

kaynaklanmaktadir (Bek 2007, 108).

Insan kaynaklari planlamasi; insan kaynaklari uygulamasi ile isletme
stratejisini  birbirine baglayan formal bir siirectir. Isletme stratejilerinin
olusturulmasinda ve uygulanmasinda insan kaynaklarinin varligmin sahip olduklari
ozellikler ayn1 zamanda isletmenin olusturulacak stratejileri uygulayabilme beceri
diizeyini de gostermektedir. Insan kaynaklari planlamasi, yeterli sayida, tiirde ve
nitelikte personelin gerekli zaman ve yerde hazir bulundurulmasina olanak veren bir
tekniktir. Insan kaynaklari planlamasi, insan kaynaklar1 uygulamalar ile isletme
stratejisi arasinda dogrudan baglanti igermektedir. Bodylece insan kaynaklari
planlamasi bir adim daha ileri giderek, insan kaynaklari faaliyetleri ile tiim stratejik
planlar, bir biitiin olarak degerlendirilen bir konuma gelmistir. Insan kaynaklari
planlamasinin amaci; insan kaynaklar1 kullaniminda etkinligi artirma, orgiitsel
amagclarla personel faaliyetleri arasindaki uyumu saglama, insan kaynaklarini uygun

kosullarla isletmeye kazandirmadir. Personelin isletmeye kazandirilmasi siirecinde,



onceliklerin sekillendirilmesi gerekir. Insan kaynaklari planlamasi, isletmenin
faaliyetlerinin amaclar dogrultusunda gerg¢eklesmesinde katkist oldugundan,
isletmelerin ihtiya¢ duydugu nitelikli personelin kisa, orta ve uzun vadede isletmeye

kazandirilmasi siirecinde hayati 6neme sahip olmaktadir (Tagraf 2009, 400).

Insan kaynaklar1 planlamas1 yapilmadig: takdirde, isletmeler sahip olduklari
insan kaynagin1 Ozensiz ve verimsiz kullanabilecegi gibi, personel secme ve
yerlestirme, isten c¢ikarma ve terfi gibi isletmenin Onemli faaliyetleri olarak
adlandirilan = siireglerinide istege bagli ve duygusal olarak yonetilebilecegi
disiiniilmektedir. Bu nedenle isletmelerin girdilerini {iretime doniistiirebilmesi ve
hedeflerini gerceklestirebilmesi icin, bilimsel yontem ve tekniklere bagvurarak insan
kaynaklar1 planlamalarini yapmalar1 gerekmektedir (Can vd., 2001, 92). Bu durum,
hem faaliyetlerin aksamadan yiirlimesine katki saglayarak isletmelerde yiiksek
performans yakalamaya, hem de kiiresel rekabetle basa ¢ikmaya katki saglayacaktir.
Nitelikli personelin isletmeye kazandirilmasinin dogrudan isletmenin faaliyetleri
tizerinde belirleyici olacagi ve isletme faaliyetlerinin etkin bi¢imde yiiriitiilmesini

saglayacagi sdylenebilir (Tagraf 2009, 402).

1.5. insan Kaynaklar1 Yonetiminin Temel Fonksiyonlari

Insan kaynaklar1 yonetimi, kavramsal olarak gelistikge, alt fonksiyonlara ve
uzmanlik alanlarina ayrilip fonksiyonel olarak yonetilmeye baslamistir. Bu siire¢ ve
fonksiyonlarimn her biri ayr1 bir insan kaynaklar1 problemini ¢6zmek veya isletmenin
insan kaynagini gelistirecek alanlara deginmek iizere programlanmustir. Isletmeler bu
fonksiyonlarin belli bash birka¢ tanesini kullanabildikleri gibi topyekiin tiim
fonksiyonlar1 stratejik olarak insan kaynaklari birimi {lizerinden yonetebilmektedir

(Ozgen ve Yalgim 2010). Bu fonksiyonlari asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.

1.5.1. Secme ve Yerlestirme

Bir Orgiitiin basarisi, nitel ve nicel olarak iiretim icin gerekli olan tiim
kaynaklara yeterli 6l¢iide sahip olunmasma baghdir (Ozgelik 2000, 809). Temel
olarak oOrgiitiin ihtiya¢ duydugu uygun isgiiciinii temin ettigi aksiyonlarin tiimii
secme ve yerlestirme siirecini olusturmaktadir. Bu siirecin amaci, Orgiitiin ihtiyag

duydugu isgiicii ile kisinin yeteneklerinin uygunlugunun kontroliiniin saglanmasidir.
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Isletme icin yapilacak personel segimlerinde genellikle firmadaki diger
calisanlar ile uyumlu, igletme kiiltliriine ve kurumsal yapisina yakin goriinen adaylar
tercih edilmektedir. Bu secimlerde ana kriter genellikle dis goriiniistiir. Ancak dis
kaynaklardan yapilacak se¢imlerde hedef, isletmeye yeni bilginin ve yaratici
fikirlerin girmesinin saglanmasi olmalidir. insan kaynaklar1 birimlerinin bu siiregte
yasadig1 temel problemlerden biri, adaylarin miilakat esnasinda, isletmeyi, isletmenin
tirlinlerini, itibarini, vizyonunu, siireclerini ¢ok begendiklerini belirtmelerine karsin,
isletmeye dahil olduktan sonra ilk firsatta tiim bu olgulara agir elestiriler
getirmeleridir. Bu durumun, baslangigta bir sorun olarak algilanarak se¢imi basarisiz
gostermesi ve calisanlar arasinda tepkiye yol agmasma ragmen; dogru bigimde
yararlanildig1 takdirde Onemli inovasyonlar ve siireclerde 1iyilestirme firsatlari
yarattigindan bahsedilmelidir. Dolayisiyla, isletme kiiltliriiyle tamamen uyusmayan
adaylarin da igletmeye katilmasinin bazi 6nemli faydalarinin oldugunu kabul etmek

gerekir (Kili¢ ve Bilginoglu 2010, 215).

Insan kaynaklarinda kullanilan se¢me ve yerlestirme ydntemleri isverenlerin
amaglart ve tecriibelerine gore degisebilmektedir. Burada isverenler cesitli sorular
sorarak aday hakkinda bilgi sahibi olarak isletmeye saglayacaklar1 katma degeri
Olcmeye ¢alismaktadirlar. Bu sorular1 3 ana baslikta toplamak miimkiindiir (James ve

Kitchen 2012, 83):
1. Adaylar (bu) meslegi (bu) isyerinde yapabilirler mi?

Isverenin sdzel ve sayisal muhakeme ile el becerileri arasinda bir adaym
yetenegini tanimlayabilecegi gesitli yetenek testleri vardir. Isverenler ayn1 zamanda

adaym onceden calistig1 kisi ve sirketlerden (referanslar) delil toplayabilirler.
2. Adaylar ileride de (bu) meslegi yapmak istiyorlar mi1?

Bu tamamen motivasyonla alakalidir. Motivasyonu 6l¢mek kolay degildir.
Edgar Schein insanlara enerji veren ve onlarin isteyken motivasyonlarinin siirekli
yiiksek olmast i¢in bunlar1 bir ankette Olgmeye c¢alisan kariyer cabasindan

bahsetmektedir.
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Ayni sekilde mesleki hizmet veren psikoloji firmalar1 da gelistirilmis 6zel

anketler diizenleyerek motivasyon ve performansi dlgebilir ve denetleyebilmektedir.
3. Adaylar (bu) meslege uyum saglayabilecekler mi?

Bu kisilikle alakalidir. Yine genis kapsamli gelismislik seviyesinin oranini
goren kisilik anketleri vardir. Bu anketlerin bazilar1 sanal, bazilar1 kalem ve kagit
kullanarak ya da telefonlarla yonetilir. Yine bazi isletmeler bunu ilk elemede
kisiliklerin ise uygun olup olmadigimi 6lgmek i¢in kullanabilmektedir (James ve

Kitchen 2012, 83).

Daha titiz bir ise alim siireci igin gesitli testler ve dokiimanlar kullanilabilir.
Degerlendirmeler ¢ogunlukla 6zgecmis (CV) ve yliz ylize miilakat teknigiyle
gerceklestirilir Bu tiir yaklasim hizli bir sekilde ilerlemektedir. Isverenler artik
adaylarin ilk degerlendirmesini ydnetmek icin sosyal ve elektronik medyaya
yonelmektedir. Bu, is arama kurallarin1 yeni alanlara tasimaktadir. Gegmiste adaylar
igin en 1yi tavsiye, iyi bir CV hazirlamak ve sonra becerileriyle uyustugunu gordiigi
ilgili is ilanlarini arastirdiktan sonra basvuru yollayip cevabi beklemekken, artik daha

proaktif yaklagimlar 6n plana ¢ikmaktadir.

Her organizasyonun basariya ulagsmak icin dogru yeteneklerin karigimina
sahip olmas1 gerekmektedir. Bunun olmasi i¢in, organizasyonlarin ise alimi yiiksek
performanslt bir siirecle gerceklestirerek en iyinin ilgisini ¢ekebilmeli ve elinde

tutabilmelidir. Bu islev icerisindeki ii¢ alt siire¢ soyledir (Pareek vd., 2012, 19):

1. Kaynak Kullanim1
2. On Katilim Anlasmasi

3. Atama ve YoOnlendirme

Ise alim ve segim, hem birey hem organizasyonun birbirini tanimasini
gerektiren basit varsayima baglidir. Zayif baglarin giicii klasik 6rneginde, kisiler
giiclii baglar ya da diizgiin listelemelerdense, zayif baglar araciligiyla daha etkin bir
sekilde is bulabilmislerdir (Granovetter 1985, 493). Granovetter bir aktoriin bir takim
zaylf baglarinin diisik yogunluk, yiiksekgesitlilikteki ag, fazlaligt olmayan bilgi

zenginligi olusturacagini ileri siirmektedir.
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Sonraki bulgular (Haythornthwaite 1996, 334), (Burt 2000, 391), (Lin 1999,
469) kavrami gelistirmis ve vurgulamislardir. Granovetter, Boston’da yeni bir is
bulmak i¢in kisisel baglantilarindan yararlanmis olan teknik, idari ve profesyonel
calisanlar iizerinde arastirma yapmustir. Calisanlara “Is degistirmeden 6nce, bu ise
girmenize yardimci olan kisiyle ne siklikta goriisliyordunuz?” sorusunu sormustur.
Calisanlarin yalnizca %17’si bu soruya “gok sik” cevabini verirken, %55°1 “ara sira”,
geride kalan %28’inin ise “nadiren” cevabmi verdigi gorlilmiistiir. Arastirmaya
katilanlarin  ¢ogunun, islerini neredeyse yabancilarin yani zayif baglarinin
yardimseverligi sayesinde elde ettigi sonucuna varilmigtir (Christakis ve Fowler
2012, 180). Zayif baglar yiiksek is statiisiine sahip olan ig arayan kisilere baglantili
oldugunda, is bulmadaki zayif baglarin yiliksek is basarisiyla iligkili oldugunu
kesfetmislerdir. Bu yiizden, zayif baglarin verimliligi sagladiklar1 bilginin ¢esitliligi
ve fazlaliga sahip olmayisina baghdir. Is piyasasmin ise alan kismina odaklanarak,

Fernandez, Castilla ve Moore (2000) calisanin referans aglarinin banka caligan1 ise

alimi1 ve se¢imindeki kullanimin1 arastirmislardir.

Calisan aglarmin ige alim ve se¢im ic¢in kullanilmasinin en Onemli
sonuclarindan biri daha zengin aday havuzunun ortaya ¢ikmasi ve bu havuzda yer
alan adaylarla, is i¢in gerekli yetkinlikler arasinda daha i1yi bir uyum ve sosyal bag
kuruldugu distintilmektedir. Gerek calisan aglar1 gerekse referansla igse alinanlarin
isten ¢ikma olasiliginin daha az oldugunu ileri slirmiistiir. Fernandez & Weinberg,
referansa sahip adaylarin daha diizgiin 6zgecmis ve zamanlamaya sahip olduklarini
bulmusglardir, ancak bunlar referans olunan kisinin ise alimdaki avantaj
aciklamamistir (Fernandez ve Weinberg 1997, 891). Ayrica, Fernandez, Castilla ve
Moore daha zengin bir havuz agiklamasin1 desteklemis, fakat referans olunan
adaylarin is gereksinimleri konusunda daha uygun aday arglimani bulmamislardir

(Fernandez vd., 2000, 1292).

Isteki sosyal kuvvetlendirme (referans olan ve olunan arasindaki is
dayanismas1) mekanizmas1 hakkinda bazi arastirmalar mevcuttur. Ornegin referans
yoluyla ise alimin, calisanlarinigyerinde tutunmasi agisindan, Seidel, Polzer ve

Stewart (2000), organizasyondaki onceki baglantilarla ise alinanlarin, daha 6énce bir
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baglantiya sahip olmayanlara gore daha yiiksek maaslar i¢in pazarlik edebildiklerini
bulmuslardir. Ayni sekilde, Williamson ve Cable (2003) firmalarin en iist yonetim
kurulu iyelerini, ag Dbaglantilarin1 paylastiklar1  kaynaklardan sectiklerini
kesfetmislerdir. Ayrica, firmalar arasindaki sosyal yayilmanin ise alm
uygulamalarinmi etkiledigini fark etmislerdir. Benzer sekilde, Leung, niteliksel bir
calismada girisimci firmalarin ise alim ve calisanlarin se¢iminde gii¢lii, dogrudan
baglara giivenmeye egilimli olduklarini kesfetmistir (Leung 2003, 312). Pfeffer,
secimin tamamen yetenek ve yeterliklerin sonucu olmadigimi fark etmistir (Pfeffer

1989, 380).

Se¢me ve yerlestirme siireci, bazi ensturman ve yontemlerin kullanilarak
desteklenmesi gereken bir siirectir (Akova, Sarusik ve Akbaba 2007, 276). Bunlarin
baslicalar1 su sekildedir:

- Aday Havuzu
- Miilakat
- Referans Arastirmasi

3.5.1.1. Aday Havuzu

Ise alimin en temel siireclerinden biri, agik pozisyonlar i¢in potansiyel uygun
adaylarin yer aldig1 bir veritabani olusturmaktir. Aday havuzu olarak adlandirilan bu
veritabanlari genelde, isletmelerin mevcut bos pozisyonlar i¢in aday arama siirecinde
ya kendi web sitelerinden gelen bagvurular ya tamamen is ve is¢i bulma amach
kurulmus kariyer sitelerinden (Keles 2002) ya referanslar araciliglya gelen
bagvurulardan ya da ISKUR vb.organizasyon veya o6zel istihdam biirolarindan

gonderilen adaylarin 6zge¢mislerinden olugsmaktadir.

Konuya is giicli potansiyeli olarak yaklasildiginda giliniimiiz teknolojilerinin
piyasaya yonelik gelismelerin izlenebilmesi ag¢isindan, uzaklik artik bir engel
olmaktan ¢ikmistir. Ornegin herhangi bir gazeteyi, internet sitesini veya sosyal
medya {lizerinde herhangi bir sirketi takip etmek ve bir is ilanina bu kanallar

tizerinden bagvurmak artik oldukga kolaydir. Ayni durum isletmelerin aday toplama
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stireci acisindan da kolaydir. Artik firmalar ise alimlarda ¢ok sayida kisiye ulasarak
aday havuzlar1 olusturabilirken adaylar da is olanaklarindan daha kisa siirede

haberdar olabilmektedir (Basim, Sesen ve Sesen 2008, 41).

Isletmelerde bos pozisyonlar icin aday temininde bazen ic, bazen de dis
kaynaklardan faydalanilir. Ancak bir isletme i¢in, hangi kaynagin uygun olduguna,
isletmenin ve pozisyonun kosullarini dikkate alarak karar vermek dogru olur. Aday
seciminde, hem i¢ kaynaklara ve hem de dis kaynaklara bagvurmanin, yararl ve
sakincali yanlar1 vardir. Ister ic, ister dis kaynak, hangi kaynaga bagvurulursa
vurulsun; burada tlizerinde durulmasi gereken nokta, aday secim siirecinde adaylarin

belirlenmesi ve se¢im i¢in izlenen yontemdir (Ugkun vd., 2013, 39).

Aday temininde ana hedef, organizasyon igerisinde ki siireglerin isleyisini
devam ettirecek veya gelistirecek is alanlarinda, agik veya sahipsiz bos pozisyonlara
uygun nitelikteki adaylara ulasilabilecek bir aday havuzuna sahip olabilmektir. Bu
amacin gerceklesebilmesi i¢in pozisyonla ilgili duyurular miimkiin oldugunca ¢ok
kanaldan yapilmali, duyurularla ulasilmasi: hedeflenen maksimum kisiye ulagilmali
ve bu duyurular adaylarin isletmeye ve pozisyona olan ilgisini arttiracak sekilde
yapilmalidir. Is arayanlar, ¢evredeki diger yollardan ziyade is ilanlarma daha pozitif
tepki gosterir. Ancak 1iyi bir aday havuzu olustururken en 6nemli kriter dogru adaya
dogru yol ve mecradan ulasilmasi gerekliligidir. Aday havuzlar aktif isgéren arama
stiregleri 6ncesinde olusturulan ve bir pozisyon bosaldiginda ya da yeni bir pozisyon
acildiginda taranmasi gereken onemli bir kaynaktir. Nitekim yeni olusan bir ihtiyag
s0z konusu oldugunda yeterli sayida 6zge¢cmisin toplanmast bir zaman ve maliyet
gerektirmektedir. Aday havuzlar1 gerek bu kiilfeti azaltmakta gerekse hizli cevap

verebilme yetisini arttirmaktadir (Akova vd., 2007, 279).

Is arayanlar1 aday havuzuna katmanm en etkili yolu efektif ilan ve reklam
yonetimidir. Mevcut veya potansiyel acik pozisyonlar i¢in verilen is ilan1 ve bunun
dagitiminin yapildig1 mecralar ne kadar hedefe yonelik olursa o kadar basar1 saglanir.
Burada, ozellikle is arama portallar ile internet iizerinden daha fazla adaya ulagma
imkani yaratilmisken, sosyal aglarin da sisteme entegre olmasi gerek adayin bagvuru
siirecini kolaylastirmakta gerekse havuzun nitel ve nicel 6zelliklerinin artmasini

saglamaktadir.
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3.5.1.2 Miilakat Yonetimi

Miilakat, segme ve yerlestirme siirecinin kalbidir. izleme ve arastirma yapilan
en kritik yerdir. Adayin, pozisyon ile ilgili beklentileri ve gereksinimleri karsilayip
karsilamayacagin1 anlayabilmek ic¢in gecirilen smirh siiredir. Bu yilizden miilakat

yapilan zamani iyi kullanmak gereklidir (Oner 1999, 75).

Isletmeler, acik pozisyonlarin1 nitelikli adaylarla doldurabilmek ve
yetenekleri isletmeye cekebilmek icin web tabanli duyurular giderek daha fazla
tercih etmektedirler. Bu tip duyuru ve ilanlar, adaylara gerek bagvuru kolayligi
saglamakta gerekse bilgi konusunda ¢esitli avantajlar sunmaktadir. Bu avantajlarin

baslicalar1 (Stone vd., 2006, 233):

Bos is pozisyonlar1 hakkinda detayl bilgi,
- Is tammlar ve gorev yaplari,
- Kurumun kiiltiiri ve marka kimligi,

- Calisanlar i¢in sunulan imkan. (iicret, yan hak paketleri, kariyer firsatlari,

gelisim potansiyeli)

Web tabanli duyurularda, adaylardan beklentileri hakkinda oldukg¢a detayli
bilgi vermektedirler. Duyuruda yer alan bilgiler, duyurunun yayinlandigi mecra,
duyurunun sekil ve igerik yapisi ve hatta tasarimi, adaylara bagvurduklar: kurumun
imaj1 hakkinda onemli ipucglart vermektedir. Bu ipuglari, bir adayn isletmeye
bakisini ve isletmeyle ilgili olasi kararlarini biiyiik 6lgiide etkileyebilmektedir (Oksiiz
2011, 274).

Isletmeler ozellikle web tabanli duyurularina link veya arabaglantilar
aracilifiyla cesitli test ve envanterler ekleyebilmektedirler. Bu test ve envanterlerde
ise adaylarin karar verme teknikleri, olaylara bakis agilar1 ve c¢esitli durumlarda
gosterecekleri davraniglar, elestirel diisinme ve harekete gecme kabiliyetlerini
degerlendirerek, bu sonuglari miilakatlarda kullanabilmektedir. Bu uygulamadaki
amag, adaylarin davraniglart ile kurumun kiiltiirii arasindaki uyumun derecesini

degerlendirmektir (Oksiiz 2011, 274).
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Birden fazla birey arasinda, belli bir hedefe yonelik olarak gergeklesen
goriismeye miilakat denilmektedir. Insan kaynaklar1 siireclerinde bir aday
degerlendirme ve eleme asamasinda yapilan goriismenin miilakat olarak
adlandirilabilmesi i¢in, dncelikle yapilan bu goriismenin muhakkak belirli bir amaca
yonelik olmast gerekmektedir (Altun ve Kovanct 2004, 55). Miilakatin basarili
sonuglanabilmesi i¢in ise; milakati yapan kiginin pozisyonu ne olursa olsun,
miilakatin yoneticisi oldugu bilincinde olmalidir. Miilakat yoneticisi, miilakat1 kendi
belirledigi yolda ilerlemesinden sorumlu olan kisidir. Adaylara planlamis oldugu yol
haritast dogrultusunda dogru sorular1 yonelterek kisinin pozisyona uygunlugunu

Ol¢melidir (Terazi 2011, 147).

Miilakat degerlendirmesi, insan kaynaklar1 biriminde bulunan ise alimdan
sorumlu kisi tarafindan yapilmaktadir. Bu degerlendirme, analitik verilerin esas
alarak, adaymn is i¢in gereken yetkinliklerin ne kadarina sahip oldugunu ve
kendisinden beklenen yetenek ve tecriibeye haiz olup olmadigini dlgmeye yonelik
gerceklestirilmektedir. Degerlendirmede, adayin ¢esitli davranigsal tepkileri ve
verdigi cevaplar ile aday oldugu pozisyon ve pozisyonun gerektirdigi yetkinlikler
hakkinda bilgisi Ol¢iilmektedir. Ortaya koydugu davranmiglarla bu davranislarin
dayandig1 gostergeler ve fiziksel veya duygusal tepkileri; miilakat¢i tarafindan
degerlendirilerek adayin pozisyona uygunlugu hakkinda kanaat olusturulmaktadir
(Uzun 2008, 54). Miilakat siirecindeki kanaatin olusabilmesi i¢in, adayla ilgili elde
edilmesi planlanan bilgiler 6nceden belirlenmeli ve bu bilgilerin ne kadarinin farklh
kaynaklardan (Referans, test ve envanterler, sertifika ve diplomalar gibi) elde
edilecegine karar verilmelidir. Buna istinaden miilakat i¢in bir soru formu 6nceden
olusturulmali ve sorulacak soru tipleri belirlenmelidir. Goriismelerde sorulacak her
sorunun bir amact olmalidir. Sorulabilecek sorular ise hangi bilgilerin elde

edilmesinin istendigine gore degisebilir (Cavdar ve Cavdar 2010, 89).

Sorularin neler olacagini belirlemek amaciyla oncelikle beklenen cevaplar

kategorize edilmelidir. Burada genel olarak beklenen cevaplar:

- Genel (Sosyal hayata ve yasam standardina ait cevaplar)
- Kigisel bilgiler
- Egitim
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- Mesleki deneyim/bilgi
- Kisilik 6zellikleri

- Yetkinlikler

- Motivasyon

- Beklenti ve kosullar

Bu soru tiplerine verilecek cevaplari elde etmek amaciyla sorulacak sorular
degisebilmektedir. Genel olarak bu sorular 4 tipe ayrilmaktadir (Tiitlinct vd., 2003,
123).

Acik uglu sorular

Varsayilan duruma iligkin sorular (Durum veya kriz hallerindeki davranislari
Olcen sorular)

Teknik bilgi sorulari

Stres sorular

Miilakatta alinan cevaplar ile adayin fikir, tutum ve yetenekleri hakkinda
detayli bir degerlendirme yapilmaktadir. Zobu’ya gore miilakat siirecinin ilkeleri

vardir. Bu ilkeler (Zobu 2000, 27):

- Isbirligi
- Objektiflik
- Dinleme

- Duygu Ortaklig1

Miilakat stirecinin temel amaci; goriisme adaylarin isletmeye uyumlarimi

degerlendirerek, sonraki agamalar ve nihai karar i¢in veriler toplamaktir.

Adaylarin miilakatta verecegi cevaplar kadar, bu sliregteki tepkileri
goriismeyi yapan kiside uyandirdiklar1 etki, dis goriiniimleri gibi etmenler de bu
stirecte yardimci bilgiler vermektedir. Bu asamada basarili olan adaylar ise isletme

icinde tanimlanmis sonraki agsamalara gegmektedir.
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3.5.1.3. Referans Arastirmasi

Personel degerlendirme siirecinde bagvurulan bir diger asama ise referanslarin
kontroliidiir. Adaylarin verdigi bilgilerle bu asamada elde edilen veriler bir ¢esit
capraz kontrole tabi tutulurlar. Bu kontrol siirecinde, onceki isyerlerinde iistleri,
astlar1 ve diger ¢evre birimlerle olan iliskileri, is performansi, ayrilis sebebi, iicret
bilgileri ve isle ilgili basarilar1 degerlendirilerek, adayin miilakat veya bagvuru
formunda  verdigi  bilgilerle  burada alinan  bilgilerin  eslestirilmesi

gergeklestirilmektedir (Ibicioglu 2006, 66).

Referans gerek is performanst hakkinda daha detayl bilgi alabilmek gerekse
adaydan alman diger bilgilerin tamamlanmasi amaciyla, genellikle, eski isyeri
yoneticisi, ilk amiri veya insan kaynaklar1 uzmanindan; aday yeni mezun ise adaymn
egitim silirecinde aktif rol iistlenen danigsman veya 6gretim gorevlilerinden referans
aliabilmektedir. Referans, adaylar hakkinda tamamlayic1 bilgi edinme kadar, aym
nitelikte adaylar arasinda se¢cim yapma amaciyla da kullanilabilmektedir (Erdogdu
2013). Adaylarin ge¢mis is deneyimi ile ilgili yapilan referans arastirmalari, aday
hakkinda elde edilen tiim bilgilerin pekistirilmesi ve daha saglikli bir se¢im

yapilmasini saglamaktadir (Ozgen ve Yalgin 2010, 128).

Referans bilgilerinde dikkat edilmesi gereken unsurlardan en Onemlisi
buradan gelecek bilgilerin, her zaman performans ve sonuclar hakkinda dogru bilgi
vermeyecek olmasidir. Cogu zaman referans gosterilen ya da referans i¢in ulasilan
kisi, subjetif olarak kisisel iligkilenin korunmasi, adayin issizlik siirecinde gordiigi
zarar veya benzeri sebeplerle daha olumlu cevaplar verebilirken ayni sekilde yasanan
baz1 kisisel catismalar dolayisiyla kisiyi daha olumsuz gosterme cabasina
girebilmektedir (Sabuncuoglu 2000, 103). Bu gibi durumlarin 6niine gecebilmek
amaciyla uygulanabilecek yontemlerin basinda bu bilgilerin muhakkak farkli birkag
sirket veya ayni sirketten farkli kisilerle yapilacak goriismelerle teyit edilmesidir.
Burada 6nemli olan adayla ilgili en dogru bilgiye ulasabilmektir. Bu nedenle referans
ve tavsiye mektuplari, personel degerlendirme siirecinde muhakkak bir kaynak
olarak kullanilmali ancak diger tekniklerle birlikte tamamlayict veri olarak kabul

gormelidir (Cavdar ve Cavdar 2010, 83).
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1.5.2. Yetenek Yonetimi

Kiiresellesen pazarda biiyiimeyi amaglayan sirketler, onceligi insan kaynagina
vermek gerektiginin farkina varmaya baglamislardir. Ozellikle uygun yeteneklere
sahip eleman bulma, yetistirme ve elde tutma konularinda igletmelerin fazla basarili
olduklar1 sdylenememektedir. Giinlimiizde artik, bu olgunun degismeye basladigi,
yetenek yoOnetiminin insan kaynaklarinin dogal bir uzantist1 haline doniistiigii
goriilmektedir. Yetenekli ¢alisanlart bulmanin temel noktasi, isletmenin var olma
nedeni olan kar saglamak ve misyonunu yerine getirmektir. Isletmelerin bu noktadaki
gorev ve sorumlulugu, yetenekleri isletmeye c¢ekme ve yetenekleri elde tutma

konularinda gerekli vizyonu olusturacak strateji ve politikalar1 yaratmaktir

(Pogorzelski vd., 2010, 23).
Performans
Degerleme

Stratejik Yerenek
Personel Yonetimi
Alum

Basan
Faktirleri

Odliiller/ Ogrenme
Taninma ve
Gelisme

\ Biiyiime /

Sekil 1. insan Kaynaklarinda Temel Basar1 Faktorleri

Kaynak:(Pepe, Michael. «“The Strategic Importance of Talent Management (TM) at the
Yale New Haven Health System: Key Factors and Challenges of TM Implementation.»
Organizational Development Journal 25, no. 2 (2007): 208).

Sekil 1°de isletmelerin insan kaynaklari birimlerinin basarili olabilmesi igin,
sahip olmas1 gereken temel basar1 faktorlerinin yol haritasi gosterilmektedir. Bu
haritada en 6nemli gorev ise yetenekli calisanlarin isletmeye ¢ekilmesini ve etkin bir
sekilde faydalanilmasini saglayan yetenek yonetimidir (Pepe 2007, 208). Yetenek
yonetimi, isletmede bulunan is gorenlerin uzmanlastig1 dallara yoneltip, bu alandaki
yeteneklerin ortaya c¢ikartildiktan sonra diizenli bir hale getirilmesidir (Vural vd.,

2012, 344).
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Isletmeler, yetenekleri ve potansiyeli belirlemek ve bu yetenekleri gelistirecek
planlar1 da yaparak elde tuttugu yeteneklerin saglayacagi degeri maksimize edecek
yol haritalarim1 ¢ikarmali ve bu gelisim planlariyla eszamanli olarak cazibe
merkezleri olugturmalidirlar. Bu ancak planli bir yetenek yonetimi mekanizmasiyla

mimkin olabilir.

1.5.3. Egitim

Isletmelerin insan kaynaklari departmanlari, isletme igin en uygun calisani
segme ve yerlestirmesi kadar, yeni baglayan ve mevcut ¢alisan personelin egitiminin
gerceklestirilmesinden de sorumludur. Personel egitimi, personelin yaptig1 isi daha

iyi yapabilmesi saglamakta ve isletmeye olan katkisini arttirmaktadir.

Bireysel agidan egitimi tanimlarsak, kisilerin biligsel alt yapisin1 hazirlayarak
davranis degisikligi meydana getirme siirecidir. Isletme agisindan ise egitim,
calisanlarda isletmenin arzu ettigi beceri, davranis ve tutumlart igermektedir
(Ibicioglu 2006, 69). Personel egitiminde temel amag ¢aliganlarin 6grenme siirecine
katkida bulunarak, isletme i¢i katma degeri arttirmaktir. Burada 6grenme siireci
devreye girmektedir. Ogrenme, calisan davramislarmin kalici olarak degistirilmesi
siirecine verilen genel addir. Bugiiniin ekonomisinde siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigii
saglamanin en Onemli yapi taslarindan biri gerek isletmenin gerekse calisanin
Ogrenme siirecini siirekli hale getirmesidir (Galbraith ve Fouch 2007, 35). Bir baska
deyisle egitim, Orgiitiin rekabet giiclinii arttirmak icin kullanilan insan kaynaklari
uygulamalarinin basinda yer alir. Kiiresellesme siireci i¢inde bilgi toplumuna gegisin
bir sonucu ve geregi olarak egitime yapilan yatirnmlar giderek artmaktadir. Yapilan
bir aragtirmaya gore, Tirkiye’deki firmalarin %54.1°1 bagimsiz bir egitim ve

gelistirme boliimiine sahip oldugu gériilmektedir (Ozgen ve Yalgm 2010, 145).

Personel seciminde ne kadar saglikli ve isabetli karar alinirsa alinsin,
ekonomik, toplumsal ve teknolojik alanda goriilen siirekli degisim ve gelisim, gerek
isletmeleri, gerekse calisanlar1 bu gelismelere uyum agisindan yenilemeye, yani
egitime zorlamaktadir. Egitim siireci, personelin ve isletme i¢i birimlerin

uistlendikleri gorev ve sorumluluklar geregi sahip olmalar1 gereken yetkinlikler ile
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ileride isletme icinde alabilecekleri sorumluluklar geregi sahip olmalar1 beklenen
yeteneklerin  gelistirilmesi amaciyla gergeklestirilen aktivitelerin  biitiiniidiir

(Barutcugil 2002).

Isletmelerde egitim, calisanlarin isletmelerde iistlendikleri veya ileride
tistlenecekleri gorevleri daha etkili bir sekilde yapabilmeleri i¢in, onlarin mesleki
ufuklarini genisleten, davranis ve tutumlarinda, aliskanliklarinda, diisiince ve
anlayislarinda olumlu degismeler yapmayi amaglayan, bilgi, gorgii ve yeteneklerini
arttiran egitsel faaliyet ve eylemlerin tiimiidiir. Isletmeler tarafindan uygulanan
egitim ise, is ile ilgili gereken mesleki bilgi ve becerilerin, ¢alisanlar tarafindan

Ogrenilmesini saglamay1 amaglamaktadir (Cetin 1999, 4).

Interaktif medyanmn yayginlasarak gelismesi, Ogrenmeyi, uzaktan ve
elektronik 6grenme sekline doniistiirmiistiir. Bilgisayarlarin kisisel kullaniminin,
akill telefonlar, tablet bilgisayarlar, laptoplar ve hatta smart televizyonlarla her eve
ve her yasa hitap edecek hale gelmesi ve internetin yayginlasmasi, geleneksel egitim
yontemlerine elektronik 6grenme adli yeni bir alternatif getirmistir (Schweizer 2004,
676). Elektronik o6grenme; teknolojinin yardimiyla, yer ve zaman kisitlamasi
olmaksizin, interaktif bir egitim ortami sunarak bilgiye ulasimin kolaylastirilmasi
olarak goriilmelidir (Dogan 2012, 62). Elektronik 6grenmenin temel amaci uzaktan
o0grenmeyle zaman ve lokasyon sikintisint ortadan kaldirarak bilginin aktarilmasim
kolaylastirmaktir. Elektronik 6grenmede bireyler ¢evrimici (internet, intranet vb.)
veya cevrimdist (CD, Disket vb.) olarak ortama baglanip kendi kendine 6grenme

davranis1 gelistirmektedir.

1.5.4. Performans Yonetimi

Performans degerlemesi, oOrgiitte her bir calisanin belirli donemlerde elde
ettigi sonuclar ve basarilarin yoOneticiler tarafindan analiz edilmesi ve
degerlendirilmesidir. Diger bir deyisle c¢alisganin verimliliginin ve {retim
kapasitesinin kontrol edilmesi olarak da goriilebilir. Calisanlarin isletme i¢indeki
basarisini, kisisel 6zellik ve yetenekleri, isini en iyi sekilde yapabilme istegi ve bu

istegieyleme gecirme kabiliyeti ve calisma ortami belirlemektedir. Genel olarak
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performans degerlemede iki temel amag vardir. lki, o andaki performansin kalitesini,
calisanin basarili ya da basarisiz oldugu hususlart belirleyerek degerlemektir.

Ikincisi, orgiitiin ydnetim potansiyelinin belirlenmesidir (Tunger 2013, 94).

Performans degerlemenin amaci, yetenek ve performans dogrultusunda {ist
diizey yonetime gelebilecek kisilerin belirlenmesini saglamaktir. insan kaynaklari
yonetiminde etkin performans gelistirme stratejilerinin  temelini ¢alisanlarin
degerlendirilmesi ve geri-bildiriminin yapilmasi olusturmaktadir. Sonu¢ olarak
performans degerlemesi, ¢alisanlarin yeteneklerini gelistirilmesinde ve performansin

arttirllmasinda 6nemli rol oynar.

Orug ve digerleri (2008) performans degerlendirmeyi, “Calisanlarin belirli bir
donemdeki fiili basar1 durumlarin1 ve gelecege iliskin gelisme potansiyellerini

belirlemeye yonelik bir ¢calisma” olarak tanimlamaktadir.

Performans yonetimi, ortak bir calismaya bilgi aligverisine gerek hatalar
gerek basarilar agisindan sorumlulugun paylagmasini saglayan bir sistemdir. Ayrica
isletmelerde performans degerlendirmenin yapilmasi, calisanin mesleki gelisimini ve

gelecek ile ilgili kariyer planlamasini belirlemektedir (Barutgugil 2004, 427).

1.5.5. Calisan Baghhg

Baglilik genel olarak kendini adama ve katilma, 6zveride bulunma, isini
sahiplenme ve isletmeye duyulan sadakat gibi kavramlarla tanimlanmaktadir. Calisan
baglilig1, orgiitler agisindan isletmeye deger katan ve isletmeye pozitif etkileri olan
bir faktor olarak kabul edilmekte ve isveren markasinin Onemli bir pargasi
goriilmektedir (Goksel ve Aydintan 2012). Orgiitsel baglilik genel olarak calisanlarin
isletme icinde kalma istegi, isletme amag¢ ve degerlerine olan bagliligi olarak
tanimlanmaktadir. Cekmecelioglu’na (2006) gore baglhlik;“ise duyulan ilgi, sadakat

ve igletme degerlerine kars1 duyulan giiclii inangtan kaynaklanmaktadir”.

Goksel ve Aydintan’a (2012) gore ise orgiitsel baglilik, “iggdrenlerin
calistiklar1 kuruma gosterdikleri sadakate dayali tutum olup, isgdrenlerin kendi amac,
hedef ve degerlerini, isletmenin amag, hedef ve degerleriyle 6zdeslestirmelerinden

kaynaklanmaktadir”. Orgiitsel baghligin oldugu isletmelerde artan sadakat

23



calisanlarin gorev bilingleri ve sorumluluk duygularini arttirirken, performansa
olumlu etki saglamaktadir. Isletmelerde bagliligin yiiksek olmasi calisan devir

oranlarinin ve c¢alisanlarin ise devamsizliklarinin diismesine sebep olmaktadir.

Isine baglilik duyan bir ¢alisanin isletmeye saglayacagi katma deger goz ardi
edilememektedir. Arastirma firmasi ISR, 2006 yilinda diinya ¢apinda 644.000 ¢alisan
arasinda yaptigi bir ankette baglilik diizeyi yiiksek c¢alisanlar ile baglilik diizeyi
diisiik calisanlara sahip olan isletmeler arasinda ciddi farklar oldugunu ortaya
cikarmistir. Bu durumda yoneticilerin ¢alisan bagliligini arttirmasi igin, ¢alisanlarinin
her biriyle ayr1 ayri ilgilenmeleri gerekmektedir. Isletmelerin amaglarina inanan ve
isletmeye kazanilmis (Pogorzelski vd., 2010, 186). Ayn1 zamanda ¢aligsan bagliliginin
isletmeye sagladig: yararlar oldugu gibi calisana da getirdigi yararlar vardir. Yiiksek
calisan bagliligi, ait olma duygusu ve kendini giivende hissetme duygular1 gibi kisiyi

pozitif yonde etkilemektedir.

1.5.6. Motivasyon

Motivasyon koken olarak, ingilizce ve Fransizca’da bulunan “motive”
kelimesinden tiiremistir (Eren 2000). Motive Tiirkce’yeisteklendirmek, giidiilemek
anlamiyla birlikte gecmistir (Tirk Dil Kurumu 2014). Motivasyon, bireyin
davraniglariyla birlikte hedefe yonlenmesi icin ihtiyag¢ duydugu giictiir.

Bireyler ihtiyaglarin1 karsilamak ig¢in is giliciine gereksinim duymaktadir.
Ihtiyaglarin oldugu yerde motivasyondan sdz edilmektedir. Motivasyon, bir amacin
elde edilmesi yoniinde insanin belirli davranislar i¢in uyarilmasi, yonlendirilmesi ve
stirdiiriilmesini igeren bir siirectir (Barutgugil 2004, 390). Motivasyon, ¢alisma veya
tretme konusunda bir istek belirtme olan temel psikolojik bir siiregtir. Belli bir
amaca yonelik davranisla iliskilidir. Calisanlardan bekleneni alabilmek ve verim
saglayabilmek icin onu en iyi sekilde motive etmek gerekir. Calisanlarin motive
edilmesini saglayan faktorler basari, kabullenilme, sorumluluk, gelisme firsatlari

sunulmasi olarak tanimlanabilmektedir.

Bu faktorlerin ¢alisanlarda bulunmamasi is doyum oraninda azalmaya sebep
olmaktadir. Isletmelerin, calisanlarinin  yiiksek performansli olabilmesi igin

motivasyon faktorlerine dnem verilmesi gerekmektedir (Ozgen ve Yalgin 2010, 366).
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Motivasyon (giidiillenme), davranisi anlamada ¢ok 6nemli bir siirectir. Buna
dayanarak giidliyli bireyi amaca dogru harekete geciren, yonelten, bir i¢ durum
olarak tanimlanmaktadir (Giiney 2000, 17). Yoneticiler temelde Orgiitiin ihtiyag
duydugu is giiciinii tespit ve temin etmek sorumlulugunu tasirken ayni zamanda
calisanlarin da ihtiyag ve isteklerini takip etmek zorundadirlar. Isletmenin
hedeflerine ulasabilmesi ancak ¢alisanlarin da ayni hedef icin yonlendirilmesi ile
miimkiin olabilir. Burada yonetilmesi gereken en 6nemli siireg, bireylerin ayni amaca

ulagma yoniinde sahip olacaklar1 arzu ve hazir olma siirecidir.

Motivasyon, isi gerceklestirme konusunda istek gostermek iizerine kurulu
psikolojik bir siiregtir. Motive etme siireci, yonetsel bir fonksiyon olarak bireylere
orgiitsel hedefleri anlatabilme ve kabul ettirerek hedefe ulasmada pozitif katkida
bulunmalarina saglayabilme aksiyonudur. Yonetici, ¢alisanlarin kabul limitlerini
belirleyerek istekli is yapmalar1 i¢in en uygun ortami olusturur (Can vd., 2001).
Motivasyon hem bireyin hem de isletmenin performansinda Onemli rol
oynamaktadir. Bir yonetici performansi arttirabilmek icin calisanlarin duygu ve
diisiincelerini, davraniglarini, ihtiyaglarini, arzu ve isteklerini ve bunlara tesir eden

isletme ici/dis1 tiim faktorleri dikkate almalidir.

Motivasyon {lizerine yapilan tiim c¢alismalar, bu konuda ki en Onemli
degiskenlerden birinin is tatmini oldugunu gostermekte ve ozellikle is tatmini ile
liderarasindaki  baglanttyt  motivasyon kavramiyla aciklamaktadir (Seoa
2004)(Monga 2003)(Konrad vd., 2004). Liderin is tatmini {izerine -etkisinin
aciklamasinda temel varsayim ise isinden tatmin olan bir bireyin verimliginin artmasi
olarak gosterilmektedir. Calisan verimliliginin artmasi i¢in kullanilan yontemlerin
basina motivasyon bazli teorileri yazmak yanlis olmayacaktir. Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisi, veya Herzbergin motivasyon-hijyen teorisi bu konudaki baslica
teorilerdendir (Irvine 2000)(Suominen 2001)(Shalley ve Gibson 2004)(Kathleen
2004).

Y 6netimde motivasyon teorileri lige ayrilmaktadir (Yiiksel 2000).

- Aciklayict Modeller: Liderinbireyleri nasilmotive edebilecegini agiklamaya

calisir.
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- Icerik Modelleri: Bireyleri motive eden durumlari inceler. Maslow’ un
ihtiyaclar hiyerarsisi, Herzberg’in ikili etmen kurali ve Alderfer’in Varolma-
[liski-Gelisme kurami en bilinen icerik modelleridir.

- Siire¢ Modelleri: Davranisin ortaya ¢ikma ve uygulanma siirecini inceler.

1.5.7. Kariyer Yonetimi

Kariyer planlamasi, isletmelerde calisanlarin beklentilerine paralel olarak
etkinlikve verimliligin arttirilabilmesi, calisan performansinin yiikseltilmesi ve
isletme ici yedekleme planlarinin dogru bir sekilde yapilabilmesi amaciyla bir ihtiyag

olarak ortaya ¢ikmistir.

Kariyer, kisinin edindigi bilgi, deneyim, beceri ve davranislarinis hayati
stiresince TUstlendigi gorev ve sorumluluklarla sekillendigi stiregler toplamidir
(Erdogdu 2013, 33). Bayraktaroglu’na (2004) gore kariyer, bir bireyin calisabilecegi
seneler boyunca herhangi bir ¢alisma alaninda adimadim ve siirekli olarak ilerlemesi,
tecriilbe ve beceri kazanmasidir. Giiney (2004) ise kariyeri, bir insanmn yasami
boyunca mesleki etiitler ve davraniglarindan elde ettigi deneyimlerin tiimii olarak

tanimlamistir.

Kariyer planlama bireyin hayati boyunca yapmak istedigi gorevleri ve
ulagsmak istedigi amag¢ ve pozisyonlar: planlamasi anlamina gelmektedir. Bireyin
once kendini tanimasi, yeteneklerini, degerlerini ve ilgi alanlarini belirleyerek
farkindaligini arttirilmasi amaglanmaktadir. Caliganlarin is hayati boyunca elde ettigi
tecriibeleri, calistifi pozisyonlari, almis oldugu terfileri kariyer planlamasini
olusturmaktadir. Isletmelerin etkili bir kariyer yonetimi uygulayabilmeleri igin agik

ve diriist bir iletisimin olmas1 gerekmektedir (Tasliyan vd., 2011, 234).

Kariyer yonetimi siirecinde ¢alisanin ve igletmenin ayr1 ayri sorumluluklari
vardir. Calisanlarin mesleklerinde ilerleyebilmeleri, kendilerini gelistirebilmeleri i¢in
gereken yeteneklerini tanimasi ve hedeflerini belirlemesi gerekirken, isletmelerinde
insan kaynaklar1 planlamasiyla c¢alisanlarina kariyer danismanligi yapip isletme igi

kariyer imkanlarini tanimlamasi gerekmektedir.
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Isletmeler kariyer planlama uygulamalarini daha sistemli yapabilmek igin,
biinyelerinde kariyer departmanlari veya kariyer danismanlart bulundurmaktadir.
Kariyer yonetimine Onem veren isletmelerin ¢alisanlarinin motivasyonlart ve

Ozgiivenleri artmakta bu da is tatmini ve performanlarini etkilemektedir.

1.5.8. Ucret Yonetimi

Glinlimiizde artan sayidaki isletmeler, calisanlarin1i elde tutmayu,
kaybetmemeyi, ¢alisan bagliligini arttirmayr ve ortak cikarlara en uygun sekilde
motivasyon ve performansi birlikte arttirmayr saglayacak flicretlendirme sistemi

uygulamay1 amaglamaktadirlar.

Ucret genel anlamiyla, belirli bir hizmet igin insan emegine ddenen bedel
olarak tanimlanmaktadir (Ibicioglu 2006, 99). Ucret, bireyin kendisinin ve ailesinin
giinliik yasantisini ve gelecegini giivence altina alabilmesi i¢in, bedensel ve diisiinsel

giiclinli kullanarak karsiliginda aldig1 parasal 6demelerdir (Sabuncuoglu 2000, 208).

Ucret yonetimi, ¢aliganlarin istihdamindan kaynaklanan ve 6denmesi gereken
biitiin maliyetleri igermektedir. Dogrudan yapilan finansal 6demeler (maas, tesvik
prim ve bonular vb.) ve dolayli yoldan yapilan finansal 6demeler (mali yardimlar,
saglik sigortasi, egitim giderlerinin karsilanmasi, yemek ve yol yardimi vb.) olmak

lizere iki ana bilesenden olugmaktadir (Dessler 2013, 378).

Calisanin bir isletmeyi segmesi, uzun yillar verimli ve yiiksek motivasyonla
calismasi, uygulanan ticret yonetimi ile ilgilidir. Etkili bir {icretlendirme i¢in aym
sektordeki diger firmalarin iicret aragtirmalarinin iyi yapilmasi gerekmektedir. Ayrica
icretlendirme, basta igletmenin amag¢ ve stratejileriyle, personel se¢imi, kariyer
yonetimi, performans degerlendirme, egitim ve gelistirme gibi insan kaynaklari

uygulamalariyla uyumlu bir sekilde gerceklestirilmelidir.

27



1.5.9. iletisim

fletisim Latince’deki Communicatio ve bat1 dillerindeki Communication
kavraminin Tiirkge karsiligidir. Communicatio kavraminin kokeni de ortaklasa

demek olan Communis kavramina dayanmaktadir (Gegikli vd., 2011, 163).

lletisim; bilginin ve verilerin paylasilmast ve paylasilan bu bilgilerin
kisilerde, gruplarda veya oOrgiitlerde davranis degisikligi yaratma amaciyla islenmesi
stirecidir. Kisi veya gruptan digerine ya da digerlerine semboller yontemi ile aktarma
olarak tanimlanabilir. Bireyler arasi iletisim, iki veya daha fazla bireyin, bu bilgi
veya verileri sadece bireysel davranislar1 veya bu davranislarina baglh fikir, diisiince
ve durumlar paylasmalar1 seklinde gerceklesir. Isletmeler arasi iletisim ise, yine
temelde bireyler tarafindan yonetilse dahi, buradaki fikir, diisiince ve durumlar
isletmeleri temsil etmekte ve isletmelerin davramislarima tesir etmektedir
(Sabuncuoglu 2004, 42). iletisim, ¢aliganlar ve yoneticiler arasinda anlasma saglayan
bir koprii gibidir. Yapilan bir arastirmaya gore, isletmelerde yoneticilerin
zamanlariin %75 ile %95’ini iletisim faaliyetlerine ayirdigi goriilmektedir. Sirket
toplantilari, telefon goriismeleri, e-mail gonderimi belli bagli 6rnekler arasindadir

(Ertiirk 2009, 158).

Insan kaynaklari uygulamalarinin gelismesinde etkin sirket igi iletigim
stratejilerinin uygulanmasinin énemi bilyiiktiir. Iletisim, isletme icerisindeki emir ve
haberlerin yayilmasini saglayan bir siire¢ olarak tanimlanabilir. Calisanlar arasinda
baglanti kurma araci olan iletisim, emir ve haberlerin yaninda, karsilikli duygu ve
diisiincelerinde yayilmasini saglar. Sirket igerisinde iyi diizenlenmis bir iletisim ag,
giidiileyici nitelige sahiptir. Sirket ile ilgili konularda bilgi sahibi olmak, iistleriyle,
gorevlerini ilgilendiren konularda tartisabilme imkami saglamaktadir. Fikir ve
onerileri iletebilmek, calisanlarda, kendilerine deger verildigi inancini gii¢lendirir.
Calisanlar arasinda etkin iletisim aginin olmasi is doyumunu etkilemekte kaliteli
iletsimi arttirmaktadir. Sirket amaclarin1 benimseyip, 6zdeslesme hissi giiglenen

calisanin motivasyonu ve isi sahiplenmesi artmaktadir (Ozgen ve Yalgin 2010, 369).
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Calisanlar tarafindan sirket ici iletisimin anlasilmasi, isletme yOnetim
stratejilerinin tam ve dogru bir sekilde anlagilmasini saglamaktadir. Sirket ici
iletisim; isletme stratejileri, isletme kimligi ve isletme imajmnin birlikte
degerlendirilmesiyle adlandirilan iletisim iiggeninden meydana gelmistir. Iletisim
becerileri ile caligsanlara verilen egitimler, iletisim sisteminin daha efektif olmasini

saglamaktadir (Gok 2006, 100).

Isletmelerin planladiklar1 ve uyguladiklari tiim iletisim politikalarini tutarl
bir yap1 ve uyum ig¢inde gelistirmeleri durumunda, iletisim ger¢ek basariya

ulagmaktadir.
1.5.10.isveren Markas1 Olusturma

Isveren markasi; mevcut calisanlarin, potansiyel calisanlarin ve iliskili
paydaslarin kurum ile ilgili farkindaliklarini ve olumlu goriislerini artirmaya yonelik
olarak amaglanan ve planli olarak yonetilen uzun doénemli bir stratejidir. S6z konusu
marka anlayisi, mevcut ve potansiyel ¢alisanlara yonelik bir ¢ekim alani yaratma ve
onlar1 motive etme adina; degerler, sistemler, politikalar ve davranis sekilleri
tizerinde kurum kimligini yaratmay1 hedeflemektedir (Pogorzelski, Harriott ve Hardy
2010, 72). Calisanlarin, miisterilerin, hissedarlarin, rakiplerin, tedarikgilerin ve diger

herkesinisletmede ¢alismanin nasil bir sey olduguna iliskin bir diisiincesi vardir.

Orgiitlerin toplam degerlemesi icinde entelektiiel sermaye degeri altinda
piyasa degerini olusturan temel verilerden biri de ¢alisanlardir. Bu deger, bilisim
gibi, arastirma-gelistirme gibi alanlarda hizmet iireten sirketlerde, sirketin yapisal
sermayesinin 20-30 katina kadar c¢ikmaktadir. Bunun nedeni, o sirketlerin

calisanlarinin birer ”marka” olmalaridir (Dogan ve Demiral 2008, 153).

1.6. Orgiit Kiiltiirii ve Insan Kaynaklar

Orgiit kiiltiiriiniin ¢esitli tanimlar1 mevcuttur. Kilmann ve digerlerine (1985)
gore; “Bir grubun liyelerini birbirine baglayan ve grup iliyelerince paylasilan normlar,
tutumlar, beklentiler, inanglar, varsayimlar, degerler, ideolojiler ve felsefeler
biitiiniidiir”. Schein’e (1992) gore; “Bir grubun disa uyum saglama ve i¢ biitiinlesme

sorunlarint  ¢dzmek icin olusturdugu ve gelistirdigi belirli diizendeki temel
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varsayimlardir”. John Van Maanen (1988) ise “Orgiitii olusturan bireylerin
paylastiklar1 bilgi, aralarindaki bilgi aligverisi, Orgiit icerisindeki rutinve rutin

olmayan aktiviteler” olarak tanimlamaktadir.

1980’11 yillardan itibaren isletmeler i¢in kiiltiir kavrami ve giiglii bir kiiltiire
dayanarak miikemmeligi arama anlayis1 6nem kazanmustir. Isletme kiiltiirii, kurallar
ve politikalar tizerine kurulmus olup, ¢alisanlar arasinda seffaflik, giiven olusturma,
kabul etme ve katilimci olma gibi bir takim deger ve tutumlardan olusmaktadir.
Orgiit kiiltiiriiniin  olusabilmesi ve yerlesebilmesi igin, dogru kisinin ise
yerlestirilmesi, adaptasyonu, terfi ve tesvik gibi politikalarin belirlenip uygulanmasi
gerekmektedir (Ozgen ve Yalgm 2010, 371). Orgiit kiiltiirii grup iiyeleri arasinda
paylasilir olmalidir. Orgiit kiiltiirli, orgiit icinde degerlerin, inanglarin, ¢alisma
sistemlerinin, ¢alisan davranisi lizerine beklentilerin ve sinirlamalarin var olmasi ile
olusur. (Kiyafet yonetmeligi, amirler ve calisanlar arasindaki formal ve formal
olmayan iliskiler, zamaninda ise gelmek gibi). Bir orgiit icerisinde bulunan grup
tiyeleri, davranis ve tutumlar ile Orgiitiin kiiltiirel 6zelliklerini benimsemektedir

(Eren 2010, 445).

Insan kaynaklari stratejisinin basarisi duruma ve hangi igerik ile
kullanildigina bagl olarak degismektedir. Diger bir ifade ile bir insan kaynaklar
stratejisinin Orgiitsel performans iizerindeki etkisi diger faktorlere olan uygunluguna
bagli olarak degismektedir. Uyum daha iyi performans anlamina gelmekte,
uyumsuzluk ise tutarsizliklara ve diisiik performansa yol agmaktadir. Insan
kaynaklar1 stratejisinin bir Orgiitiin performansina olan katkisi; bu strateji ile

(Barutgugil 2004, 114);
- Orgiitiin genel stratejisi arasindaki uygunlugun,
- Orgiitiin icinde bulundugu cevresel faktdrlerle uyumunun,
- Orgiitiin dzgiin kurumsal zellikleri ve kiiltiirii ile uyumunun ve

- Orgiitiin belirgin, ayirt edici yetkinlikleriyle uygunlugunun saglanmasi ile

artacaktir.
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Orgiit kiiltiirii, isletmede ¢alisanlar arasindaki giiven duygusunu arttirmakta
ve isletmenin amaglarina ulasmasinda etkin rol oynamaktir. Isletmenin biiyiikliigii,
bulundugu yer, miisteri kitlesi, hizmet veya {iriinii, insan kaynaklari, rekabet sartlari,
iletisim kanallar1 vb. orgiit kiiltiiriinli etkileyen belli bagh faktorler arasindadir (Eren

2010, 448).
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IKINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA

Teknolojik gelismeler; bireylerin, gerek 6zel hayatlar1 gerek is yasamlari
icerisinde her giin daha fazla yer kaplamakta ve 6zellikle toplumsal yasamin seyrine
yon vermektedir. Bunun en onemli isaretleri ozellikle iletisim, paylasim ve iliski
yonetimi  alanlarinda  gbzlemlenebilmektedir. Bireyler yakin ¢evrelerinden
baslayarak, cevrelerindeki diger insanlarla iletisim kurmakta ve paylasimda
bulunmaktadir. Ancak teknoloji, bireylerin tanimladiklar1 c¢evre olgusunu kokten
degistirerek fiziksel c¢evre olgusunu yikmistir. Sosyal ve sanal aglar iizerinden
sosyallesmeye baglayan bireyler, gilinlimiizde ¢evrelerini bu topluluklarda ki
etkilerine gore diizenlemekte ve hatta bu gruplar igerisinde cesitli statii ve roller
tistlenmektedir. Sosyal aglarin sahip olmaya basladigi bu gii¢, bireylerin cesitli
araclarin kullanimi sayesinde olusturduklari igerik ve paylasimlarla medya halini
almakta ve bilginin etkisi ve siirekliligi artmaktadir. Sosyal aglarin sagladigi bu

giiclin kullanim alanlar1 ise her gecen giin artmaya devam etmektedir.

Calismanin bu boliimiinde de, sosyal ag, web 1.0, web 2.0 kavramlari
aciklanacak olup, sosyal medyanin ¢alisana ve isletmeye getirdigi degisimler ile

etkileri ve baslica sosyal medya araglar lizerinde durulacaktir.

2.1. Sosyal Ag

Alexander (1964), Fischer (1977) ve daha bir¢ok yazar Simmel (1950) gibi
sosyal aglarin tanimina ve bireylerin yasamindaki 6nemine deginmislerdir. Sosyal
aglarla ilgili deneysel olarak kanitlanan “Kiigiik-Diinya (Ing: Small-World)” teorisi
ilk olarak sosyolog Stanley Milgram tarafindan 1967'de bir posta deneyiyle
kesfedilmistir. Deneyde ortaya ¢ikan alt1 dereceli siniflandirmada, bir kisi tanimadig1
birisine en fazla 5 kisiyi kullanarak ulasabilmektedir. Bu ve benzeri deneyler “Alt1
Derecelik Ayrilik” (Ing: Six Degrees of Separation) kavramu ile iliskilendirilmis ve
cevrimici sosyal aglarin gelisimine zemin hazirlamistir. Internetteki ilk sosyal ag

sitesinin ad1 da Six Degrees'dir (Onat ve Alikili¢c 2008, 1113).
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Iletisim bilimi agisindan incelendiginde sosyal ag kavrami, McLuhan ve
Innis'in  Onciiliigiinii yaptig1 teknolojik belirleyicilik yaklasimi ile agiklanabilir.
19.yiizyilda yeni iletisim teknolojilerinin kullaniminin yayginlagsmasiyla beraber
iletisim teknolojisinin belirleyiciligi goriisii 6n plana ¢ikmistir. McLuhan, her kiiltiir
caginda bilginin kaydedilip aktarildig: iletisim aracinin ya da ortamin, o kiiltiiriin
karakterinin belirlenmesinde kesin bir rol oynadigini 6ne siirmiistiir. Bu goriisiini de
“Ara¢ Mesajdir” seklinde tanimlamistir (Tekinalp ve Uzun 2008, 25). McLuhan'a
gore, ara¢ insanlarin uzantisidir. Ayrica, McLuhan iletisim araglarinin en 6nemli
etkisinin duyu organlari ile diislince aligkanliklar tizerine oldugunu savunmaktadir.
Ona gore, insanlar iletisim aracglarinin niteliklerine gore bazi duyulara
digerlerinden daha fazla agirlik vermektedirler. Bu araglar i¢inde televizyonun
insanin goérme, isitme gibi duyularin ¢ogunu kullanabilmesine olanak tanidigi icin
diinyayr ulusculuktan kiiresel kOy olmaya yonelttigini ifade eder. Bu anlamda
internet, insan duyularinin ¢ogunu kullanabilmesi anlaminda “Kiiresel Koy”

ifadesinin gilinlimiizde geldigi son nokta olarak yorumlanabilir.

Michael Schrage’in  2002°de kaleme aldigi1“Ag teorisinin  yeni
matematigi”’(ing: Network theory's new math) adli makalede, sosyal aglarm
yagamdaki 6nemi “Bazilar iligkili dogar, bazilar iliski kurmay1 basarir, digerleri ise
hala iliskikurmadiklari i¢in 6zgiivenden yoksundurlar. Sosyal aglar herkesi birbirine

baglamistir.

Manuel Castells ise 2002 yilinda yaptig1 bir baska ¢alismada ag toplumlarimi
tanimlamistir. Bu ¢calismada aglardan olusan 6rgiitlerin modern ekonomiye en uygun
yapilanma bi¢imi oldugunu ileri siirmektedir. Aglar bireyler icin, sosyallesme, yeni

isler, ifade 6zgiirliigii gibi firsatlar sunmakta ve bunlar1 yayma olanagi vermektedir.

Sosyal aglar {izerine yapilan literatiirtaramasinda, internet sosyolojisi
konusunda ayrintili calismalar yapan Wellman ve ¢aligma arkadaslar1 (1999) sosyal
aglar1 “bireyin gayri resmi iliskilerinden, kisileraras1 baglarindan olusan, bes alti
yakinindan yiizlerce daha zayif baglantiya uzanan genis bir yelpaze” olarak

tanimlamaktadirlar.
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Wellman ve arkadaslarina (1999) gore, internet iizerinde sadece bilgisayarlar
birbirine baglanarak bir ag olusturmazlar, ayn1 zamanda bu aglar insanlar1 da
birbirine baglayarak sosyal aglar1 olustururlar. Internet ve bilisim teknolojilerindeki
gelismelerle birlikte elektronik posta, 6zel nitelikli portallar ve blog gibi iletisimi
kolaylagtiran bilgisayar uygulamalar1 araciligiyla, verici ve alic1 arasindaki bilgi
akisinin veya degisiminin gergeklestigi bilgisayar ortamli iletisim, insanlarin

olusturduklar1 sanal topluluklarin gelismis sekli olarak tanimlanabilir.
2.2. Sosyal Aglarin Gelisimi

Bilgisayar ortamli iletisim i¢inde sosyal paylasim aglarinin baslangici olarak
tanimlayabilecegimiz sanal topluluklarin olusumu 1990'arin sonuna dogru olmustur.
Wellman ve calisma arkadaslari bilgisayarli iletisimde sosyal aglarin, bireyleri
birbirine baglama ve cografi olarak birbirlerine uzak olan birey ve organizasyonlar
paylasilan ilgiler g¢ercevesinde yakinlastirma  siirecini  devam  ettirdigi
goriigiindedirler. 1996-99 yillart arasinda sanal topluluklarin olusumu hakkinda
incelemeler yapan Wellman ve arkadaslarinin ortaya ¢ikardiklar1 en 6nemli bulgu,
sanal topluluklarin belli kurallar1 ve dinamikleriyle fiziksel diinyadan farkli
topluluklar olduklaridir. Sanal topluluklar fiziksel topluluklarin iletisim bi¢imlerini
izlemezler. Cogu, zayif baglara dayanan, son derece ¢esitlenmis, uzmanlasmis ve

destek tiretebilen kisisel aglardir (Wellman ve Gulia 1999, 335).

Bu aglar diisiik maliyetle uzakliklar1 asarlar, kitle iletisiminin hizh
yayilmasini saglarlar. “Sosyallesmenin 6zellestirilmesi”, baska bir ifadeyle bireyin
etrafinda sosyal aglar kurmasi, sosyallesmenin giiclenmesini saglar (Castells 2002,
554). Bu yapisiyla sosyal aglar, sanal topluluklarin yerini almaktadir. Sanal
topluluklarin gelismis hali olarak adlandirilan sosyal aglar; ortak ilgileri, amaglar1 ve
hedefleri olan ve cografi ya da kurumsal siirlarin disinda kisisel ve profesyonel

iligkiler gelistirmeyi saglayan web-tabanl gruplardir.

Wellman ve Gulia (1999) calismalarinda, sosyal aglarda insanlarin kendi
kisisel portfoylerini olusturduklarindan bahsetmislerdir. Sosyallesme analizlerinde
siklikla iizerinde durulan zayif ve giiclii baglar sosyal aglarin olusumunda zayif

baglarin giliclenmesi seklinde gelisebilmektedir. Bilgisayarli ya da bilgisayarsiz
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olarak zayif baglar, farkli toplumsal 6zelliklere sahip insanlarin baglantilar kurmasini

kolaylastirir ve bdylece sosyallesme alanini genisletir.

Sosyal aglarin son birka¢ yil i¢cinde hizla yayilmasi ve kullanicilar tarafindan
benimsenmesi, beraberinde daha yaygin ve yogun bir bilgisayar kullanimima yol
acmistir. Bugiin batili iilkelerde neredeyse her evde bir bilgisayar kullanimi
mevcuttur. Bilgisayar kullanicilar1 zamanlarinin ¢gogunu internet ortaminda, 6zellikle
de toplumsal paylasim aglarinda gegirmektedir. Insanlarin sosyal aglarda gittikce
daha fazla zaman gecirmesi yeni ve daha geliskin paylasim aglarinin olugsmasini da
tesvik ederek, diinya genelinde ag oOrtiislinii/Oriintiilerinin hizla gelismesinde etkili
olmustur. Nitekim bugiin diinyada yiizlerce sosyal ag ve milyonlarca sosyal ag
kullanicis1 mevcuttur. Sosyal aglarin ara yiizeylerinin sundugu bir¢cok hizmet
acisindan bu kadar geliskin olmasi ve gelismeye devam etmesi beraberinde birtakim
sorulari, sorunlar1 getirmektedir. Bu nedenle, 6zellikle son donemlerde sosyal aglarin
yapisi, Ozellikleri ve farkliliklar1 birgok arastirmanin konusunu olusturmustur

(Toprak vd., 2009, 25).

Ote yandan teknolojinin gelisimini gosterdigi tek yer kullanicilarin
bilgisayarlar1 ya da internet baglantilar1 degildir. internet teknolojisine yatirim yapan
firmalar da yeniliklerin pesindedir ve saglanan hizmetlerin profili siirekli
degismektedir. Amerika’da 2000’lerin basinda “nokta kom balonu” olarak
nitelendirilen finansal sisme ve ¢Okiise neden olan bu dalga, arkasinda iflas etmis
yiizlerce firmanin diginda internet kullanimin siirekli degistirecek bir biiytlik giiclin
de ilk adimlarii birakmistir. 1998 yilinda kurulan Google, arama motoru kavramin
ve bu aracin islevini tamamen degistirmek icin kurulmustur. Google, o6zellikle
Avrupa’da yeni doneme damgasini vuran site olmustur. Sitenin arama motoru
alaninda neredeyse tekel haline gelmesi, onu diger siteler iginde referans haline

getirmistir (Irak ve Yazicioglu 2012, 14).

Google’m bu denli biliylimesi, siteden memnun olan kullanicilarin
arkadaglarina haber vermesiyle tamamen agiz yoluyla gerceklesmis, diger insanlar
ise medya ve internet araciligiyla Ogrenmistir. Hatta insanlar arama motoruna
duygusal baglarla baglanmis, ne zaman meraklarin1 gidermek, arzu ettiklerini bulmak

isteseler, bu sayfaya girmislerdir. Bu diinyada Google, bilgi arayan herkese istedigini
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giivenle vermektedir (Vise ve Malseed 2005, 10). Siteler i¢in arama motoru
optimizasyonu ilerleyen yillarda hayati anlam tasiyacakken, yasanan teknolojik
ilerlemeleri sosyal aglarina doniistiirme ¢abalar1 baglamistir. Cevrimigi sosyal aglarin
temel ¢ikis noktasi hem mevcut toplumsal baglarin siirdiiriilmesini hem de yeni
yiizeyleri daha da gelistirilen Facebook, Myspace, Orkut, V Kontakte, Friendster gibi
diinya genelinde yaygin bir sekilde kullanilan sosyal aglar kullanicilarina bir¢ok yeni
uygulamalar sunmaktadir. Giinlimiizde sosyal aglar arkadas bulma ya da mevcut
arkadasliklar1 siirdiirmenin Gtesinde giindelik yasamin rutin akisi igerisinde bir
aligkanlik ve yasam bicimi haline gelmistir. Sosyal aglarda olusturulan profiller,
paylasilan videolar, yapilan yorumlar, kurulan iligkilerin boyutu, yakin zamanlarda
ana akim geleneksel medyada gercek yasamin sanal ortama tiimiiyle tasinacagi
endisesini dogurmakta, bu baglamda sosyal aglarda siiregiden iletisim bigimleri

giindeme getirilmektedir (Irak ve Yazicioglu 2012, 27).

Tablo 1. Sosyal Aglarin Kurulus Tarihleri

Sosyal Aglarin Kurulus Tarihleri

1997 | SixDegrees.com

1998 | Google

7999 |Black Planet / AsianAvenue, Live Journal
2000 |MiGente

2001 |Cyworld, Ryze

2002 |Skyblog, Friendster

2003 |MySpace

2004 | Orkut, Facebook

2006 | Windows Live Space, Twitter

2009 | Foursquare, LinkedIn

2011 |Google+
Kaynak: (Durmus vd. Facebook'tayiz. Istanbul: Beta Yayinlari, 2010, 23).

Ik sosyal aglar 1990’11 yillarin sonlarinda olusturulmaya baslanmistir. Boyd
ve Ellison'm (2007) olusturdugu ve sosyal aglarin gelisimini kronolojik olarak
inceleyen Tablo 1’e gore, ilk bilinen sosyal ag1997'de kurulan SixDegrees.com'dur.
Benzer uygulamalar uzun zamandir ¢esitli flort sitelerinde ve sanal topluluklarda

uygulanmaktayken bu site kullanicilara profil ve arkadas listesi olusturma olanagi
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vermigstir. 1998'den itibaren de arkadas listeleri arasinda gezinme olanagi saglamistir.
Ormegin ICQ ve AIM sitelerinde uzun zamandir arkadas listesi olusturulabilmektedir.
SixDegrees.com'u digerlerinden ayiran 6zellik digerlerinde baskalarinin gérmesine
izin verilmeyen arkadas listelerinin {iyeler tarafindan ziyaret edilebilmesidir. Ayrica

bu ortamdan arkadaslara mesaj yollanabilmektedir (Irak ve Yazicioglu 2012).

Taninan ilk sosyal ag olan Six Degrees, milyonlarca kullanictya ulagmakta
yakaladig1 basariyi, ilgiyi stirdiirmek konusunda gergeklestiremeyerek 2000 yilinda
verdigi hizmeti sona erdirmistir. Six Degrees’in popiilaritesini siirdiirememesinin
nedeni kullanicilarin arkadas tekliflerini kabul ettikten sonra sitede yapacaklar
alternatif uygulamalarin olmamasi ve sitenin farkli etnik kimliklerle bulusma

konusundaki yetersizlikleri olmustur (Boyd ve Ellison 2007, 212).

Classmates.com sitesi lise ve liniversite arkadaslariyla iletisime gegme ve
kendi aralarinda bir ag olusturulmasina imkan vermektedir. Ancak bu sitede
SixDegrees.com kullanicinin profilini olusturdugu ilk uygulama olmasi agisindan
onemlidir. Bu 0zelligiyle milyonlarca kullaniciyr kendine ¢ekmistir (Durmus vd.,

2010, 22).

1997-2001 yillart arasinda AsianAvenue, BlackPlanet ve MiGente gibi bircok
sanal topluluk arkadas listesi olusturma ve arkadas arama uygulamalarinda farkl
yontemler gelistirmislerdir. Bunlar arasinda LiveJournal sitesi arkadas olarak kisileri
kullanic1  sayfasmma eklerken izin verme kuralimi koymus ve igerigin
goriintiilenmesinde gizlilik ayarlari uygulamasi gelistirmistir. Benzer sekilde 2000 ve
2001 yilinda Kore'deki sanal topluluk Cyworld ve Isvigre'deki LunarStorm

kendilerini sosyal ag sitesi olarak tanimlamiglardir (Durmus vd., 2010, 23).

Sosyal aglarda, Six Degrees’in ardindan ikinci dalga 2001 yilinda kurulan
Ryze.com’dur. Ryze.com, is diinyasindaki profesyonellerin 0zellikle de yeni
girisimcilerin iletisim kurmasinmi saglamak iizere tasarlanmis licretsiz bir sosyal ag
olarak kurulmustur. Sitenin 200 iilkede 500 binden fazla iiyesi oldugu
diistiniilmektedir. Site, hem Ticretli hem de iicretsiz iiyelik diizeyleri sunmaktadir.
2001 yilinda San Francisco’da Adrian Scott tarafindan kurulan site, yeni tip

toplumsal paylasim ag1 hizmetlerinden ilkidir ve 2002 yilinda Ryze’ nin eski {iyesi
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Jonathan Abrams tarafindan kurulan Friendster iizerinde oldukga biiyiik bir etkisi
olmustur (Toprak vd., 2009, 27). Tribe.net, LinkedIn ve Friendster siteleri
kullanicilarin kisisel ve is baglantilarin1 ayni ortamda birlestirmelerini saglamistir.

I¢lerinden LinkedIn giiclii is baglant1 kanal1 haline gelmistir (Durmus vd., 2010, 24).

Nitekim 2002 yilinda kurulan Friendster, Ryze.com’un sadece is diinyasina
doniik olmasindan dolayr tamamlayicist nitelikte daha genis sosyal kesime hitap
edecek kesimde tasarlanmustir. Ilk Kkitlesini blogcularm, Burning Man sanat
festivaline katilanlarin  olusturdugu Friendster, insanlarin yeni arkadaglarla
tanigmalarina, eski arkadaslarla iletisimlerini silirdiirmelerine ve c¢evrimigi igerik
paylasiminda bulunmalarina yardimci olmayi esas almistir. Zaman iginde iinii hizla
yayilan site, 2003 Mayis ayinda 300.000 kullaniciya ulasmistir. Friendster, kullanici
sayisinin  artmastyla birtakim teknik ve toplumsal sorunlarla karsilagmistir.
Sunucularinin ve veri tabanlarinin sorunlarin tstesinden gelecek kapasitede
olmamasindan otiirii sitenin yoneticileri kullanicilariin faaliyetlerini kisitlamaya
baslamistir. Sitenin kullanicilarindan iicret alacagi yoniinde duyumlar neticesinde
kullanicilarin alternatif sitelere yonelmesiyle site ilgi odagi olmaktan uzaklagmigtir

(Boyd ve Ellison 2007, 215).

Friendster ¢evrimigi flort sitesi olan Match.com'a rakip olarak, arkadaslarin
arkadaslariyla kisileri bulusturmak, baska bir deyisle kendi arkadas cevresi disinda
yabancilarla iletisime ge¢mesini saglamak amaciyla kurulmustur. Kazandig
popiilariteye ragmen teknik ve sosyal problemler yasamaya baslayan site yeni gizlilik
ve Ozel hayati koruma kurallar1 gelistirmek zorunda kalmistir. Buna gore, kisiler
ancak dort dereceye kadar arkadas listelerini gorebilmektedir (arkadaslarin
arkadaslarinin arkadaslar1). Kisilerin diger tanidiklar1 tarafindan desifre edilebilme
olasilig1 ve yasanan deneyimler Amerika'da Friendster'in diislisiine neden olmustur.
Amerika'da yasanan diisiisiin tersine Malezya, Filipinler gibi Asya iilkelerinde ise
yiikselise ge¢mistir (Boyd ve Ellison 2007, 25). 2003 yilinda, Dogster, MyChurch,
Care?2 gibi ortak ilgi alanlarindan kisilerin iiye oldugu bir¢ok sosyal ag kurulmustur.
Bu siteler kullanici tarafindan olusturulan igerik kavrami yayginlastik¢a kendilerini
sosyal paylasim ag1 olarak tanimlamaya baglamislardir. Resim paylasim sitesi Flickr

ve video paylasim sitesi YouTube bu tiir sitelere 6rnek olarak verilebilir.
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Google tarafindan kurulan sosyal paylasim sitesi Orkut, Amerikan
kullanicilariarasinda basarisiz olurken Brezilya Orkut'u yerel sosyal agi olarak kabul
etmistir. 2003 yilinda, Friendster, Xanga ve AsianAvenue gibi sosyal aglara rakip
olarak Kaliforniya'da kurulan MySpace Los Angeles bolgesinde biiyiik popiilerlik
kazanarak bilyiimistir. O bolgedeki yerel isletmelerin de destegiyle popiiler
kuliiplere bedava giris saglayan site, kullanicilarinin talepleri dogrultusunda yeni
uygulamalar gelistirerek kendini diger sosyal aglardan farklilagtirmistir. 2003
yilindan sonra sosyal aglarhizla yayginlasmaya baslamis ve kullanici sayilarinda da
muazzam artiglar baglamistir. Ancak 2003 yilindan sonra olusturulan/tasarimlanan
sosyal aglardan en dikkat ¢ekici olanlar1 Facebook ve MySpace olmustur. Geng
kullanicilar tarafindan ilgiyle takip edilen MySpace oOzellikle favori miizik
gruplaryla iletisime ge¢mek isteyenlerin adresi olmustur. 2004 yilinda MySpace
miizisyenler/sanatgilar, geng kesim ve iiniversite mezunlarindan olusan {i¢ farkli grup
kurmugstur. 2005 yilinda BBC medya sirketi, MySpace’e 580 milyon dolara yatirim
yapmis ve boylece site medyanin dikkatini ¢ekmistir (Durmus vd., 2010, 25).

Baslangicta geleneksel medyada glindem olmamasindan otiirii tinii pek
duyulamayan MySpace, 2005 yilinda Rupert Murdoch’un sahip oldugu News
Corporation’in siteyi yiiksek bir meblaga devralmasiyla geleneksel medyada genis
bir yanki uyandirmistir. Bunun iizerine genglerin yani sira yetigskinler de MySpace
kullanicis1 olmaya basglamistir. Bu sirada birtakim ahlaki endiselerden dolayi
MySpace hakkinda yasal islemlere basvurulmustur. 2004 yilina gelindiginde ise
Facebook olgusu ortaya ¢ikmistir. Baslangicta sadece Harvard Universitesi’nin e-
posta adresine sahip olan kullanicilar ile sinirli olan Facebook ortami, zamanla
birgok tiniversite agin1 da desteklemeye baglamistir. 2005 yilinda, lise 6grencilerini
de agina katan Facebook, sonrasinda herkesin kullanimina agilmistir (Toprak vd.,

2009, 29).

MySpace ve Facebook gibi sosyal paylasim sitelerinin hizli bir bigimde
artmasi ve yaygin olarak giindelik hayatta kullanilmasi interneti glinlimiizde bireyler
ve kurumlar arasi iliskileri gelistiren ve ilerleten bir sosyal ortam haline getirmistir

(Boyd ve Ellison 2007, 217).
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Bir giivenilir ag ayni diisiince yapisinda olan insanlarin ¢esitli paylasimlarda
bulunabilmek amaciylabiraraya geldigi ortak bir yerdir. Bu gruplar, sosyal paylagim
sitesi Facebook gibi bazen 10 milyardan fazla fotografi bulunan yiiz milyonlarca
kayith kullanictyr barindirmaktadir. Facebook en biiyiik sosyal ag olsa da bagka
sosyal aglar da bulunmaktadir. Biitiin sosyal aglar ¢cevrimi¢i sosyal etkilesim imkan1
sunmakla birlikte ayn1 oranda uygulama c¢esitliligi sunmamaktadir. Sosyal aglar
arasinda yeni ve belki de en ilginci olan Twitter, bilgi ve fikir paylasimina karsilikli

sosyal etkilesimden daha fazla 6nem vermektedir (Malita 2011, 749).

Cogu insanin sosyal ag ile sosyal medya kavramlarini karistirabildigini ve bu
iki kavrami birbirlerinin yerine kullanabildigini ifade eden Safko ve Brake (2009), bu
iki kavramin ayni1 anlama gelmedigini, sosyal aglarin, sosyal medyanin bir kategorisi
oldugunubelirtmektedirler. Sosyal ag araglarinin, insanlarin kendileri ve ilgi alanlar
hakkinda arkadaglari, meslektaglart veya tamidiklariyla bilgi paylagiminda
bulunmalarina imkan taniyan araglar oldugunu ifade eden yazarlar, sosyal ag
sitelerinin biiyiik ¢ogunlugunda bireylerin bir profil olusturarak, metin, fotograf,
video, miizik gibi ¢esitli tiirde icerik gonderilerinde bulunulabildiklerini ya da ilgi ve

uzmanlik alanlartyla ilgili yerlere linkler verebildiklerini belirtmektedirler.

Sosyal aglar1 c¢ikis noktast olarak kabul ettigimizde sosyal medyanin
arkasindaki fikir ¢igir acict olmaktan ¢ok uzaktir. Yine de yoneticiler ve akademik
aragtirmacilar arasinda bu deyimin altina hangi basliklarin eklenecegi konusunda ve
sosyal medyanin Web 2.0 ve kullanici tarafindan firetilen igerik gibi benzer
kavramlardan nasil ayrilacagi konusunda bir kafa karigiklig1 bulunmaktadir. 1979’ da
Duke tniversitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis Usenet adindaki programi yaratti.
Bu program internet kullanicilarinin kamuya agik paylasimlar yapmasini sagliyordu.
Ancak sosyal medya ¢agi biiyiik ihtimalle 20 y1l 6nce Bruce ve Susan Abelson

b

“Open Diary” adli ¢evrimi¢i giinliik yazarlarmin kendi giinliiklerini paylastig
konsepte dayanan sitenin acgilmasiyla basladi. Bu kulaga ¢ekici gelen smiflandirma
diizenine en son eklenen “sanal diinyalar” denen bilgisayar tabanli ortamlar {i¢
boyutlu karakterler olmaktadir. Bu sanal diinyalardan belki de en {inliisii olan Second

Life’tir (Kaplan ve Heinlein 2010).

40



Yukarida bahsi gegcen uygulamalar sosyal medya hakkinda bir fikir veriyor
olsa da resmi bir tanim yapabilmek i¢in sik¢a bu terimle beraber anilan iki alakali
konsept arasinda bir ¢izgi ¢ekilmesi gerekmektedir. Bu konseptler Web 2.0 ve
kullanicilar tarafindan iiretilen igeriklerdir. Oncelikle bu konseptleri daha iyi

anlayabilmek i¢in Web kavramina bir agiklik getirmek gerekir.
2.3. Web 1.0 ve Web 2.0

Web, ag anlamma gelen Ingilizce kokenli bir kelimedir. Web
kavrami, CERN'de = bir  bilgisayar = programcisi  olan  Tim  Berners
Lee'nin HTML adl bilgisayar dilini bulup gelistirmesiyle olugmustur (Naik ve
Shivalingaiah 2008, 499). 1994 yilindan beri hizla biliylimekte olan web,
kullananlarin yas araligi genislemektedir. Bir bagka tanima gore iseweb, internet
tizerinde linkler araciligiyla kodlanmis verilere ve metinlere ulagsmamizi saglayan,
acik bir sistemdir. Bu sistemde ¢esitli tarama motorlar1 vasitasiyla kullanicilar gesitli

icerikleri paylasir veya paylasilan igerikleri goriintiilemektedirler.

WWW (World Wide Web) ismi verilen bu sistem Web 1.0 olarak da
adlandirilmaktadir. Web’in baslangi¢c donemi olarak kabul edilen Web 1.0°da igerik
sayist ve igerik lireten kullanict sayisi olduk¢a azdir. Nispeten etkilesim orani diisiik
ve agirlikli olarak kullanicilarin takip etmeye ve bilgi almaya calistiklart bir sistem
vardir. Bundan dolayr Web 1.0’a sadece okunan veya salt okunur (read-only) web
adi verilmektedir (Naik ve Shivalingaiah 2008, 500). Web 1.0’da bulunan web
sitelerinin yegane varlik sebebi, bu donemde internette yer almaktir. Ancak
teknolojideki hizli gelismeler ile birlikte, insanlarin internette daha fazla zaman
gecirmeye baslamasi webin yapisinin degismesi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Web
1.0’in kapal1 sistem 6zelliklerinin yerini daha sosyal ve agik bir yapiya birakmasiyla
Web 2.0 ortaya ¢ikmistir. Bu kavramla artik kullanicilar ayni zamanda icerik de
uretmektedir. Boylelikle hem {iireten hem tiikketen kullanict profili 6n plana

cikmaktadir. Web 1.0 ve 2.0’1n 6zellikleri Tablo 2’deki gibidir.
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Tablo 2. Web 1.0 ve Web 2.0"1n Ozellikleri

Web 1.0 Ozellikleri Web 2.0 Ozellikleri
Programcilar tarafindan tasarlanmis Kullanicilar tarafindan tasarlanmis web
web siteleri siteleri

Iceriklerin belirli kisiler tarafindan

Iceriklerin herkes tarafindan hazirlanmasi
hazirlanmasi

Salt okunur internet siteleri Paylasima dayali platformlar

Bilginin fazla olmasi dolayisiyla daha

Bilginin siki sekilde denetlenmesi seyrek denetim

Tek tarafl: iletisim Karsilikli iletisim

Ansiklopedik bilgi aktarim Paylasima dayali ortak kiitiiphane

(Wikipedia)
Sunma ve yayinlama Paylasimli katilim
Hiyerarsik Serbest
Duragan igerik Glincellenen igerik

Kaynak:(Bozarth, Jane. Social Media for Trainers: Techniques for Enhancing and Extending
Learning, San Francisco: Pfeiffer, 2010, 12).

Sosyal katilima izin veren programlar, eklenebilir esnek parga yazilimlar,
sosyal medya araglari, sosyal aglar, kategorizasyon sistemine karsi esnek etiket
sistemi, kullanicilarin gelistirdigi igerik, igerigin paylasim ile yayilmasi gibi pek ¢ok
konudaki gelismeler ile karsimiza c¢ikan Web 2.0 ortami, 06zellikle bireysel

kullanicilara sundugu imkéanlar ile dikkat cekmistir (Odabas1 ve Odabas1 2010, 24).

Tiim bunlarla birlikte Web 2.0’nin en dnemli katkist kullanicilarin paylagim
ve katkisini arttiran kolay igerik paylasim teknolojileridir. Bunlarin bazilari; bloglar,
forumlar, wikiler, platform ve portallar, video, miizik paylagim aglar1 ve sosyal aglar
olarak sayilabilir. Bu uygulamalarin ise c¢esitli sosyal ve ekonomik sonuglarindan
bahsetmek miimkiindiir. Kullanicilarin yarattigr iceriklerin kolay paylasilmasi, kod

bilmeye gerek olmadan bilginin yayilabilmesi, insanlarin birbiriyle kolay etkilesim
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kurmalar1 gibi faydalarin yarattig1 katma degerle internet ekonomisi bugiinkii haline
evrilmeye baslamistir (Shuen 2008, 24). Bu sebeplerle Web 2.0, kullanicilara,
etkilesim ve katilim konularinda ¢esitli avantajlarin yaninda, internet sitelerine de

cesitli 6zellikler katar. Bunlar (Kalafatoglu 2008, 24):
Sosyal birer ag 6zelligine sahip olmalari,
Tasarimda kullanici odakli olmalari,
Hizmet ve servislerde kaliteli olmalari,
Proje iiretiminde sinir tanimamalar1 olarak siralanmaktadir.

Web 2.0 tiim uygulamalarin ve igeriklerin tekil kisiler tarafindan olusturulmasi
yerine uygulamalarin ve igeriklerin tiim kullanicilarin siirekli olarak katilimiyla
degistirilmesini temel almaktadir. Bu bilgilerin 1s18inda Web 2.0 sosyal medyanin
evrimlesmesi i¢in bir platform olarak goriilebilmektedir. Web 2.0 “oku-yaz” tarzi bir
internet olarak katilima odakli demokratik bir mimariye sahip, insanlar1 fikirlerini
paylasmaya sevk eden, tartigma kiiltiiriinii yaymay1 amaglayan ve toplum olma
bilincini arttiran bir olgudur. Bu yeni insan odakli internet felsefenin bazi yapi
taslarini, modern insan kaynaklar1 ve insan yonetiminin temelini olusturan sdylesi,
yiiz yiize ag iletisimi, kisisellestirme ve bireyciligin 6zgiin sesini kendine ilham

kaynag1 olarak almaktadir (Kaplan ve Heinlein 2010, 62).

Konunun detaylarina inilecek olunursa insan kaynaklar: lizerinde yogun etkisi

olan Web 2.0’malt1 karakteristik 6zelligi bulunmaktadir.
e Katilim ve Ortaklasa Calisma

Web 2.0 sosyal ag iletisimi, sosyal yer imleri, bloglar ve multimedya
cevrimi¢i oyunlarda goriildiigii lizere kullanicilar arasi katilim ve ortaklasa calisma
ilkelerini temel alir. Aslinda Web 2.0°1 bu kadar degerli kilan da bu “ag etkileri”
olarak tamimlanan olgulardir. Daha fazla insanin sosyal medyayr kullanmasi ile
olusacak olan “Pozitif Ag Etkileri” (Shuen 2008, 21) ile Web 2.0’ 1n masraflar1 biiyiik
oranda diisiirecek kapasitesi oldugu sdyleniyor. Facebook gibi sosyal aglar ve bloglar

bu olguya 1yi birer 6rnek olarak gdsterilebilir.
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e Acqkhk

Web 2.0’1n ortaya cikisinin sebebi gelistiricilerin ve sirketlerin uygulama ve
iceriklerine aciklik fikrinin ruhuna uygun bir sekilde ulasilabilir ve degistirilebilir
kilmalartydi. Bu durumun baslica 6rnekleri agik kaynak kodlari, Wikipedia gibi
cevrimi¢i ansiklopediler, Chrome ve Firefox gibi tarayicilardir denebilir. Bazi
yazarlara gore firmalarin sosyal medyayr kendi giivenlik duvarlar1 arkasinda
konumlandirmaya ¢aligtiklar1 Atilgan 2.0 diye de anilan girisimden farkli olarak agik
kaynak kodlar1 Web 2.0’1n en 6nemli 6zelligidir (Martin vd., 2008, 6).

e Kullanici Kontrolii

Web 2.0’da kullanicilar kendi olusturduklar icerikleri kontrol etme olanagina
sahiptir. Kendi aktiviteleri sonucunda olusan data ve hatta kendi karakterlerini bastan
yaratma ozgiirliigiine bile sahiptirler. Kullanicilar iyi bir IK blogunda olmasi
gerektigi gibi anonim olmay1 da segebilirler. Kisinin Gordon Brown’in Youtube’ta
yayimlanan “Prime Minister’sbroadcast”adli icerikte yaptig1 gibi internet iizerinde

gercek kisi ya da sanal bir kisilikle hareket etme sans1 vardir (Martin vd., 2008, 6).
e Merkeziyetci Zihniyet Karsithg Ve Demokratiklesme

Web 2.0 IT departmani ya da yoneticiler tarafindan kontrol edilen
merkeziyet¢i sistemler yerine merkeziyetci olmayan mimariye sahip belli bir odakta
toplanmayan igerik, uygulama ve bilgisayarlarla kendini tanimlamaktadir.
Merkeziyet¢i olmayan sistemler pozitif ag etkileri, genis katilim ve agiklik i¢in gerek
ve sart bir kosul olsa da ¢ikar amacgl bloglarin organizasyonel davranis hatalar
sebebiyle marka imajin1 zedeleme ihtimali (Richards 2007, 22) ve sirket
mesajlasmalarinin tek bir elden kontrol edilemez olmasindan o6tiirii merkeziyetci
zihniyet karsithigr ve demokratiklesme, insan kaynaklar1 profesyonelleri arasinda bu

konseptin en endise verici 68esi olarak goriilmektedir.

Ornek olarak CIPD’nin Web 2.0 ve IKadliraporunda da sirketlerin yapilan
zararli yorumlari, bu teknolojilerin getirdigi tiim faydalarina ragmen, en dnemli konu

olarak gordiigili ortaya ¢cikmistir (Martin vd., 2008, 6).
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e Standartlar

Evrensel standartlar Web 2.0 i¢in temel olusturmaktadir. Ortak ara yiizler ve
icerik olusturulmasi ve erisimi merkeziyet¢i olmayan bir sistem yaratmayl mimkiin
kilan etkenlerdir. Bu XML, Java ve Mp3 calarlara ve cep telefonlarina medya
aktarimi gibi amaci igerigi herkese agik bir hale getirmeye yarayan ve e-6grenmenin

asli unsuru olan sistemleri de kapsamaktadir (Deperlioglu ve Kose 2010, 341).
¢ Esneklik

Web 2.0 yukaridan asagiya dogru degil de ona esneklik saglayan asagidan
yukartya dogru siralanmis birgok parcadan olusmaktadir. Biraz agmak gerekirse
geleneksel egitim programlart hiyerarsik bir diizende yukaridan asagiya dogru
program, kur ve modiiller olarak ayrilan bir sistemle islemektedir. Ancak asagidan
yukartya dogru kisinin gereksinimlerine gore sekillendirilebilecek 6nce modiiller,
sonra kur olacak bigimde yiiksek esneklige sahip standart egitimin parcalarindan
olusan (0grenme nesneleri de denebilir) e-6grenme kurlart olusturulabilir. Ayni
sekilde degisik Web 2.0 uygulamalar1 ve mekanizmalar1 kullanicinin ihtiyaglarina
cevap verebilecek esnek bir yapida tekrar sekillendirilebilir (Giiz ve Zafarmand
2009, 110). Kisisellestirilmis Google ana sayfalari buna verilebilecek giizel bir

ornektir.

Web 2.0 tim bu o6zellikleriyle birlikte kendini yeni bir mecraya
cevirmektedir. Temel olarak eski etkilesimden uzak internet teknolojilerinyerini
insan merkezli yeni teknolojilerin almasini saglayan Web 2.0 sosyal aglara 6zgii bir
sistemi barindirmakta ve bu yap1 bugiinkii tanimiyla sosyal medya olarak
adlandirilmaktadir. Bu noktada sosyal medya kavramini detayli olarak ele almak,

sosyal medya araclar1 ve temel fonksiyonlar1 lizerinde durmak yararli olacaktir.
2.4. Sosyal Medya

Sosyal medya terimi, diger insanlara ulasmak ve onlarla baglant1 kurmak, bir
iligki yaratmak, giiven insa etmek ve bu iliski icerisindeki insanlara sunulaniiriinii,
satin almaya hazir olduklarinda orada olmak i¢in tiim bu teknolojilerin nasil efektif

kullanabilecegidir (Satko 2012, 41).
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Sosyal medya ile ilgili literatiir incelendiginde one ¢ikan bazi sosyal medya

tanimlari su sekilde verilmektedir:

Web 2.0 adiyla da kullanilan sosyal mecralar, insanlarin goriislerini,
deneyimlerini ve bakis agilarin1 birbiriyle paylasti§i ¢evrimici teknolojiler ile

uygulamalari ifade etmektedir (Alikili¢ ve Onat 2007, 903).

“Sosyal medya zaman ve mekadn sinirlamasi olmadan (mobil tabanli),
paylasimin, tartismanin esas oldugu bir insani iletisim sekli” olarak tanimlanmistir

(Vural ve Bat 2010, 3351).

Sosyal medya terimi, bireylerin aralarinda cesitli iceriklerdeki bilgiyi
paylasarak iletisim kurmalar1 i¢in imkansaglayan online araclar ve web sitelerini

icermektedir (Vardarlier ve Eren 2013, 852).

Sosyal medya; bilgi ve fikir paylasimi i¢in sohbete dayali medyay1 kullanarak
cevrimigi olarak bir araya gelen insan topluluklari arasindaki faaliyetler, uygulamalar
ve davraniglar1 ifade etmektedir. Sohbete dayali medya; icerigin kelimeler, resimler,
videolar ve isitsel unsurlar biciminde yaratilmasini ve kolaylikla yayinlanmasini

miimkiin kilan web tabanli uygulamalardir (Safko ve Brake 2009, 6).

Basitce ve genis bir bakis agisiyla sosyal medya, Web 2.0 bilgisayar ag1
tizerinde olugsmus platformlar iizerinde calisan sosyal medya uygulamalar1 ya da
araglart olarak tanimlanabilir. Bir¢ok organizasyon kendi internet tabanh
platformlarin1 kurmaktadir. Her platform uygulamalarin yazilmasi ve g¢aligtirilmasi
icin bir dizi kural olusturmustur ve uygulamalar gelistirilirken bu kurallar goz

oninde bulundurulmaktadir.

Yonetimsel olarak Web 2.0 ile sosyal medya arasindaki fark 6nemlidir. Her
biri dinleme, bilgi toplama ve iletisim kurma gibi degisik amagclarla tiiketicilere ve
digerlerine (rakipler, calisanlar, tedarikgiler gibi) ulagsmak i¢in bir yol olarak
kullanilabilir. Dahas1 firmalar platformlar ya da uygulamalar gelistirerek pazarlama

amaciyla kullanabilir.
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Kullanici ve satici tarafindan iiretilen medya arasindaki bagka 6nemli bir fark
ise ilkinin degisik sosyal aglarda tiiketiciler tarafindan paylasilmasi (Kaplan ve
Heinlein 2010, 66) ikincisinin de iireticiler tarafindan olusturulmasi sebebiyle
istemeden de olsa “satin alinmis” medya imaj1 iretiliyor olmasidir (Weinberg ve

Pehlivan 2011, 277).

Kullanicilarin etkilesimi ve katilimi ile deger kazanan websitesi veya
uygulamalar genel olarak sosyal medya olarak tanimlanabilir. Bu tanimi biraz agmak
gerekirse, bir websitesi veya uygulamanin sosyal medya olarak tanimlanabilmesi i¢in

(Ying 2012, 10);

- Yayincidan bagimsiz kullanicilari/iiyeleri olmasi
- Kullanic1 kaynakli igerige imkan vermesi

- Kullanicilar arasinda etkilesim saglamasi gerekir.

Sosyal medya denen olgu mesaj iletimi konusunda artan bir ilgi goriirken
ayni zamanda haber kaynagi olarak da yogun bir ilgi gormeye basladi. Belli
tiplerdeki kriz ve risk bilgisinin de sosyal medya alaninda artan bir oranda

paylasildig: goriilmektedir.

Amerika’nin Kaliforniya eyaletinde bulunan Santa Barbara bolgesinde 2009
yilinda ¢ikan yangmlardaki dakika-dakika dolasimlardan, Iran’daki se¢im ve se¢im
sonrast ¢ikan karisikliklaraya da Haiti’deki deprem sonrasi bilgi paylasimi ve mali
yardim organizasyonu diizenlenmesi i¢in kullanilmasindan Haiti’deki deprem sonrasi
ortaya ¢ikan kolera salgini hakkinda farkindalik yaratmak amaciyla kullanilmasina
kadar bircok durum sosyal medyanin geldigi noktaya ornek gosterilebilir

(Westerman vd., 2012, 200).

Nielsen Online’in 2009 yilinda gergeklestirdigi arastirmada diinyadaki en
popiiler aktiviteler igerisinde bloglar ve sosyal aglar 4. siraya yerlesmistir. Internete
giren bireylerin %67’s1 diizenli olarak bu sayfalar1 ziyaret etmekte ve bu sayfalarda

diger sayfalara oranla yaklasik 3 kat1 kadar daha fazla vakit gecirmektedir.
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Giinden giine sosyal medya kullanici profilinin de degistigi goriilmektedir.
Web 1.0 doneminde daha geng niifusun ragbet gosterdigi internet artik yas ve konum

gozetmeksizin herkese hitap edecek bir konuma erismistir (Kegeci 2011, 3).

Ayni raporda goze carpan bir bagka dnemli husus ise Facebook’un bu denli
cabuk bliylimesidir. Bu durumunana sebeplerinden biri, sosyal aglarin belli yas
gruplarim hedef alan yapidan ziyade daha genis bir kitleye seslenmesidir. Ornegin
Facebook’un bu biiylimesinin arkasinda 35-49 yas aralifininyogun olarak bu aglara
katilmas1 ve 50-64 yas araligmmin, neredeyse 18 yasa oranla iki kat daha fazla

katilimei ile bu aglar1 takip etmeye baslamalar1 bulunmaktadir (Kegeci 2011, 10).

ABD’de 2010 yilinda gergeklestirilen bir arastirma, internet ve sosyal medya
kullaniminda en yiiksek performansin 50 yas ve iizeri kisiler tarafindan gosterildigini
ortaya koymaktadir. Tiirkiye kullanim oranlarina baktigimizda ise 74 yas lizeri
niifusun 2008 yilinda sosyal medya kullanim oran1 %4 iken 2010°da % 16’ya ulastig1
goriilmektedir (BTHaber 2010).

Bu veriler 1s1ginda sosyal medyanin, hedef kitlesi sadece gencgler olan
markalara dedike edilmis bir mecra olmadigini sdylemek gerekir. Ote yandan
geleneksel mecralara olan ilgi ve giivenin de azalmasi bu alanin ¢ok daha etkin
degerlendirilmesi ve biitiinlesik pazarlama iletisimi planina mutlaka dahil edilmesi
gerekliligini pekistirmektedir. Sosyal medya platformlarinda gegirilen siire ve
etkilesim miktar1 incelendiginde yeni tiiketicinin medya tiiketim aligkanliklar1 net bir

sekilde goriilebilmektedir (Kegeci 2011, 11).
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Sosyal medyada kullanicilart agagidaki tablodaki gibi paylasim veya katilima
gore siniflandirmak miimkiindiir (Satko 2012, 21):

Tablo 3. Sosyal Medya Kullanic1 Simiflandirmalar:

Toplulugu izler ve fotograf igerigine bakar. Topluluga igerik veya
Merakhlar | yorum eklemezler ve ara sira birilerinin Onerdigi fotograflara

bakmak i¢in siteyi ziyaret ederler.

Toplulukla iliski kurmaya heniiz baslamaktadir. Icerik yaratmaya
baslarlar ve az sayida konuya gecici olarak dahil olurlar. Bu tarz
Caylaklar )
kullanicilar ¢ok az yorum yaparak, az ¢ok dahil olurlar ve hatta

bazen kendi fotograflarini yayinlarlar.

Stirekli olarak topluluga bir tartisma, yorum ve igerik agar. Diger
. iiyelerle etkilesime girerler ve diizenli olarak fotograf paylasirlar.
Uyel . . . o

yeler Yorum, degerlendirme yapmak ve diger liyelerin gonderilerine

katilimci olabilmek igin siki efor sarf ederler.

Kidemli kullanici olarak kabul edilirler. Diizenli kullanicilar ile
temastadirlar ve “godzlemci katki sahibi” olarak kabul edilirler.
Liderler topluluk igerisinde uygun goriilmeyen bir davranista
Liderler
bulunan bir lyeyi genellikle uyarirlar. Liderler diger lyelerin
fotograflarin1 kendi yorumlar icerisinde c¢apraz baglantili igerik

paylasimi yontemi icin referans vererek kullanirlar.

Ilgi alanlar1 degistigi icin ya da topluluk onlara ¢ok uyan bir yone
dogru gitmedigi icin cesitli nedenlerle topluluktan ayrilirlar.
Eskiler Ayrnliklar1 zaman, ilgi ya da baska birgok faktoriin eksikliginden
dolay1 olabilir.

Kaynak:(Safko, Lon. The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business Success.
3.Edition. New Jersey: Wiley, 2012).
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Tablo 3’de belirtildigi gibi, sosyal medya kullanicilarinin blog, sosyal medya,
wiki gibi sosyal ve bilgi paylasim aglarina katilimci olmayi istemelerinin bir¢ok
nedeni bulunmaktadir. Bu tip sosyal aglarda katilimci olarak ¢ok uzun vakit
gecirenlerin sayis1 oldukca fazladir. Insanlar genellikle, birininfaydali bilgiye veya
yardima ulagmasini saglamak ve karsiliginda kabul gormek i¢in gruplara degerli bilgi
katkisinda bulunabilmek konusunda ¢ok isteklidir. Bu bir ¢esit karsilikli iligkidir ve
Ozellikle ¢cevrimigi katilimcilar i¢in 6nemlidir. Baz1 bireyler sadece katkida bulunmus
olma ve kendi gevreleri iizerinde bir etkiye sahip olma hissi i¢in 6zgiirce degerli
paylagimlarda bulunabilir. Sosyal psikoloji gosteriyor ki, insanlar verdiklerine
dogrudan karsilik gordiiklerinde tatmin olan sosyal varliklardir. Facebook bu tarz
anlik onay adma 1iyi bir 6rnek ciinkii burada insanlar aninda yorum yaparak giincel

icerige katilabilmektedir.

Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyay1 “ Kullanict igeriklerinin tiretilip
el degistirmesini miimkiin kilan Web 2.0 tabaninda ideolojik ve teknolojik temeller
lizerinde yapilanmis internet tabanli uygulamalar grubu” olarak tanimlamaktadir
(Kaplan ve Heinlein 2010, 59). Laroche, Habibi ve Richard (2012) i¢erigin insanlar
tarafindan pasif bir sekilde tiiketilmedigini aksine igerigin yine kullanicilar tarafindan
tiretildigini, paylasildigini ve tiiketildigini ima etmektedir. Bu islemlerin tercihen en
cok yapildig: siteler Facebook (29%), LinkedIn (15%), YouTube (13%), Twitter
(11%) ve My Space (11%) olmak iizere siralanmakla beraber en kullanigh olarak
tanimlanan siteler sirastyla Facebook (ortalama=3.7), LinkedIn (ortalama=3.1),
YouTube (ortalama=3.0), Blogs (ortalama=2.7), Webinars (ortalama=2.6) ve Twitter
(ortalama=2.5) olarak tanimlanmaktadir (Karaduman 2013, 466).
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Tablo 4. Sosyal Medyanin Siniflandirilmasi

Sosyal Mevcudiyet/Sosyal Zenginlik
Diisiik Orta Yiiksek
Facebook, Twitter, Sj?gorjlgj
Yiiksek | Bloglar Orkut Friendfeed san%ll
Kendini & gibi sosyal gibi mikro- sosval
tanitma aglar bloglar o8y
/ diinyalar
Kgndlnl e . Youtube, LinkedIn, World of
ifsa Wikipedia . o . o Warcraft
- o Pinterest gibi Xing gibi o
etme Diisiik | gibiortak | . . T ° gibi sanal
rojeler igerige yonelik | profesyonel oyun
p siteler sosyal aglar
mecralari

Kaynak:(Karaduman, Ilkay. «The Effect of Social Media on Personal Branding Efforts of
Top Level Executives.» The Proceedings of 9th International Strategic Management Conference.

Riga: Elsevier, 2013, 467).

Tablo 4’te yer alan genel siniflandirmaya sadik kalinarak tanimlanmasi
gereken ¢ok cesitli sosyal medya mecrasi bulunmaktadir. Her ne kadar ¢ogu insan
Wikipedia, YouTube, Facebook ve Second Life gibi sitelerin bu genis gruba dahil
olduklarim1 kabul etse de degisik sosyal medya uygulamalarinin sistematik olarak
siniflandirilmas: i¢in halihazirda bir yol bulunmamaktadir. Ayrica siber uzayda
stirekli ortaya ¢ikan yeni sitelerin de tanimlama gorevini Ustlenecek herhangi bir
siniflandirma cetveli tarafindan dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu sekilde
sistematik bir sema olusturabilmek icin sosyal siire¢ (Kendini tanitma/Kendini ifsa
etme) ve medya arastirmalar1 (Sosyal mevcudiyet/Sosyal zenginlik) gibi sosyal

medyanin iki anahtar unsurunu 6n plana ¢ikarmak dogru olacaktir.

Sosyal mevcudiyet, kullanilan iletisim yonteminin samimiyetiyle (kisiler arasi
iletisime kars1 aracili) ve yakinlhigiyla (senkronize olmayan iletisime karsi es
zamanli1) alakalidir. Aracili iletisimde (telefon gibi) kisiler arasi (yiiz yiize konusma
gibi) olan iletisime gore daha az ve es zamanli iletisim (canli chat), senkronize
olmayan iletisime gore (e-mail) daha cok etkili olacagi asikardir. Sosyal mevcudiyet
arttikca, iletisim kuran kisilerin birbiri iizerindeki etkisi de artmaktadir (Kaplan ve

Heinlein 2010, 64).
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Medya zenginligi konsepti sosyal mevcudiyeti fikri ile de yakindan iliskilidir.

Medya zenginligi teorisi herhangi bir iletisim kurma girisiminin amacinin anlam

karmasasinin azaltilmasi ve belirsizligin azaltilmasi oldugunu varsayar. Medyanin

igerik zenginligi konusunda (belli bir zaman araliginda akisina izin verilen igerik

miktar1) farklilagtigin1 vurgular. Bu yiizden farkli medya mecralarimin digerlerine

gore anlam karmasasi ve belirsizligi gidermede daha iyi oldugunun altin1 ¢izmektedir

(Kaplan ve Heinlein 2010, 64). Sosyal medya konseptine uygulandiginda ilk

siniflandirmanin iletisim aracinin zenginligi ve yine kullanilan aracin izin verdigi

mevcudiyet seviyesi ile tanimlanabilecegi varsayilabilmektedir. Sosyal medyanin

sosyallik boyutunu géz oniinde bulundurarak kendini tanitma konsepti herhangi bir

iletisim ¢esidinde iletisim kuran taraflarin amacinin diger tarafin onlar hakkinda

olusturdugu izlenimler {izerinde bir kontrol sahibi olma arzusuyla hareket ettigini

Oongordiigii  sdylenebilmektedir. Bu acidan sosyal medyanin iletisime etkisine

bakildiginda 7 unsur karsimiza ¢ikmaktadir. Bu 7 unsur ve 7 unsurun her birinin

islevsel olarak tetikledigi sonuglar Sekil 2°de agiklanmistir (Kietzmann vd., 2011,

244).
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Sekil 2. Sosyal Medya Petegi

Kaynak:(Kietzmann vd. «Social media? Get serious! Understanding the functional building

blocks of social media.» Business Horizons (Elsevier), no. 54 (2011): 245)
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Kisilerin, bir kisisel web sayfasi olusturmasinin asil amaci kendilerini siber
uzayda tanitma arzular1 olarak tanimlanabilmektedir. Schau ve Gilly 2003’te
gerceklestirdikleri ¢alismada, kisisel web sitelerinin insanlar i¢in kendilerini sunma

firsat1 olarak goriildiigiinii ortaya koymuslardir (Schau ve Gilly 2003).

Schau ve Gilly, kendini sunma teorilerini Goffman’in 1959 yilinda
gerceklestirdigi  benlik sunumu teorisine dayandirmiglardir. Bu teoriye gore
bireylerin kisilik 6zellikleri ve temel giidiilerini anlamanin en dogru yolu toplumsal

davranislara odaklanmaktir.

Goffman, bireylerin tiim sosyal etkilesim cabalarinin, baskalar1 lizerinde
izlenim olusturarak, bu izlenimi kontrol etme istegiyle birlikte gerceklestigini
savunur. Birey, bagkalariyla karsilagtiginda kendini yeniden ele alarak, farkli sekilde
sunar. Kisisel web siteleri ise bu karsilasma ve sunum i¢in ideal bir yontem 6zelligi

tasimaktadir (Bulut 2013).

Sosyal medya araclart bazi  Ozellikleri itibariyle birbirlerinden
farklilasmaktadir. Kullanici tabanli igeriklerin paylagilmasi temel anlayisina sahip
olan sosyal medya araglari; bloglar, sosyal aglar gibi farkli 6zelliklere sahip siteler

olarak ortaya c¢ikabilmektedirler.
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Tablo 5°te, literatiirde One ¢ikan farkli sosyal medya araclar

siiflandirilmalar1 goriilmektedir.

Tablo 5. Cesitli Sosyal Medya Araclar1 Simiflandirmalar:

Sosyal Aglar (Myspace, Facebook)
Bloglar

Wikiler (Wikipedia)

Podcastler (Apple iTunes)

Forumlar

Icerik Topluluklar1 (Flickr, YouTube)
Microbloglar (Twitter)

(ICrossing, 2008)

Sosyal Haber Siteleri (Digg, Reddit)

Sosyal Isaretleme Siteleri (Delicious, Stumble Upon)
Sosyal Aglar (Facebook, Myspace, LinkedIn)

Diger igerik Paylasim Siteleri (Podcast, YouTube, Fickr)

(Weinberg, 2009)

Bloglar

Twitter ve Microblogging

Sosyal Aglar ve Medya Paylagimi
Sosyal Haberler ve Etiketleme
Oylama ve Degerlendirme Siteleri
Forumlar ve Sanal Diinyalar

(Zarella, 2010)

Sosyal Aglar (Facebook, Orkut)

Profesyonel Aglar (LinkedIn, Plaxo)

Bloglar

Isaretleme Siteleri (Delicious)

Video Paylagim Siteleri (YouTube, Yahoo! Video)
Bilgi Paylasim Siteleri (Wikipedia)

Ozel Sosyal Ag Kurma Siteleri (KickApps, Ning)
Interaktif E-Ticaret Siteleri (eBay, Amazon.com)

(Carabiner, 2009)

Isbirlik¢i Projeler (Wikipedia, Sosyal isaretleme Siteleri)
Bloglar

Icerik Topluluklari (YouTube, SlideShare)

Sosyal Aglar (Facebook)

Sanal Oyun Diinyalar1 (World of Warcraft)

Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

(Kaplan ve

Haenlein, 2009)

54




Tablo 6. (Devam) Cesitli Sosyal Medya Araglar: Siniflandirmalar:

(Safko, 2010)

Sosyal Aglar

Yayincilik (Bloglar, Wikiler)

Resim Paylasimi (Flickr)

Ses Paylagimi (Podcastler)

Video Paylasimi (Vlog, YouTube)

Microblogginng (Twitter)

Canli Yayimncilik (Justin. Tv)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Oyun Siteleri (World of Warcraft)

Verimlilik Uygulamalar1 (BitTorrent, SurveyMonkey)
Toplayicilar (Digg, FriendFeed)

RSS (Atom, Google FeedBurners)

Arama (Technorati)

Mobil Sosyal Medya (Akilli Telefon Uygulamalari)
Kisileraras1 (Skype, Apple IChat)

(Mangold ve
Faulds, 2009)

Sosyal Ag Siteleri (Myspace, Facebook)

Yaratic1 Calisma (Video, Resim, Miizik, Birlikte
Olusturulmus Icerik, Ortak Entelektiiel Birikim)
Paylasim Siteleri (YouTube, Flickr, Jamendo, Piczo,
CreativeCommos)

Kullanic1 Sponsorlu Bloglar (Apple Blogu, CNet.com)
Sirket Sponsorlu Bloglar (Vocalpoint)

Sirket Sponsorlu Olay /Yardim Siteleri (click2quit.com)
Davetiye ile Kabul Eden Sosyal Aglar (ASmallWorld.net)
Is A1 Siteleri (LinkedIn)

Isbirlik¢i Web Siteleri (Wikipedia)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Ticaret Topluluklar1 (eBay, Amazon.com, Craig’sList)
Podcastler (Apple iTunes)

Egitim Materyalleri Paylasimi (MIT Open Course Ware)
Acik Kaynak Program Topluluklari (Linux.org)

Sosyal Isaretleme Siteleri (Digg, Reddit, Delicious)

(Akar, 2010)

Bloglar, Wikiler

Mikroblogging

Sosyal Isaretleme

Medya Paylasim Siteleri

Podcasting

Online Sosyal Aglar ve Sosyal Ag Siteleri
Sanal Diinyalar

Kaynak:(islek, Mahmut Sami. «Sosyal Medyamn Tiiketici Davraniglarina Etkileri: Tiirkiye'deki
Sosyal Medya Kullanicilari Uzerine Bir Aragtirma.» Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi:
Yayimlanmamig Yiiksek Lisans Tezi, 2012).
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Sosyal medya gelisimini devam ettirdikgeuygulamalar da yenilenmekte,
paralel olarak yeni uygulamalar, siteler, araglar ve yapilanmalar karsimiza
gelmektedir. Bu uygulamalar1 efektif hale getirmek i¢in ilk adim olarak sosyal

aglarin kategorizasyonunun yapilmasi gereklidir (Sener 2013, 21).

e Sosyal ag siteleri: Kullanicilarinin benzer ilgi alanlari, arkadaslar veya
mesleki gruplar gibi ortak bir payda etrafinda birbirleriyle baglanti
kurmalarmi saglayan sitelerdir. Ornek olarak; Facebook, LinkedIn.
MySpace gosterilebilir.

e Sosyal paylasim siteleri: Video ve fotograf gibi paylasimlara imkan
veren sitelerdir. Ornek olarak YouTube,Vimeo ve Flickr gosterilebilir.

e Sosyal haber siteleri: isminden de anlasilacagi gibi kullanicilarin haber
paylagmalarina, oylamalarina ve yorumlamalarina imkan veren sitelerdir.
Omnek olarak Digg, Technoral ve Reddit gosterilebilir.

e Sosyal link paylasim siteleri: Kullanicilarin arsivlemek istedigi site
linklerini paylasmalarina izin veren sitelerdir. Ornek olarak Delicious,
Diggo, Blinklist ve Simpy gosterilebilir.

e Sosyal yorum siteleri: Kullanicilarin iirlin, hizmet veya sirketler
hakkinda yorumlarmi paylasmalarina imkan veren sitelerdir. Ornek olarak

Epinions, Viewpoints ve Yelp gosterilebilir.

Sosyal medya araclar1 temelde bir yazilimdir. Bu yazilim etrafina internet
servisleri ve uygulamalarini toplayarak islemektedir. Bireyler arasinda, fikirler, ortak
ilgi alanlar1 aktiviteler gibi sosyal unsurlardan olusan bir kdprii kurarak sosyallesme
saglamaktadir. Sosyal medya araglarinda her tirlii icerik, bilgive uygulama
gelistirilebilmektedir. Bu araglarda sinirsiz mobil ve internet servisi gelistirilebildigi
gibi platform sahibine de tiim servislerinin igeriklerini yonetme firsat1 verilmektedir
(Gtirses 2011). Sosyal medya araglarinin hemen hepsinde farkli uygulama ve araglari
bir arada gérmek miimkiindiir. Genel olarak araglar1 birbirinden ayiran 6zelliklerin
basinda da bu Ozelliklerin uygulanma sekli bulunmaktadir. Bazi araglar tiim
igeriklerin paylasimina izin veriyorken, bazilar1 sadece belirli bir tiir i¢erige (6rnegin
video icin www.youtube.com, fotograf i¢cin www.instagram.com, metin i¢in

www.twitter.com gibi) odaklanmaktadir.
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Sosyal medya araglarinin davranig sekilleri de aymi sekilde farklilik
gosterebilmektedir. Bazi araglarbir topluluk duygusu olusturuyorken, bazilar is
diinyasina 6zel uygulamalar gelistirmekte, bazilar1 sosyallesmeyi arttirmak amaciyla
etiketleme sistemi kullaniyorken, bazilar1 igeriklerin beslemelerle sitenin i¢inde veya
disinda dagitilabilmesi seklinde ek uygulamalarla bireylerin dahil olma ve
platformda vakit gecirme diirtlilerini arttirmaya calismaktadir. Diger bir yandan ise
sosyal medya araglar hala gelisim asamasindadir ve siirecin isleyisi i¢cinde degisime

ugramaya devam etmektedir (Kogak 2012, 34).

Sosyal medya araglar1 lizerinde gelistirilenyatay ve dikey sosyal aglar
araciligiyla orgiitlere daha genis olanaklarla pazarlama imkani saglar. Bu sebeple
sosyal medya artik en sik kullanilan reklam mecralarindan biri haline gelmistir. Ayni
sekilde tablet ve akilli telefonlar araciligryla mobil internet kullaniminin
yayginlagmasi da sosyal medya servislerinin ulasilabilirligini arttirmis ve mobil

uygulamalari da sosyal medya i¢in 6nemli bir noktaya getirmistir.

Sosyal medya araclarinin belli bash 6zellikleri asagidaki gibi 6zetlenebilir

(Safko ve Brake 2009):

Erisilebilirlik: Sosyal medya igerigine internet araciligiyla her zaman her
yerden erisilir. Platformlar, ilk glinden mobil cihazlarla uyumlu gelistirilirler ve e-

posta ile glincellenebilirler.

Programlanabilirlik: Her aracin kendine has ya da belli standartlar1 kullanan
bir uygulama gelistirme arayiizii (API) vardir. Bu sayede siirekli bir takim araclarla,

kullanicilara ek islevlerin saglanmast miimkiin olur.

Olceklenebilirlik: Binlerle ifade edilen bu araglarin kullanict sayisi
milyonlar1 bulsa da bastan itibaren pek ¢ok yeni nesil teknolojiyi kullanarak kitlelere

hizmet verebilecek kapasitedelerdir.

Dinamiklik: Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi de her seyin su gibi akici,

dinamik, siirekli giincelleniyor olmasidir.
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2.5. Sosyal Medya Araclarinin Fonksiyonlari

Sosyal medya araglari, kullanicilar i¢in paylasimda ve etkilesimde bulunma

faaliyeti olarak asagidaki temel islevleri kapsamaktadir (Safko 2012):

Tablo 7. Sosyal Medya Araclarinin Fonksiyonlari

Fotograf paylagimi sosyal medyanin en sik kullanilan
araglarindan biridir. Insanlar, mevcut durumlarini, duygularini,
Fotograf _ . .
Paylasimi anilarii paylagmak veya oliimsiizlestirmek i¢in sik bir sekilde

fotograf paylasimini kullanirlar.

Ses, arkamiza yaslanip yazarin ya da okuyucunun ses ¢ekimleri
yaparak, dramatik aralar vererek, ayni oda igerisinde bize dogru
konusarak kattig1 insan1 niianslarla kisiyi icerikle yavasca
Ses Dosyalarl | pesleyen énemli bir giice sahiptir. Sesli anlatim bir metni
Oziimsemekten daha kolaydir ve videonun izin vermedigi sekilde

cesitli goriintiileri zihinde cagristirabilmektedir.

Video, bilgiyi kapsamli bir sekilde yaymak icin tercih edilen bir
Video aractir. Insanlar videoyu sever, ¢iinkii kelimeleri duyabilmek,
iletmeye c¢alistigr goriintiileri hayal edebilmek ve ayni zamanda

izleyebilmek miimkiindiir.

140 karakterdeki mesajlar1 bes saniye igerisinde okuyup idrak

Mikroblog
Yaymm edebilmek daha kolaydir. Kisa siirede ne anlatilmak istendigini
ve iletilmeye calistiginin anlasildig: bir sosyal medya aracidir.
Canli yayin, videoyu canli olarak yayimlamaktir. Canli yayin,
Cz-mll Ya-y n gercek zamanli televizyonculukta son noktadir ve herkese
(Livecasting)
ticretsiz olarak agiktir.
Oyunlar, birgok kisinin ayn1 anda katillm saglayarak
Oyun sosyallestikleri bir baska sosyal medya platformudur. Cok sayida

kullanici, es zamanli olarak dahil olduklar1 bu alanlarda cesitli

farkl: tipteki oyunlarda bulusurlar.
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Tablo 8. (Devam) Sosyal Medya Ara¢larinin Fonksiyonlar:

RSS veya Cok Basit Besleme (Really Simple Syndication)
RSS ve
Kaynak

Toplayicilar | birinin ismidir. Bir blog ya da web sitesindeki RSS 6zelligi, kayit

teknolojinin ve ayni zamanda bu teknolojiyi sunanlardan sadece

olarak o sitede yeni bir blog ya da haber yayinlandiginda

otomatikman haberdar edilmenizi saglar.

Internet aramasi, internetin en onemli fonksiyonlarindan biridir.
Ozellikle, arama motoru optimizasyonu (Ing: search engine
optimazition-SEQ), isletmeler ve pazarlama yoneticileri igin
olduk¢a 6nemlidir. SEO, herhangi bir arama motorunda (Google,
Yandex vb.) belirlenmis anahtar kelimelerden biri ile arama
Arama yapildiginda isletmenin hangi sirada c¢ikacagini belirleyen ve
mimkiin oldugunca tim anahtar kelime aramalarinda en iiste
¢ikmasini saglayan caligmalarin tiimiidiir. Kullanicilar genellikle

arama motorunda yaptiklar1 aramalarda iistte yer alan isletmelerin

sitelerini daha sik ziyaret ederler.

Mobil, teknoloji bazli pazarlamanin en hizli biiyliyen faaliyet
alanidir. Insanlarm birbirleriyle baglantida kalmasini, e-
Mobil postalarina ulagmasini, fotograf, ses dosyasi, video, blog ve

internette sorf yapmasini saglayan, bu teknolojidir.

Dr. Robin I. M. Dunbar, 1993 yilinda sosyal aglar ve insan
etkilesimi {izerine hazirladigi c¢alismada, bir kisinin sabit bir
sosyal iligki yliriitebilecegi kisi sayisinin biligsel sinirinin 150
oldugunu ileri slirmiistiir. Bu bireylerin, her bir diger kisiyi
Takipciler tanidig1 ve her birinin bir digeriyle nasil bir baglantida oldugunu
bildigi iliskilerdir. Sosyal agin biiyiikliigii, insani iletisim kanali
kapasitesinin imkandahilindeki smirlar1 nedeniyle 150 iiye

kadardir. Temelde bu liste ise takipgiler olarak anilmaktadir.

Kaynak: (Safko, Lon. The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business Success.
3.Edition. New Jersey: Wiley, 2012).
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Tablo 7°de anlatilan kriterlere uyan sosyal medya aracglarini inceledigimizde,
kullanicilarin belli basli platformlarda daha fazla yogunlastigi goriilmektedir. Bu
araglar arasinda; 1,19 milyar iizerinde iiyesiyle Facebook; 232 milyonu gecen iiye
sayistyla Twitter; 250 milyon kullanicisi olan LinkedIn ve 300 milyon aktif
kullanicis1 olan Google+ popiilerlik siralamasinda 6n plana ¢ikmaktadir (Arslan

2013). Facebook agik arayla en popiiler ve kullanimi1 yaygin sosyal agdir.

1. Facebook
51%
2. Google+
26%
3. YouTube
I <
4. Twitter
2%

5. Sina Welbo

I, 2

&. Qzone

I

7. Tencent

20%

8. Tencent Weibo

19%
9. Youku

12%

10. RenRen

I o

1. Tudou

2%

12. Linkedin
8%

13. Kalxin
&%

4. Pinterest

.

15. 51.com

.

Sekil 3. En Biiyiik 15 Sosyal Medya Arag¢larinin Penetrasyon Oranlari

Kaynak:(Global Web Index. Strean Social: Quarterly Social Platforms Update QI 2013.
eMarketer.com, 2013).

Aktif kullanici sayilarina ve sosyal medyada penetrasyon siralamasina Sekil

3’te incelendiginde, sosyal medya kullanicilarinin penetrasyonuna gore belirlenen
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siralamada, Facebook %51 ile en 6ndedir. Google+ (Google’in giiciinii de arkasina
alarak) %26’lik bir penetrasyon saglamistir. Youtube ise %25 ile {igiincii siradadir

(Global Web Index 2013).

Yukarida da deginildigi {izereyeni iletisim araci olan sosyal medya, bilgiyi
iletmek icin c¢esitli araclar ve unsurlar1 kullanmaya basladi. Bu araglar sosyal
medyay1 daha etkin kilmakla kalmayip, adeta bir bagimlilik olustururcasina kisilerde
igerik liretme diirtiisiine yol agmistir. Bu noktada en bilinen sosyal medya araglari ile
farkli tiirdeki platformlar1 daha detayl ele almak ve sahip olduklar1 temel 6zellikler

tizerinde durmak yararl olacaktir.
2.6. Baslhica Sosyal Medya Araglari

Asagida sirastyla baglica sosyal medya araclarindan Facebook, Twitter,
LinkedIn, Foursquare, Google+ ve diger igerik paylasim araglarimin tanimlari,

ozellikleri, 6rnekleri ve kullanim alanlar1 detayli olarak ele alinmaktadir.

2.6.1. Facebook

Facebook, Subat 2004’te Harvard {niversitesi yurdunda, Mark Zuckerberg,
Chris Hughes, Dustin Moskovitz ve Eduardo Saverin tarafindan kurulmustur.
Zuckerberg ve arkadaslari, Facebook’u kampiisteki 06grencilerin  kampiis
cevresindeki arkadaslariyla etkilesim, paylasim ve baglantida olmast amaciyla
acmustir. Basta iiniversite 6grencilerine 6zel agilan Facebook bugiin 70’ten fazla dil
secenegi ile bir e-posta adresi olan 12 yasindan biiylik herkesin kullanimina agik
durumdadir. Bu sosyal platform insanlarin gergek hayattaki sosyal baglantilarim
akillica hazirlanmis ¢evrimici bir ortamda dijital olarak baglamaktadir (Toprak vd.,
2009). Giintimiizde internetteki en biiyliik ve en popiiler sosyal ag haline gelen

Facebook’un 1,19 milyardan fazla aktif kullanicis1 bulunmaktadir (Arslan 2013).

Facebook’un popularitesi gectigimiz yillar i¢cinde biiylik artis gostermistir.
Facebook kullanicilara kendi profillerinde siyasi goriislerinden ¢alistiklart ise,
dinledikleri miiziklerden, seyrettikleri filmlere kadar ¢ok genis bir alanda bilgi

paylasimi imkani sunmaktadir. Yine bu profilde kullanic1 ve arkadaslari linkler,
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fotograflar ve videolar paylasabilmektedir (Toprak vd., 2009). Dahasi Facebook
kullanicilarin birbirlerine 6zel ya da herkese agik mesajlar gondermesine ve hatta

anlik mesajlagmalarina bile imkan saglamaktadir.

Tiim bu 6zelliklerin uygulamalar, gruplar ve hayran sayfalari ile birlesmesi
Facebook’un ¢evrimici sosyallesme diinyasinda genis bir popiilerlige sahip olmasini

saglamaktadir.

Sosyal ag sitelerinin ve sosyal medya araglarinin diger bir¢ogunda oldugu
gibi gelir modelleri oldukga basittir. Facebook reklam ile tiim servisleri dahil olmak
tizere licretsiz katilim gelir modelini se¢mistir. Facebook reklamlari bireylere yonelik
reklam hedeflemesi i¢in kisilerin, kendi kisisel profillerinde verdikleri bilgileri
kullanmaktadir. Is sahipleri, tiklama basmna 6deme modelini kullanarak hizmet,
etkinlik, begeni sayfasi ya da diger dis baglantilari, ilgili kisilere tanitabilmek i¢in bu
sunulan bilgileri kullanabilmektedir (Hei-Man 2008, 55).

Facebook kullanicilart kendi topluluklarini kendileri yaratmaktadir. Facebook
kullanicilar, eski arkadaslariyla yeniden baglanti kurabilme, ailelerini bulma, yeni
arkadaslar edinme, ¢esitli gruplara dahil olma, marka ve sirketleri takip etme ve
hayat hakkinda konusma imkani bulabilmektedir. Bu ¢evrimici topluluk, insanlarin
birbirleriyle paylasim ve bilgilendirme vasitasiyla baglantida olmasini saglamaktadir

(Sar1 2012).

Is sayfalar1 ya da begeni sayfalari, isletmelerin kendilerine dair profesyonel
bilgiyi paylasmasina, mevcut ve potansiyel miisterileriyle bir araya gelmesine izin
vermektedir. Begeni sayfalari, miisteri hizmetleri, halkla iligkiler, satis, pazarlama ve

promosyon islerinizi yapmak i¢in harika bir yer olarak goriilmektedir.

Facebook kullanicilar1 tarafindan olusturulmus veya sitenin yapisinda yer

alan bazi terimler su sekildedir (Safko 2012):

J Arkadas: Facebook’ta birbiriyle baglantida olan kisilere arkadas adi
verilir. Arkadaslar genellikle kullanicilarin kisisel olarak tanidigi, birlikte calistigi,
aile ya da sadece onlarla baglantida olmak isteyen kisilerdir. Onaylanmis arkadaslar

birbirlerinin gonderilerini, gonderilerdeki yorumlarin1 ve aktivitelerini gorebilir,
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fotograf veya gonderileri etiketleyebilir, etkinliklere davet edebilir, gruplara

ekleyebilir ve ayn1 sekilde bunun tam tersi de olabilmektedir.

o Begeni Tusu: Facebook kullanicilarinin Facebook arkadaslarinin
gonderileri, baglantilari, video ve fotograflarindan hoslandiklarini géstermeleri igin

her bir gonderide yerlesik olarak bulunmaktadir (Pfeiffer ve Koch 2011, 174).

. Begeni Sayfasiy/Hayran Sayfasi: Is, iiriin, sirket, organizasyon, dava,
eglence, miizik grubu ya da sanat¢inin kendi topluluklarin1 olusturmak icindir. Bu
sayfalar, arkadagslar1 toplayanbir arkadas ya da profilden ayr1 olarak “Begeni” toplar.
Bir Facebook kullanicisi bir sayfayr begendiginde, sayfanin amacima destek verir,
sayfadan daha fazla bilgi almak ister ve o toplulugun bir parcasi olmak istedigi

anlamina gelmektedir.

J Etiket: Bu bir gonderi, fotograf ya da bir videodaki bir kisinin
kimligini géstermektedir. Bir gdonderiye etiketleme yaparken, sayfayr “Begenmis ya
da o kisiyle arkadag olunmalidir. Ardindan (@ isaretini kullanarak arkasina kisinin ya
da sayfanin adin1 yazarak adinin ¢ikmasini saglar ve ¢ikan isim segilerek etiketleme

yapilir (Besmer ve Lipford 2008).

. Bildirim: Facebook’ta yapilan her sey bildirime doniisiir. Bir
kullanic1 her yorum gonderisinde bulundugunda, bir yorumu begendiginde, bir
baglant1 veya fotograf paylastiginda ya da bir arkadaslik istegi gonderdiginde bir
bildiri meydana getirir. Bu bildiriler, insanlarin etkilesimde oldugu seyle etkilesime
gectiginde kisinin haberdar olmasini saglamaktadir. Bildirimler, génderileri, fotograf
ya da yorumlar1 begenen diger kisileri, bir gonderiye yapilan yorumlar1 ve ayni
zamanda lizerine yapilan yorumlari, bir etkinlige daveti, sayfa Onerilerini, kabul
edilmis bir arkadaslik istegini, grup igerisinde yapilmis bir yorumu ve daha fazlasini

haberdar edebilmektedir (Williamson ve Taylor 2013, 18).

. Yorum: Facebook iizerinde yapilan her gonderi ya da durum
giincellemesi digerlerinden bir yorum alabilmektedir. Yorumlar, génderide sdylenene

bir yanittir.
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. Arkadas istegi: Kullanicilarin arkadas olabilmesi i¢in, kabul
edilmeleri gerekir. Kullanicilar birini ad1 ile arayabilir ve “Arkadas ekle” tusu ile
onun kendi Facebook aginin bir parcasi olmasini isteyebilir. Kullaniciya “Arkadaslik

istegi” gonderildiginde kabul edebilir ya da “Simdi degil” yanitin1 verebilmektedir.

o Abone/Abonelik: Abone 6zelligi Facebook kullanicilarinin
tanimasalar dahi ilgilendikleri kisileri de takip edebilmelerine izin vermektedir. Bu
Facebook kullanicilarina, haber kaynaginda Facebook aktivite bilgilerinin yer
almasma izin vermedigi insanlarla da bilgi paylasiminda bulunmasini saglar.
Baskalariin kendilerine abone olmasina izin veren Facebook kullanicilari, Facebook
arkadaslar1 ve abonelerine yaptigi bilgi paylasimini, “Aklinda ne var?” kutusunun
sag alt kosesinde bulunan “Durum giincelleme” ayarlarindan sinirlandirabilir. Bu

halk figiirleri, linliiler ve gazeteciler i¢in ideal bir secenektir (Safko 2012).

o Duvar/Zaman Tiineli: Duvar ya da zaman tiineli olarak adlandirilir.
Facebook kullanicisinin kisisel (ya da profil) sayfasidir. Facebook’taki tiim bireylerin

gonderi ve aktivitelerinin goriindiigi yerdir (Kara 2012, 1421).

o Haber Kaynagi: Bu siirekli olarak Facebook arkadaslari tarafindan
giincellenen devamli bir yorum, fotograf, baglanti, etkinlik, check-in ve tiim diger
Facebook aktiviteleri akisidir. Bu ayni zamanda Facebook’taki ana sayfa olarak

kullanilmaktadir (Kdseoglu 2013).

J Diirtme: Bu hareket “ seni diisiinliyorum” olarak kullanilir. Facebook

kullanicisinin eger isterse geri diirtmek gibi bir se¢enegi vardir (Sheldon 2009).

. Durum: Facebook kullanicilarinin anlik olarak mevcut durumlari
hakkinda bilgi verdikleri dinamik boliimdiir. Barash ve arkadaslarinin yaptiklar
arastirmaya gore, durum giincelleme bolimii Facebook’un akiskanligini arttirak

kullanicilarin sitede kalma siirelerini arttirmaktadir (Barash vd.,2010).

. Fotograf: Fotograf paylasimi Facebook’taki en biiyiik 6zelliklerden
biridir. Sadece bir fotograf ya da bir seri fotograftan olusan bir albliim

paylasilabilmektedir (Besmer ve Lipford 2008).
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. Yer: Facebook kullanicilarinin bulundugu mekanlar1 bildirmek
i¢indir. Kullanicilar 6zellikle konum bazli mobil aplikasyonlarla veya manuel olarak
bilgisayar iizerinden bulunduklar1 konumu isaretleyebilmekte ve yakin lokasyonda

bulunan arkadaslarini takip edebilmektedirler (Yildirim ve Varol 2013).

Tiim bunlarin disinda Facebook kullanicilarinin (ve diger tiim sosyal medya
mecralarinin) en Onemli ortak problemlerinden biri gizlilik ve mahremiyettir.
Ozellikle Facebook’ta paylasilan bunca bilgi nedeniyle, Facebook kullanicilarini,
istedikleri oranda koruma altina almak Onemli bir meseledir. Gizlilik ayarlari,
Facebook kullanicilarina konum, iletisim bilgisi ve daha fazlasinda kisisel
donanimlar1 (fotograf, video, gonderi ve daha fazlasi) iizerine bilgilerini koruma
altina almalarin1 saglamaktadir. Bireysel gizlilik kademe ayarlarin1 yapmak bireysel
kullanicinin istegine baglhidir. Facebook aksi istenmedigi takdirde hesaplar1 herkese
acik konumlandirir ve ilgili ayarlar1 kimlere isterse kapali sekilde ayarlamak
Facebook kullanicisinin  sorumlulugundadir. Facebook kullanicilart ig¢in ¢ok

kisisellestirilebilir ve kapsamli gizlilik ayarlari sunmaktadir (Durmus vd., 2010).
2.6.2. Twitter

Ik mikroblog uygulamalarindan biri olan Twitter, 2006 senesinin Mart
aymda San Francisco merkezli bir sirket olan Obvious’taki bir AR-GE projesinin
sonucu olarak dogmustur. Ilk olarak sirketin kendi ¢alisanlari arasindaki iletisim igin
kullanilan Twitter, bundan yedi ay kadar sonra Ekim 2006’da halka acik hale
getirilmistir. Twitter, kullanicilarinin 140 veya daha az karakterde anlik mesaj
gonderilerinde bulunabilecekleri ve bu mesajlarin “Tweet” olarak adlandirildig:

metin tabanl bir sosyal ag ve mikroblog hizmetidir (Satko ve Brake 2009, 264).

140 karakter smirlamasiyla Twitter, mikroblog kavramini bilgi-paylasimi
hissiyatina dontistiirmiistiir. JackDorsey, NoahGlass, Evan Williamsve Biz Stone
tarafindan baglatilan Twitter, 200 milyonun {izerinde tweet atan 240 milyonun
tizerinde kullanict ve her giin 1.6 milyar arama sayist ile diinya c¢apinda bir
poplilerlik kazanmistir. ABD Bagkani Barrack Obama’dan, Bill Gates’e,
Microsoft’tan Apple’a kadar bir¢ok iinlii kisive sirket tarafindan kullanilmaktadir
(Kierkegaard 2010).
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Mikroblog’un nimetlerinden biri olarak Twitter, dnemli bir politika araci
haline de gelmistir. Nitekim bir kisinin mesajin1 en kolay ve kisa sekilde
duyurmasinin yolu haline gelen Twitter hakkinda, Digital Policy Council tarafindan
yapilan arastirmaya gore her 5 diinya liderinden 4’ii aktif olarak twitter

kullanmaktadir (Digitaldaya 2013).

The Project for Excellence in Journalism (2009), “Habercilikte
miikemmeliyet projesi”, sosyal medyanin haber paylasiminda onemli bir metot
oldugunu belirtmektedir. Ornek olarak pek ¢ok firma Twitter kullanmaya basladi. Bu
firmalar ayni zamanda haber basliklarim1 kendi Twitter akislarina entegre ederek
anlik haber geligsmelerini paylasmaktadir. Baz1 haber organizasyonlar1 ise agirlikla
RSS beslemelerini Twitter giincellemelerine ¢eviren Twitter beslemesinden
yararlanmaktadir (Armstrong ve Gao 2010). Haber akislar1 halihazirda Twitter gibi
sosyal medya uygulamalarinda bulunsa da bu igerigin giivenirligi tartismalidir. Bu
sebeple bir kaynagin giivenirligi hakkindaki degerlendirmenin nasil yapildigini
anlamak bilginin ne kadar yararli oldugunu degerlendirirken ¢ok gerekli olmaktadir
(Westerman vd., 2012, 200). Bir Twitter kullanicisinin ulastig1 takipgi sayisi ile yine
bu kullanicinin takip ettigi kisi sayist arasindaki oran, o sayfanin sahibinin kiginin
giivenirligi lizerinde etki etme potansiyeli vardir. Bazi agilardan bir kisin ne kadar
baglantist oldugu (takipgi sayisi) ve ne kadar uzman bir kisi oldugu (takip edilen kisi
sayis1) arasindaki oran diye de belirtilebilmektedir. Yiiksek baglanti kapasitesi olan
kisiler ayn1 zamanda ag i¢indeki yapisal bosluklar1 da kapatabilen kisilerdir (Burt
2000).

Twitter kullanmanin {i¢ yolu bulunmaktadir: bilgisayarda, bir akilli telefonda
mobil uygulama araciligiyla ya da sadece basit bir ileti mesaji gondermekle. Bir
masaiistii bilgisayar web sayfasindan ve Twitter uygulamasindan tweet atilabilmekte,
kisiler veya kurumlar takip edilebilmekte, baskalar1 tarafindan tweet yoluyla
paylasilan bilgiler tekrar tweet ile paylasilabilmekte ve kisi, kendi 6zel Twitter

ortamini veya toplulugunu olusturabilir.

Satko ve Brake’e gore (2009) Tweet’lerin unutulmadan oOnce 24 saat
civarinda bir yasamlart vardir. Twitter mesajt 140 karakterle smirh

oldugundan,diistincelerin kisaltma, etiket ve konugma kisaltmalariyla hizli, az ama 6z
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ve net olmasi gerekmektedir. Ayrica yazilim sekilleri genellikle hos goriildiigiinden,
kelimeler yerine harf ve sayr kullanimi ¢ok sik gériilmektedir (Ornegin: Ingilizcede
“for” i¢in “4”;*“you” i¢in “u” kullanimi, vb.). Twitter tiim is alanlarina, diger lider
uzmanlar1 takip ederek, onlardan Ogrenmelerine ve onlarin sagladigi bilgiyi
paylagmalarina, iliskili, sektorel sohbetlerin bir pargasi olmalarina, sorulari
yanitlamalarina, bilgi paylagmalarina, bir konuda sohbet baslatmalarina, diinya veya

sehir bazli anahtar kelime aramalarina olanak saglamaktadir.

Facebook’ta oldugu gibi Twitter’da da kullanicilar tarafindan olusturulmus
veya sitenin yapisinda yer alan bazi terimler bulunmaktadir. Bununla birlikte

karakter sinir1 dolayisiyla bazi terimlerin 6nemi daha fazladir.

J Tweet: Twitter lizerinden paylasilan ya da gonderilen asil bilgidir.

Tweetlerin temel 6zelligi en fazla 140 karakter kullanilmasidir(Boyd vd., 2010).

J Retweet (RT): Baska kullanicinin yazdigi bir tweeti kendi Twitter
sayfasinda yayinlamaktir (Boyd vd., 2010).

o Via(araciligiyla): Bu bazen bir tweet’in igerisinde RT yerine

kullanilmaktadir (Waldman 2011, 196).

. Etiket (#hashtag): #sembolii bir tweet igerisinde sohbetin
vurgulanmak istenen boliimlerinde kullanildiginda, diger kullanicilar bdylece bu
etiketi takip edebilir ve aratabilir (Waldman 2011, 197). Bunlar genellikle duygular
(#heyecanli), etkinlikler ya da aciklamalar (#EnlyiFilm) i¢in kullanilir. Bir etiket
Twitter kullanicilan tarafindan basit bir sekilde # sembolii ve yanina bir kelime ya da

bosluksuz bir kelime dizisi yazilarak yaratilir (Williamson ve Taylor 2013, 9).

. Giindem (TendingTopics TT- Egilimler): Egilimler Twitter
kullanicilarinin Twitter lizerinden en ¢ok konustuklar1 konulardir. Bu basliklar diinya
capinda, iilke ¢apinda ya da sehir ¢apinda neyin popiiler olduguna baghdir ve
insanlarin tiim diinyada “en ¢ok ¢ikis yapan” haberleri kesfetmesi miimkiindiir (Lee

2010).
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. Tweeple/Tweeps (Twitterinsanlar1): Bu terim diizenli sohbet,
paylasim ve retweet yoluyla arkadas olmus Twitter takipgileri i¢in kullanilmaktadir

(Vega 2011).

. Twitterortam (Twittersphere): Ortaklasa tweet atan bir grup insandir

(Waldman 2011, 197).

o Tweetup: Tweet atan ya da diizenli olarak Twitter kullanan kisilerin
bir araya geldigi etkinliktir. Bu etkinlikler normalde bulugsmayacak insanlarin bir
araya gelmesidir. Etkinlikler diizenli olarak Twitter {izerinden ve etiketler
kullanilarak planlanmaktadir (6rnegin #dedikodu). Tweetuplar, kisiler tarafindan
diizenlenen sanal partiler halinde gerceklesebildigi gibi, kar amaci glitmeyen
organizasyonlar tarafindan sosyal sorumluluk veya sponsor toplama organizasyonlari

olarak da hayata gecebilmektedir (Diaz-Ortiz 2011).

Mikroblog sitelerindeki verilerin oldukca fazla olmasi, sirketleri pazarlama
tekniklerini ve stratejilerini yeniden diizenlemek icin harekete gecirmektedir.
Isletmeler, mikroblog kullanicilarni takip ederek en son egilimler hakkinda bilgi
edinebilmekte ve buradan hareketle Oncii fikirler gelistirebilmektedirler

(Yazdanifard, vd., 2011, 579).
2.6.3. LinkedIn

Tiirkiye’de ve diinyada en popiiler ve en hizli biiyliyen is olanaklarina yonelik
bir sosyal platformdur. LinkedIn 6zellikle is diinyasina odaklanan bir sosyal agdir. Is
cevresi, i§ arkadaslar1 ve potansiyel yeni ig baglantilar1 kurma ve giincel bir 6zge¢mis
sergileme imkani sunar. Ortak arkadaslar1 kesfetme Ozelligi, ana haber akisi,
gruplari, sorular1 ve 2009 yilinda basladig1 aplikasyonlar ile is diinyasi i¢in interaktif

bir ortamdir (Arthur 2012, 266).

Yahoo’nun eski yoneticisi Jeff Weiner’in CEO’lugunu yaptig1 LinkedIn
Mayis 2009 itibariyle 40 milyon kayithh kullaniciya ve 170’in iistiinde sektore ev
sahipligi yapmakta iken giinlimiizde 250 milyonu askin kullanicisiyla en biiytlik

sosyal medya araglarindan biri haline gelmistir (Arslan 2013).
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LinkedIn ile detayli bir o6zgecmis veya sirket sayfasi olusturarak is
baglantilar1 kurabilir, mevcut ve ge¢mis is arkadaslart ile baglantida kalabilir,
potansiyel 1is ortaklar1 ile gruplar veya ortak baglantilar aracilifiyla iletisim
kurulabilmektedir (Garzarelli 2013). LinkedIn ¢evrimi¢i diinyasinin tamamen
degismesine neden olmustur. LinkedIn is diinyasina dair bir¢ok ipucu verebilir ve
hem bireysel kullacilarin hem de sirketin detayli ve giincel bir sekilde tanitimina

yardimc1 olmaktadir (James ve Kitchen 2012, 139).

LinkedIn kullanicilar1 olusturduklar1 profilde yer alan bazi bdliimler ve

Oonemleri su sekilde siralanabilir (Garzarelli 2013);

e Isim: Isim ve soyad bilgilerinin tam girilmesi arama sonuglar1 agisindan oldukea

Onemlidir.

o Fotograf: Bireysel profillerde sirket logosu yerine profesyonel goriintimlii bir
fotograf kullanmak c¢ok daha olumlu sonuglar alinmasini saglar. Sirketin

arkasindaki bireylerin bilinmesi sirkete insancil bir durus kazandirir.

e Profesyonel Tanim: (Professional headliner) Sirket igerisindeki gérev taniminin

net bir sekilde belirtilmesi ilgili kisilerin diger profilleri bulmasini kolaylastirir.

e Ozet ve Uzmanhk: (Summary/ SpecialLes) Ozet boliimii hem sirketin
miisterilerine ne sundugunu anlatmak hem de kullanicilarin gérev tanimlarini net
bir sekilde belirtebilmeleri icin oldukca dnemli bir alandir. Ozgecmis niteligi

tasimaktadir.

e Websiteleri: Profilde detayli bilgiye ulasabilecek platformlara yonlendirmek

i¢in, sirketin kurumsal sitesini veya varsa kullanicinin blogunu belirtmesi gerekir.

e Profil URL: Profilin URL’sinin isim, soyisim olarak ayarlanmasi, link

verdiginde isim ve soyisim olarak goriinmesi saglamaktadir.

e Aplikasyonlar: Profil sayfasinda sirketi veya bireysel kullanictyr daha detayli

tanitabilmek icin eklenebilecek bir¢ok aplikasyon secenegi de bulunmaktadir.
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e Status: Sirket veya bireysel kariyer hakkindaki gelismeler bu alanda duyurabilir,

baglantilarin is diinyasindaki gelismeleri takip edebilmektedir.
2.6.4. Google+

Google Plus, Haziran 2011°de Facebook’a rakip olarak Google tarafindan
kurularak yonetilen sosyal ag ve kimlik dogrulama hizmetidir. Google Plus olarak

bahsedilmektedirve G+ seklinde kisaltilmaktadir (Arthur 2012, 268).

27 Aralik 2011 tarihinde 62.000.000 kullanici barajin1 asan Google+'mn
biliylime analizi goz Oniine alindiginda her giin yaklasik 625.000 yeni iiye kazanarak
2013 yili Aralik ayi itibar1 ile Google+ 300 milyon kullanic1 sayisin1 gegmistir
(Arslan 2013).

Google+, Google profiller {izerine insa edilmistir. Google Buzz gibi diger
Google projeleriyle de entegre calisan servis ¢evreler, konular ve video sohbet
odalar1 gibi sosyal ag diinyasinda yeni olan Ozellikler icermektedir. Mobil
uygulamalar ile de erisilebilen ve Google'in en biiyiik sosyal ag girisimi Google+,
Google Buzz, Google Friend Connect ve Orkut'un ardindan Google'in dordiincii

sosyal ag girisimidir (James ve Kitchen 2012, 145).

G+’men O6nemli farki, ‘cevreler’ diye de bilinen kiiciik sosyal alt gruplar
arasinda paylasim saglamasidir. Bu cevrelere drnekler arasinda, arkadaslar, aile ve is
arkadaslar1 yer almaktadir. 28 Haziran 2011 tarihinde duyurulan servis ilk donemde
davetiye sistemi ile liye kabul etmis, 20 Eyliil 2011 giiniinden itibaren ise siteye
tiyelikler gergek adini kullanmak sartiyla 18 yas tizeri herkes i¢in agilmistir. Google
Plus g¢evreler kullanicilarin, farkli insanlarla farkli bilgileri paylagsmasina izin
vermektedir. Ayrica Google Plus, ‘hangouts (bulusmalar)’ ad1 altinda; kisinin iizerine
tiklayip, farkli sosyal ¢evrelerinde katilabilecegi, ayn1 zamanda mesajlasabildigi bir
ozellige sahiptir. Grup sohbetleri, bulusmalarin, ¢oklu konusmalar1 grup sohbetine

yonelten bir ¢gesididir (Arthur 2012, 268).
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Site ayn1 zamanda kullanicilarina ‘sparks’, yani bireylerin ilgi alanlarina gore,
aradiklar1 konular hakkinda makale ve video uygulamalar1 sunmaktadir (Williamson

ve Taylor 2013, 25).

Google Plus’ 1n kullanicilarinin  olusturduklar1 profilde yer alan bazi

hizmetler su sekilde siralanabilir (Williamson ve Taylor 2013, 26);

Cevreler: Cevreler, takip edilen kullanicilart siiriikle-birak yontemiyle farkl
gruplar altinda toplamay1 saglamaktadir. Aile, okul ve is arkadaslar1 gibikategorilere
ayirarak baglantilarinizi organize etmek miimkiindiir. Ilk kez cevrelerden birine
kullanic1 eklendiginde, gelen bildirimler yerlestirilen c¢evrenin igeriginde yer
almaktadir. Bdoylece farkli kategorilerde yer alan kullanicilar1 tek cati altinda
incelemek ve takip etmek kolaylasir. Ayrica kullanici paylastigi igerikleri ¢evrelerine
gore sinirlayabilmektedir. Bu sayede farkli konulardaki icerikler o konuyla ilgili

cevreler tarafindan goriintiilenir.

Akis: Cevrelere eklenen kullanici ve sayfalarin gilincellemelerinin toplandigi
ve tarihine gore listelendigi haber icerigidir. Her konu ile ilgili makaleler, videolar,
fotograf ya da internet baglantilarinin bulundugu bu alan tiim gonderilerin

goriintlilendigi ana alandir.

Hizh Yiikleme: Akilli telefon ile fotograf ¢ekerken, bu fotograf cevreler ile
paylasilabilir ve istenirse saklanabilmektedir. Cekilen fotograflarla 6zel bir albiim

olusturulabilmektedir.

Hangouts: Bu sohbet odalar1 g¢evrenizdeki insanlarla goriintiilii konusma
imkani saglar. Sanal odalar bulunmaktadir. Ornek olarak; kullanicilarm planladiklari
konser, spor vb. etkinlikler i¢in belirli bir ¢evre icinde bu kisilerle sohbet imkani

yaratmaktadir.

Topluluk: Kullanicilarin ¢evresinden gelen grup mesajlaridir. Akilh
telefonlar i¢in bir mobil uygulama mevcuttur. Ornegin; kullanicilar sectikleri grubun

tiyeleri ile mesaj yoluyla iletisime gegebilmektedir.
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2.6.5. Blogging

“Weblog” teriminin ilk kez ortaya ¢ikisi da bu doneme rastlamaktadir. “Web”
ve “log” kelimelerinin birlesiminden olusan bu terim saka amacli olarak “we”
ve“blog” seklinde kullanilmasi1 ve sonrasinda “we” kisminin zamanla diismesi ile

“blog” sekline doniismiistiir (Efimova ve Fiedler 2004).

Blog, genellikle giincelden eskiye dogru siralanmis yazi ve yorumlarin
yayinlandigi, web tabanli bir yaymi belirtir. Cogunlukla her gonderinin sonunda

yazarin adi ve gonderi zamant belirtilir (Lanier 2012, 19).

Sosyal medyanin en erken ortaya ¢ikan seklini temsil eden bloglama, ters bir
kronolojik siralamayla tarih bilgisi eklenmis gonderilerin siralandigi 6zel bir site
tiriidiir. Bloglar kisisel giinliikklerden belirli bir alanla ilgili bilgilerin bir araya
geldigi bir yapiya kadar pek cok degisik tarzda olabilir. Bloglar genellikle bir kisi
tarafindan yazilir ve yorumlar bdliimiiyle digerleriyle etkilesim olanagi sunar.
Tarihsel kokleri geregi en yaygin blog tiirii hala diiz yazi tarzi olanlardir. Yine de
baska medya formatlar1 kullanan bloglar da ortaya ¢ikmaktadir. Ornek olarak San
Francisco’dan yayin yapan Justin.tv kullanicilarin kendi webcam igeriklerini canli
olarak paylasabildikleri televizyon kanali benzeri bir formatla genis kitlelere
ulagmaktadir. Bir¢ok firma simdiden blog giincellemeleri ile ¢alisanlari, hissedarlari
ve miisterileri onlari ilgilendiren konularda bilgilendirmektedir. Sun Microsystems’in
CEO’su (Chief Executive Officer) Jonathan Schwartz sirketinin seffafligini saglamak
amaciyla blog yazmaktadir. Ayn1 seyi otomotiv devi General Motors da yapmaktadir
(Hannegan ve Fisher 2006). Yine de bloglar ¢coklu katilim projeleri gibi riskler de
icerir. Bu riskler genelde iki tiptedir. Birincisi bir sebepten dolay1 sirketin
hizmetlerinden tatmin olmayan ya da hayal kirikligima ugrayan miisterilerin
cevrimici ortamda paylastigi sirket aleyhine zararli igeriklerden olusur. Ikincisi ise
sirketlerin bloglar1 kullanmas1 icin tesvik ettigi c¢alisanlarin muhtemel olumsuz
paylasim yapma olasiliklarindan olusur. Ornek olarak teknik muhafazakar Robert
Scoble, calistig1 sirketten ayrilmadan once o sirketin {iriinlerini siddetle elestirmesi

ile tanmir (Ward ve Ostrom 2006, 222).
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Bloglarin en Onemli o&zelliklerinden biri, yayincinin segimine gore
okuyucularin yazilara yorum yapabilmesidir. Yorumlar, blog kiiltiiriiniin ¢ok énemli
bir dinamigidir; bu sayede yazar ve okuyucular arasinda iletisim saglanir. Bunun
disinda, geri izleme (trackback) mekanizmasiyla, belirli bir yaz1 hakkinda yazilan

diger yazilarin belirlenebilmesi de miimkiindiir (Karagor 2009, 89).

Ik bloglar elle yazilip giincellenirken, giiniimiizde bu is icin dzel yazilmig
yazilimlar kullanilmaktadir. Bu yazilimlardan bazilar1 bir blog servisi saglayici
sitenin alt alan adlar1 olarak yaratilabilen, bazilar1 ise kullanicinin kendi sunucusuna

kurup ¢alistirmas1 gereken yazilimlardir (Kent 2008).

Genel olarak blog tiirlerini asagidaki gibi dort ayr1 baslikta kategorize etmek
miimkiindiir (Alikili¢ ve Onat 2007):

Kisisel: Internet {izerinde bireysel olarak olusturulan, genel veya belli bir
odak noktasi olan blog cesididir. Biiyiik oranda blog yazarinin ismini veya takma
adin1 alirlar. Yazarin bireysel giinliigii olmak disinda giindemi kendi kalemi ile
yansittigt ortamdir. Bu tlir bloglar ¢ok fazla deneyimi olmayan kisilerin bile
kullanabilecegi ve sayfalarini diizenleyebilecegi yapidadir ve daha ¢ok giinliik olarak
kullanilirlar. Kisilerin giinlik yasamda yasadiklar1 olaylari, karsilastiklar1 durumlar
okurlartyla paylasmasini saglar. Bloglarda en fazla rastlanan tiirdiir. Kisisel bloglar

ozelliklede son donemde oldukga biiylik yayginlagsma gostermistir.

Temasal: Sadece belirli bir alanda yazilan gonderilerin yer aldigi, belirli bir
konuda uzman kisilerin yazdigi ve diizenledigi bloglardir. Politika, pazarlama,
yemek, internet, ekonomi, tasarim, fotograf, programlama dilleri, blogger temalar1 ve
benzeri konularda odaklanmis bloglar bulunmaktadir. Tiirk¢e olarak yayimlanan
bloglarda en fazla ilgiyi yemek ve blogger eklentileri konulu bloglar ¢ekmekte, say1

olarak ise bilgisayar bloglar1 géze ¢arpmaktadir.

Topluluk: Uyelik sistemine sahip olan ve bu iiyelerin yazdiklar
gonderilerden meydana gelen bloglardir. Komiinite olarak da adlandirilan bu tiirdeki
bloglarin ¢ogu kendi sunucularindaki blog yazilimini kullanmaktadir. Tarihsel olarak

ise, LiveJournal'da olusan bir kiiltiir mirasin1 devam ettirmektedirler.
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Kurumsal: Sirketlerin kendileri ile ilgili haber ve duyurularint daha samimi
bir sekilde halka agtiklar1 bloglar diinyada ve is hayatinda giderek Onem
kazanmaktadir. Tiirkiye'de az sayida olsa da bazi sirketler sirket bloglarini hizmete
sunmaya baglamistir. Aslinda yeryiiziindeki akim, sirketi dogrudan degil, samimi
karakterdeki bazi ¢alisanlarin desteklenmesi yoluyla bloglamaktir. Hatta en {inlii
sirket bloglarin1 tutan Microsoft ¢alisanlari, samimiyetlerine inandirmak i¢in ara sira

rakip firmalarin iirlinlerini de 6vmekte, reklamini1 yapmaktadir.
2.6.6. Diger

Sosyal aglar yukarida sayilanlarla sinirli degildir. Gerek global gerekse lokal

bir ¢ok sosyal ag bulunmaktadir.
Popiiler olanlarindan bazilarini su sekilde siralayabiliriz;

Pinterest: Pinterest, ilgi alanlarina gore resimlerin bir panoya ignelendigi
sosyal medya platformudur. En 6nemli 6zelligi bu platformun giiglii bir siniflandirma
ve kategorizasyon modellemesi kullanarak, kullanicilar1 ¢esitli ilgi alanlarimin

etrafinda daha kolay bir sekilde organize etmesidir (Hansen vd., 2012).

Instagram: Instagram, Ekim 2010’da hayata gegirilen bir fotograf paylasim
uygulamasidir. 2013 yilinda Facebook tarafindan satin alinana kadar oldukc¢a hizli bir
sekilde biiylimiis, sonrasinda ise ivmesini arttiran bu uygulama; mobil cihazlarla
cekilen fotograflarin, kirpilarak cesitli efektlerle yayinlanabilmesini saglamaktadir.
Instagram’da 2011 yilinda toplam 15 milyon aktif kullanic1 ve toplam 400 milyon
yiikli resim varken (Hachman ve Schwartz 2011); 2013 itibariyle aylik yeni
yiiklenen resim sayist 1,5 milyar1 agsmis, aktif kullanic1 sayis aylik 200 milyonun

tistiine ¢cikmistir (Instagram Inc. 2014).

Youtube: Youtube, Subat 2005°’te, “Video izleme ve paylasma yontemiyle
web Tlzerinde tiiketici deneyimini arttirmak” amaciyla kurulmus bir medya
platformudur. Youtube, iiyelerinin {icretsiz olarak video yiikleyebildigi ve
izleyebildigi cevrimi¢i bir video paylasim sitesidir. Ozellikle yeni nesil cep
telefonlarinin video ¢ekim 6zelliklerinin gelismesiyle giderek daha fazla kullanici ve

video siteye dahil olmustur. Baslangicta sadece video paylasimi ve anahtar
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kelimelerle atanmis aramalar sonucunda karsiiza c¢ikan videolar1 izleyebiliyorken
artitk belirli temalardaki kanallardan, stream teknolojisine, web sitelerine geri
beslemelerden, diger sosyal medya platformlar1 i¢in altyapr hizmeti sunmaya kadar

bircok alanda karsimiza ¢ikmaktadir (Freeman ve Chapman 2007).

Foursquare: Foursquare, kullandig1 teknoloji ve donanim gereksinimlerinin
de bir sonucu olarak diger sosyal medya platformlarina gére oldukca yeni ve ancak
bir o kadar popiiler bir uygulamadir. Foursquare, kullanicilarina, sahip olduklar1t GPS
ozellikli akilli cep telefonlar1 veya tablet bilgisayarlarina yiikledikleri uygulama ile,
takip¢i ve arkadaslarina bulunduklart konumu paylasma imkani saglamaktadir.
Kullanicilar bu konuda yer alan, restoran, cafe, isletme, magaza, otel ve her cesit
konumda “Check-In” yapabilmekte, bulunduklar1 yer hakkinda yorumlarda
bulunabilmektedirler (Currie 2011).

Myspace: Myspace 2003 yilinda, diger sosyal aglara nazaran belirli bir ilgi
alanina odaklanacak sekilde kurulmustur. Genel temasi baslangigta kisilere o6zel
profiller hazirlayarak kendilerine ait bir alan olusturmalarina imkan saglamak olan
Myspace, ismini de bu o6zelliginden almistir. Ancak profillerindeki miizikal
diizenlemeleri ile 6zellikle amator rock gruplarmin dikkatini ¢ekmeyi basarmig ve bu
gruplarin da tanitim destegiyle kisa siirede biiylimiistiir. Miizik gruplarina destekler
sunmus, tanittm ve pazarlama konusunda diizenlemeler yapmis, dahasi,
profilsayfalarinin  kullanimini1 kolaylastiracak ve farklilasmasina olanak verecek

degisikliklere izin vermistir (Dilmen ve Ogiit 2010, 239).

Tiim bu platformlarda karsimiza c¢ikan ortak o©zellik temelde insanlarin
sosyallesme ihtiyacidir. Sosyallesme, toplumlarda bir 6grenme siireci seklinde ortaya
cikar. Sosyallesme mekanlar1 ve amaglar1 her donem farkl sekillerde gerceklesir.
Sosyal meydanin en yaygin amaglardan birincisi randevulagsmak iken, ikincisi is ve
ticari amaclardir. Sosyal networkler iizerinden satis, pazarlama, ticaret ve diger is
amacl kullanimlar (ise alim, reklam, pazar aragtirmasi vb.) giderek daha da

yayginlasmaktadir (Dilmen ve Ogiit 2010, 237).
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2.7. Sosyal Medya Yonetimi

Yukarida da anlatildig1 gibi, yeni medya olarak da adlandirilan sosyal medya,
“kitle izleyicisini bireysel kullanici olarak da kapsayabilen, kullanicilarin igerige
veya uygulamalara farkli zaman dilimlerinde ve etkilesim iginde erisebildikleri
sistemler” olarak goriilmektedir (Geray 2003, 20). Kisisel kullanim1 konusunda artik
siirsiz bir blyiikliige ulagsan sosyal medya ve yeni medyanin temel 6zelliklerinin
tiim sektorlerdeki isletmelere olan etkisi, ¢alisma yasaminda da degisime yol agmus,
yeni yonetim anlayislar1 ve is modelleri ortaya ¢ikmistir. Neredeyse biitiin sirketlerin,
siyasi gruplarin, sivil toplum Orgiitlerinin ve diger kuruluslarin bir web sayfasi
bulunmakta, ¢aliganlar artik her giin internete girmekte ve internet iizerinden iletisimi
saglamaktadir. Boylelikle yeni medya daha agik, seffaf ve etkilesimli bir ara¢ olarak
islemektedir. Kurumlar ve takipgileri, birbirinin etkinliklerini ve hareketlerini takip
edebilecek daha etkin bir dayanaga sahip olmaya baglamistir. Sosyal medyayla
birlikte hiz 6ne ¢ikmig, hem cografi hem demografik anlamda kapsama alani
biiylimiis; boylece iletisimde uzak mesafelerin engel tasimadigi, iletilerin kitleler
tarafindan secilip, ayiklanip adreslenebildigi, biiylik bir bellek kapasitesinin soz
konusu oldugu bir iletisim bi¢imi ortaya ¢ikmistir. Bu iletisim bigiminde goriintii ve
ses eszamanli olarak iletisim ortaminda tasinabilmektedir. Dolayisiyla yeni medya,
kullanicilar veya kullanict gruplari arasindaki bilgi alisverisinde karsilikli etkilesimi
saglayabilmektedir. Ote yandan teknolojinin, iiretimden tiiketime kadar olan tiim
siireglerde toplumsal iliskiler tarafindan bigcimlenen bir miicadele alani oldugu,
toplumsal yasamin ve toplumsal iliskilerin i¢inde sekillendigi, yapilandigi ve/veya
insa edildigi dile getirilmektedir (Yiicesan ve Ozdemir 2008, 10-11). Bu kapsamda
“internet-demokrasi iliskisini irdeleyen akademik caligmalarin bir kismi, internet
ortamint Atina demokrasisi anlayisinin katilimer modeline benzetmekte ve tiim
yurttaglarin siyasal siirece tipki donemin agoralarindaki gibi dolaysiz olarak
katildiklarin1 6ne siirmektedir” (Toprak vd., 2009). Bir baska deyisle hiyerarsik, bir
merkezden bir¢ok kisiye uzanan geleneksel medyaya karsilik yeni medyanin gerek
altyapist gerekse kullanilan yazilimlariyla simetrik, demokratik; yani egemeni
olmayan, yurttaslarin siyasal karar alma etkinligine daha genis yer veren, seffaf, ag
tizerinden katilimi olanakli kilan bir iletisim modelini temsil ettigini ileri siiren

goriigler dile getirilmektedir (Torenli 2005, 159).
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Solis (2010, 283, 297), orgiitlii takimlarin ve kurulu hiyerarsilerin siireclerini
anlamak ic¢in etkilesimli medyaya bir orkestra gibi bakmak gerektigini
belirtmektedir. Uyumlu sosyal medya programlar1t oOrgiitin  prova ve
diizenlemelerinin bir sonucu olmakla birlikte yetenek, liderlik ve hayal giiclinden de
esinlenmistir. Sosyal medyanin gelisimine kilavuzluk eden doktrinler, bunun
demokratiklesmeyi sagladigini  ileri stirse de i silireglerinde uyumun
Olceklendirilmesi ve uygulanmasinin liderlik, talimat verme ve yonetme olmadan
miimkiin olmayacagi da belirtilmistir. Yeni ¢ikan ve gelisen bir medya, var olan
kurum kiiltiirine niifus ettiginde isglicii kiiltiirii ve tutumlar da degismeye
baslamaktadir. Genel politikalar, lobicilik, hirslar ve ¢eligkiler bir yana, var olan
siireglerin ve sistemlerin yeni medyaya uyum gostermesi ve sosyallesmesi
kacinilmaz olmaktadir. Bir bagka deyisle, Web 2.0’in sosyal bilgi islem ve isbirligine
olanak saglamasiyla beraber sirket altyapilari, is paradigmalari, degerler zinciri ve is
akis1 da kagmilmaz sekilde degismistir. Siiregler ve yontemler, verimlilik ve yenilik

icin yeni firsatlarin arastirilmast amaciyla mercek altina alimmistir (Tekvar 2012, 93).

Sosyal medyanin diizene etkisi lizerindeki tiim doktrinler ve c¢aligmalar
gosteriyor ki, sosyal medyanin hayatimiza girmesi insani ve beseri iligkilerin ve buna
bagli tim endiistriyel iligkilerin sekil ve modellerinde degisimlere yol agmasidir.
Ancak bu degisimlerin geleneksel kabul edilen belli basli siirecler ve bu siireclere
etkileri lizerine ¢alismalar oldukga azdir. Bu ¢alisma ile de bu siireglerden biri olan
insan kaynaklar1 ve sosyal medyanin insan kaynaklarma etkisini tanimlayarak bu

etkinin is siireclerine yansimalar1 agiklanmastir.
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UCUNCU BOLUM

INSAN KAYNAKLARI YONETIMINDE SOSYAL MEDYA

Internet’in ve intranetin kullamminin yayginlasmasive her gecen giin
kullanicilarinin  arttigi  sosyal medya uygulama alanlar1 sayesinde yasanan
degisimlerden bir tanesi de insan kaynaklar1 fonksiyonunun artik elektronik halde ve
elektronik ortamlarda yapilir olmasidir. Sosyal medya ile insan kaynaklar: arasindaki
yakin iliskiyi anlamak i¢in, O6ncelikle insan kaynaklar1 uygulamalarini kavramak ve
bu uygulamalarin sosyal medyada nasil yonetildigini ve nelere dikkat edilerek
olusturulduklarint incelemek gereklidir. Bununla birlikte, personel yonetimi, insan
kaynaklar1 yonetimi, stratejik insan kaynaklari yonetimi seklinde ifade edilebilen
insan kaynaklar1 yonetimi fonksiyonun yasamis oldugu gelisim siirecine, artik yeni
bir kavram olan elektronik insan kaynaklar1 yonetimini ekleme gerekliligi

dogmustur.

Elektronik insan kaynaklari ise evrilerek, interaktif medya, network sistemler
ve telekomiinikasyon aglarin1 da icine alarak sanal insan kaynaklari kavraminin
olusmasini saglamistir. Sanal insan kaynaklari, geleneksel insan kaynaklar
fonksiyonlarini interaktif hale getirecek yenilikleri beraberinde getirmis ve 6zellikle
insan kaynaklarinin verimlilik ve etkinligini gelistirerek rekabet istiinligi elde

edecek metotlarin olugsmasina olanak saglamistir.

Sanal insan kaynaklari, isletmenin gelismesine ve yerlesmesine yardim
edecek bilgi teknolojilerinin aracilik ettigi ortakliklar iizerine kurulan sebeke ya da
aglardir. Bir bagka deyisle sanal insan kaynaklari yOnetimi; isletmenin, bilgi
teknolojilerini kullanarak, entelektiiel sermayeyi elde etmesine, yardim etmek

amaciyla, paydaslariylailigkiler kurmasini saglamaktadir (Dogan 2012, 57).
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3.1. Insan Kaynaklar1 Yonetimi ve Sosyal Medya Iliskisi

Giliniimilizde insanlar zamaninin biiylik bir boliiminii segtigi veya secildigi
sosyal topluluklarda ge¢irmektedir. Sosyal topluluklar ile ekonomik ve sosyal tatmin
elde ederek kisisel oOzelliklerini gelistirip, bireysel yonden amaglarina ulagmis
olmaktadirlar. Sosyal olarak olusturulan bu gruplar, birbirleriyle etkilesim icerisinde
olup, kendi aralarinda bagkalarindan ayrilan farkli kusaklardan meydana gelmektedir
(Ertirk 2009, 167). Kusaklar arasinda yasam ve daha spesifik olarak iletisim
davraniglar1 arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Kusaklarin incelenmesi sonucunda,
belirli zaman araliklarinda dogan kisilerin, dogduklar1 donemin 6zelliklerini yansitan
ortak bazi davranis, diisiince, deger ve yargilara sahip olduklar1 gézlemlenmistir. Bu
gozlemlerin sonucunda ise genel cerceveleriyle birlikte 4 ana kusakla
karsilasilmaktadir. Bunlar, Tablo 9 da 6zellikleri belirtilen Baby Boomers, X, Y ve
Z kusaklaridir (Denegli ve Denecli 2012).

Tablo 9. Kusaklarin Ozellikleri ve Degerleri

Baby Boomers X Kusagi
Sadakat duygular1 yiiksek Sadakat duygular1 degisken
Iskolik Otoriteye saygili
Takim calismasina 6nem veren Topluma duyarl
Kanaatkar [s motivasyonlar yiiksek
Rekabetg¢i Kanaatkar
Teknolojiye uzak Kaygili

Teknolojiyle iligkisi diisiik

Y Kusag Z. Kusag
Sadakat duygular1 az Isbirlikgi
Otoriteyi zor kabullenen Yaratici
Bagimsizligina diiskiin Teknoloji ile dogan
Cok sik is degistiren
Bireyci
Teknolojiyle biiyiiyen

Kaynak: (Denecli vd. «Nabza Gore Serbet, Kusaga Gore Etkinlik: Eglencenin pazarlanmasi
ve kusaklar.» Pi dergisi, no. 2 (2012).
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1960°dan 6nce ancak Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra dogan kusaklar higbir
elektronik sistem olmadan yetistirilmistir. Iletisim davranislari, telefon, yiiz yiize
goriismeler, plaklar, sinema ve elle yazilmis veya daktilo edilmis belgeler etrafinda
olusmustur. 1960’dan sonra dogan kisiler i¢cin haberlesme, elektrikli daktilolarin,
hesap makinelerinin, ana sistem ve mini bilgisayarlarin ve faks makinelerinin oldugu
baska bir doneme tasmmmustir. 1980°den sonra dogan kisiler icin teknoloji, cep
telefonlarin, masaiistii ve diziistii bilgisayarlarin, e-mail ve internetin i¢ine dogru hiz
kazanmistir. 2000’lerden sonra doganlar i¢in, SMS (Kisa Mesaj Hizmeti),
dokunmatik ekranlar ve akilli telefonlar hafife alindi. Bu unsurlarin yerine sosyal
medya, varsayilan haberlesme araci olarak onem kazanmistir. Hangi nesilden
gelindigine baglh olarak, sosyal medyaya davraniglar ve goriisler degisiklik
gostermektedir. Bir genelleme olarak, nesil ne kadar gengse, sanal sebekeye karsi

davraniglara o kadar acik olunmaktadir (James ve Kitchen 2012, 105).

Insan kaynaklar1 agisindan bakildiginda, calisanlarla i¢ iletisim stratejisi
gelistirmek i¢in sosyal medyanin kullanimi; ¢alisanlara anlasilmasi kolay bir tutumla
ulasarak, bilgiden fayda saglanmasina olanak taninmasi ve gelen anlik geri
bildirimlerle, calisanlarin duyurulara ve yeni faydali Onerilere olan tepkilerinin
gercek zamanl 6lgiilmesi gibi bazi avantajlar sunmaktadir (Brown & Brown Benefit
Advisors 2012, 2). Sosyal medya araglarindan LinkedIn ve Twitter’1 kullanarak sanal
ag olusturma iceddniik iletisim bicimini sunmaktadir. Insanlarin icedoniik tanimina
uyan bir sekilde siireci yonetmelerini miimkiin kilar. Ornegin; tartisma gruplari, bir
bilgisayar ekraninin emniyet ve giivenlik iliskisinin haricinde, faaliyet alan1 hakkinda
belirli uzmanlik bilgisine sahip olan kisilere, biiyiilk sanal bir seyircinin Oniinde

bilgiyi gdstermeye olanak vermektedir.

Genel anlamda internet, yiiz yiize iletisim gerektirmeden, genis Kkitlelere
ulagma olanagi tamiyan ve icine kapanik kisilere yonelik de uygun olan iletisim
seklidir. Cilinkii genis capta goriismelere katilmadan, toplanti yapmadan veya
digerleri iizerinde kendilerini zorlamadan kendi alanlarinda 1iyi bilinmis
olabilmektedirler. Iyi degerdeki igerik, kendi varliklarmi herkese hissettirmekten
hoslanan kisiler tarafindan {retilsin veya iiretilmesin, zirveye ylikseltmektedir.

(James ve Kitchen 2012, 110).

80



3.2. Insan Kaynaklar Siireclerinde Sosyal Medyanin Yeri

Sosyal medya kullaniminin her gecen giin artmasi, ayni sekilde insan
kaynaklart ~ fonksiyonlarinda sosyal —medyanin  kullanimin1  da  paralel
olarakarttirmaktadir. Insan kaynaklar1 sirketleri ve personel arayan firmalar ise
alimlarda sosyal medyay1 artik daha fazla kullanmaktadir. Bullhorn arastirma
sirketinin yayinlamis oldugu bir rapora gére ABD’de sirketlerin %98’1 personel
secim siire¢lerinde sosyal medya sitelerini kontrol etmektedir. Arastirma verilerine
gore personel aramada LinkedIn %98 ile bast ¢ekerken, LinkedIn’i %51 ile
Facebook takip etmektedir. Twitter ise %49 ile lglincii sirada yer almaktadir.

(Ciilciiloglu 2013, 19).

Sosyal medyada yer alan kisisel uygulama alanlart ile kisilerin kendilerine ait
bilgi veya dokiimanlar1 arkadaglari ile hizli paylagsma imkani bu yeni medyanin hizla
yayilmasina sebep olmaktadir. Firmalar segcme ve yerlestirme siireclerinde sosyal
medyayr potansiyel adaylara ulasma ve bu adaylarin 0zgegmis ve
profillerinigoriintilemek amaciyla kullanmaktadirlar. LinkedIn  kullanicilar
O0zgecmislerini ve is alanlarmi site lizerinden paylasmakta ve sirketlerin insan
kaynaklar calisanlariyla iletisime gecmektedirler. Personel ihtiyaci olan sirketler de
bu 6zgegmisleri inceleyerek tercihlerini yapmaktadirlar. LinkedIn iizerinden ¢aligan
aramanin en biiyiik avantaji herhangi bir maliyetinin olmamasidir. Ozellikle iist
diizey yonetici pozisyonlarinda bir insan kaynagi sirketi ile calismak ¢ok masrafl
olabilir. Insan kaynaklar sirketleri iist diizey pozisyonlar i¢in oldukga yiiksek icret
istemektedirler. LinkedIn iizerinden ise milyonlarca profesyonele herhangi bir {icret

0demeden ulasilabilmektedir.

Ozel istihdam biirolar1 veya secme yerlestirme danismanlik firmalar1 yerine
LinkedInaraciligiyla personel bulmanin baska bir avantaji ise insanlarin LinkedIn’de
yayinladiklar profillerindedaha diiriist olmalaridir. Cornell Universitesi’nin bu konu
lizerine yaptig1 bir arastirmada gore, LinkedIn O6zgeg¢mislerinde daha az yalan
sOylendigi ortaya cikmustir. Burada ki diiriistliigiin temel sebebi ise herkese agik
yayinlanan bu profillerde yazilacak yanlis bilginin, referanslar veya arkadaglar
tarafindan da fark edilebilecek olmasidir. Calisan arayan sirketler i¢in de bu ¢ok

biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Bu konuyla ilgili olarak Accu-Screen’in ABD’de
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yaptig1 arastirmaya gore, incelenen Ozge¢mislerin  %53’inde dogru bilgi
icermemektedir. Ozgegmislerin %78’inde yanlis yénlendirme bulunurken, %21’inde

egitim konusunda yalan sdylendigi goriilmektedir (Ciilciiloglu 2013, 19).

Bu yiizden sirketler ise almada normal Ozgeg¢misin yaninda sosyal
medyaprofillerini de incelemektedir. Ayrica LinkedIn aktif olarak is aramayan ama
yeni firsatlara da agik olan profesyonellere ulasma konusunda da alternatif bir kanal
olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal medyay1 sadece bir 6zgecmis deposu olarak
gormek, bu kanalin yetersiz kullanilmasi anlamina gelmektedir. Cogu isletme sosyal
medyayr ayni zamanda adaylarin profilleri ile 6zge¢mislerini kontrol etmek igin
kullanabilmektedir. Bu, referans kontroliinden daha zahmetsiz bir metot olarak
goriiliirken, zaman zaman daha giivenilir olabilecegi kabul edilmektedir. Aym
sekilde diger onemli bir husus ise adaylarin kendi profesyonel yasamlari ve
O0zgecmisleri konusunda en diiriist olduklari yerlerden birinin sosyal medya
olmasidir. Bu durum isverenleri ve insan kaynaklart uzmanlarini bu kanala

yonlendirmektedir (Arthur 2012, 267).

Bir Facebook profilini dogru bir sekilde inceleyerek, bir kisinin karakteri
hakkinda ¢ok biiyiik ipuclar elde edilebilir. Uye oldugu gruplar, arkadas gevresi,
begendigi sayfalar, kullandig1 aplikasyonlar, bir kisinin ilgi alanlari, politik goriisii ve
yasam stili hakkinda ¢ok fazla bilgi saglamaktadir. Buna karsin LinkedInprofilleri,
Facebook profillerinin aksine daha az kisisel bilgi saglamaktadir. LinkedInprofilleri
kullanicilarin i gegmisi, is diinyasindaki baglantilar1 ve is diinyasindaki etkinligi
hakkinda 6nemli bilgiler sunar. Bu verilerin tamami kisinin ise aliminda ¢alisan karar

mekanizmalarina pozitif veya negatif sekilde etki edebilmektedir.

3.3. Insan Kaynaklan Siireclerinde Sosyal Medyanin Kullanimi

Insan kaynaklarinda sosyal medya kullammi temelde bir siire¢ yonetim
modeli olarak goriilebilir. Insan kaynaklari entegre bir galaksi sistem olarak kabul
edilmelidir. Ise alim, kariyer planlama, egitim, performans yonetimi, iicretlendirme
ise bu galaksi sistemin alt sistemleridir. Sosyal medya kullanim1 ise bu zincire yeni
eklenen bir halkadir. Girdiler, slire¢ ve ¢iktilar her gecen giin yeniden islenmekte,

yeni teknolojiler sayesinde siire¢ kendini yenilemekte ve her gegen giin artan sosyal
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medya araglar sayesinde gelisimini devam ettirmektedir. Sekil 4’te de goriilebilecegi
gibi; calisan ve diger kullanicilardan (adaylar, rakipler, potansiyel yetenekler,
liderler) sosyal medya teknolojileri araciligiyla alinan veri ve igerikler, ik
fonksiyonlarinca giktilara ¢evrilmektedir. Bu ¢iktilar, bir pozisyonun sosyal medya
aracilifiyla kapatilmasi olabilecegi gibi, bilginin egitim amaglh kullanilmasi ve

isletmenin kiyaslamaya konu edilmesi de olabilmektedir.

Sosyal Medya M

IK Ciktilan \

Calsan Ve Diger

Kullamic [ Teknolojileri [
Girdileri - V jenerasyonuyla tercith

Yaygm olarak edilen iletisim ve 63renme
- Metin, resim, meveut olan selaillers
podcast ve video ormelkder: - Gergedi ifade etmenin
seklindeki internet - bloglar veni voluna sahip daha
iperigi - wikiler verimli ¢aliganlar

- Flickr, YouTube - Daha verimli ¢alisanlar
- Cevrimigi gibi medya - Baslica etkileri mobilize
puanlama va da paylasim siteleri ederek calisanlan motive
ovlama, vararl -Faceboolg, etmek ve dinamiklestirmek
internet sitelerinin MySpace, - (alisanlar:, onlara
paylastmi LinkedIn gibi 1shirligi, Gfrenme ve ortak
seklindeli fikirler sosval ag kurma ilgi alanlarmmda

siteleri meslektaglariyla iletisime

- Widget'llar giti

- Second Life gibi

gecme amagl yeni araglar

uygulamalar online oyun ve saflavarak desteklemek
(Google gadgets sanal diinyalar - Caliganlan yenilikgl insan
gibi) - B55 beslemeleri vonetimi politikas: ve siireg

\‘- Sosvyal yer _./ tasartmina dahil ederek

onlarla iletizim kurmak

Ag Kurma Fikileriyle Geri /
Bildirim u
_ .

Sekil 4. Sosyal Medya Ve insan Kaynaklan fliskisi
Kaynak:(Martin vd. Web 2.0 and HR. London: CIPD, 2008).

Insan kaynaklari birimlerince sosyal medyanmin kullanimi cesitli firsat ve
avantajlar saglamaktadir. Bu firsat ve avantajlarin etkisinin arttirilabilmesi ise ancak
ve ancak bu avantajlarin neler oldugunun bilinmesi ve farkindalikla gerceklesebilir.

Bu firsatlarin baglicalarini agsagidaki sekilde siralanabilir:
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- Sosyal medya yoluyla, bir pozisyon i¢in en iyi adayin bulunma olasilig
artar. Bu sekilde daha genis bir 6zge¢mis/aday havuzuna kavusmak
miimkiindiir.

- Sosyal medya, aym1 zamanda en 6nemli paylasim mekanizmalarindan
biridir. Isletmeler mesaj fonksiyonunun dogru kullanilmasiyla ilanlarmi
daha kisa siirede, daha diisiik maliyetle daha fazla kisiye ulastirma
imkanina sahiptirler.

- Is ilanlarim1 gazetelerde ya da is portallarinda yaymlamak genel olarak
pahali bir yontemdir. Oysa sosyal medya hesaplari iicretsizdir ve bu da
onlar1 potansiyel adaylara ulagmak i¢in uygun maliyetli bir yol haline
getirir.

- Sosyal medya adaylarin profillerinin herkese agik oldugu bir alandir. Bu
sebeple sosyal medyada bulunan bilgiler 6zge¢cmislerdekine istinaden

daha ciddi ve gercekgidir.

Isverenlerin, belirli bos pozisyonlarmi doldurmak, uygun adaylar
tanimlamak icin Linkedln, Facebook ve benzeri sosyal aglari etkili bir sekilde
kullandiklar1 gbéze ¢carpmaktadir. Sosyal aglarda bulunan profilin de isverenin se¢im
kriterleri acisindan onem tasidigi, pozitif ve negatif sonuglar almasini sagladig
yadsinamaz bir gergektir. Ozellikle bazi pozisyonlar i¢in sosyal medya oldukca
basarili sonuclar veriyorken bazi pozisyonlar i¢in benzer sonuglar alinamayabilir.
Ornegin iist diizey pozisyonlar icin, Linkedin ve benzeri aglarm kullanimi basaril
sonuglar ortaya ¢ikarabilmektedir. Tirkiye’den bir 6rnekle Eczacibasi Grubu,
holding adina bir LinkedIn sayfasini yonetmektedir. LinkedIn’de yer alan bu
sayfanin mevcut {liye sayist 23.000’in iizerindedir. Ayni zamanda, aktif is ilanlarini
LinkedIn iizerinden de yaymlamaktadir. Eczacibasi, 2013°te tecriibe aradig1 orta ve
ist diizey pozisyonlarda yapilan segme ve yerlestirme siirecinde her 10 kisiden
birinin ise alimii LinkedIn araciligi ile gergeklestirmistir (Sozer 2013, 2). Bu
sonuclar yaninda bu sistemleri kullanmanin isveren icin sagladigi avantaj ve

dezavantajlarin da iyi incelenmesi gerekmektedir.
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Se¢me ve yerlestirmede sosyal medya ve teknolojinin kullaniminin sagladigi

avantajlar asagidaki gibi siralanabilir (Dogan 2012,55):

Y onetim maliyetlerini azaltarak isletim stirelerini kisaltir.

Verimliligi arttirir.

Biirokratik islemleri azaltarak kagit olmaksizin ¢aligsma ortami saglar.

Isveren imajini iyilestirir.

Aday temin siiresini kisaltir.

Daha fazla adaya ulasarak, nitelik ve nicelik bakimindan daha genis aday
havuzu saglar.

Adaylar agisindan basvuru siirecini azaltir.

Cok uluslu isletmelerde ve dis tilkelerdeki yatirimlarda ise alinan adaylarin
ise alim siireci ile orgiit kiiltiirine uyumlulugu kontrol altina alir ve
kolaylastirir.

Adaylari, bireysel olarak is arama faaliyetlerinde bulunmaya cesaretlendirir.
Ozellikle diisiik issizlik oranina sahip pazarlarda ve pozisyonlarda, adaylara

ulagsma konusunda rekabet iistiinliigii saglar.

Se¢me ve yerlestirmede sosyal medya ve teknolojinin kullanimin dezavantajlari ise

sOyle siralanabilir (Dogan 2012,56) :

Adaylarin basvuru siirecinin kolaylasmasindan otiirli, basvuru sayisi artar;
secme ve yerlestirme de insan kaynaklariin harcadig iggiicii ve mesai artar.
Bunun i¢in gerekli altyapi sisteminin kurulum maliyeti genellikle ytiksektir.
Altyapinin isletiminin uygulamast ve calismasinda teknik problemler
olusabilir.

Ozellikle global seviyede alim yapiliyorsa, basvuru gesitliliginden dolayi
eleme siirecinin kapsami artar.

Bagvuran adaylarin cesitli 6zelliklerinden otiirli belirli bir 6zellik etrafinda
toplanmis olmast (¢ogunlugun kadin veya erkek, belirli bir bolge ya da

ziimreden olmasi gibi) firsat esitligine yol agabilir.
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- Internet kullanimi ne kadar yayginlasirsa yaygilagsin, uygun adaylarin
tamamimin en azindan is arama konusunda internet kullanmadigi
varsayllmalidir. Imkansizliklar veya internete karsi ilgisiz adaylarin olmasi,

bu kanaldan yapilacak duyurularda firsat kaybi haline gelebilir.

Sosyal medyanin insan kaynaklarinda bir diger kullanim alani ise referans
arastirmasidir. Sosyal medya referansi, biliyiik 6l¢ekli firmalar tarafindan 6zellikle
beyaz yakali adaylar icin ige alim siirecinin bir par¢asi olarak kullanilmaktadir. Bir
kisi hakkinda igveren tarafindan Facebook profil bilgileri gibi verileri dikkate alarak
ise alim karar1 vermeyi yasaklayan herhangi bir kural olmamasina ragmen ortada
baz1 etik problemler oldugu agiktir. Oncelikle, en biiyiik problem mahremiyettir.
Firmalarin ¢alisanlarinin 6zel hayatina miidahale ve gdzlemlerinin siir1 olmasi
gerektigi agiktir. Bazi insan kaynaklart miidiirleri boyle profesyonel siireglerigizlilige
ve ilkelere bir saldir1 olarak gérmektedirler (Peacock 2008, 4). Bir ABD anketinde
gbze carpan belirtilen sey sudur ki, adaylarin yaygin reddedilme nedenleri
istthdamdan ziyade yasam bicimleridir, 6rnegin provokatif veya uygun olmayan
fotograflarin paylasilmasi insan kaynaklar1 miidiirlerinin %353" tarafindan bir
calisam1 reddetme sebebi olarak gosterilebilmektedir. ikinci olarak, sosyal ag
sitelerinde adaylar hakkinda verilen mevcut bilgiler, isverenleri ayrimcilik
suclamasiyla bas basa birakmaktadir. Adaylari online inceleyerek, isverenlerin
adaylar hakkinda yaptiklar1 secimler; cinsel yonelim, 1rk, din, evlilik durumu, yas ve

politik goriislere baglanabilmektedir (Broughton vd., 2009, 10).

Temelde sosyal medyanin referans arastirmasi i¢in kullanilmasi bazi kesimler
tarafindan etik dis1 olarak degerlendirilirken, baz1 kesimlerse sosyal medyada yer
alan bilgi ve verilerin kamuya acik oldugu silirece referans arastirmasi igin
kullanilabilecegini savunmaktadir. Savunucular ve karsitlarin bu arglimanlarini biraz

daha detayl olarak asagidaki sekilde incelenmektedir.

Sosyal medya destekleyicileri, i3 uygunlugunu belirlemek i¢in bir adayin
sosyal ag profilinde bulunan bilginin kullanilmasi1 hakkinda, asagidaki argiimanlari

sunmaktadir (Arthur 2012, 276):
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- Isverenler, bir adayin genisletilmis profesyonel yasaminin icine, daha biiyiik

kavrayis kazanabilmektedir.

- Sosyal medya arastirmalari, geleneksel referans yontemlerinden ¢ok daha
fazla bilgi saglamaktadir. Ciinkii onceki igverenler, kisinin adini lekelemek
i¢cin dava edilme korkusuyla, isciler hakkinda herhangi bir bilgiyi ortaya atma

konusunda ¢ok ketumdurlar.

- Sosyal paylasim siteleri, isverenin geleneksel kontroller yoluyla elde

edebileceginden ¢ok daha fazla bilgi saglar ve ¢ok daha kavrayicidir.

- Uygunsuz davranis Orneklerinin, geleneksel referans kontrollerinden ziyade,

sosyal medya siteleri araciligiyla agiga ¢ikmasi daha muhtemeldir.

- Geleneksel referans kontrollerini yapmaktan ¢ok, sosyal aglar1 arastirmak ¢ok

daha az zaman almaktadir.

Sosyal medya iizerinde referans kontrollerine karsi ¢ikan genel goriis,
bunlarin gergekliklerini destekleyen kanitin sinirli olmasidir. Ek olarak (Arthur 2012,
276):

- Konu sosyal medyaya geldiginde, mahremiyet tanimi bakimindan cizgiler

hala belirsizdir.

- Yoneticilerin aday ve c¢alisanlarin sosyal medya referans kontrollerini
uygulamalarina izin vermek, isletmelerde is hukuku sinirlarinda ve

mahremiyet ilkelerinde ihlallere yol agabilir.

- Sosyal medya sitelerinin igverenler tarafindan kotiiye kullanimi, bu sitelerin

Unine zarar verebilir.

- Roportaj ve Ozgecmis yoluyla bir aday tarafindan saglanan bilgilerin
dogrulanmasina ek olarak, geleneksel referans kontrolii, bir kisinin is
uygunlugunun perspektifini saglar ve muhtemelen belirli bir kurumsal

kiiltiirle genel olarak uyum gosterir.
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Sosyal medyanin insan kaynaklari yonetiminde bir diger kullanim alani ise
calisanlarla iletisimi saglamasidir. Sosyal medya yalnizca potansiyel ¢alisanlara veya
adaylara ulagsmak i¢in degil, ayn1 zamanda mevcut ¢alisanlara ulagsmak icin de ideal

bir yol olarak kabul edilmektedir.

Sosyal medyanin iletisim araci olarak kullanilmas: etkinlik, etkililik, maliyet
gibi avantajlarla birlikte asagidaki firsatlar1 sunar (Brown & Brown Benefit Advisors
2012):

- Sosyal medya, calisanlara daha cekici olan, hazmi kolay ve erisilebilir bir

tutumla bilgiden fayda saglanmasina olanak tanir.

- Calisanlar, saglik girisimlerini glinlik saglik ve sthhat ipuclar1 paylasarak
destekleyebilmektedir.

- Sosyal medyanin yardimiyla, ¢alisanlarla bir diyalog baslatilabilir. Gelen
anlik geri bildirimlerle, ¢alisanlarin duyurulara ve yeni faydali 6nerilene olan

tepkilerini gercek zamanli olarak Slgiilebilmektedir.

Ayn1 zamanda sosyal medya, e8itim yonetimi fonksiyonunda da kendine yer
bulmustur. Egitimde amagc, ¢alisanlara katma deger saglayacak olan bilgi, beceri ve
yeni gelismelerin takip edilmesini saglamaktir. Insan kaynaklarinin &nemli
islevlerinden olan egitim, ¢alisanin ise basladig1 giinden ayrilana dek olan siireci
kapsar. Egitim ihtiyaglarinin, insan kaynaklaridepartman tarafindan iist yonetimden
en alt diizeyde calisana kadar planlama yapmay1 gerektirir. Egitimin planlanmas1 igin
oncelikle egitim ihtiyaglar1 ortaya konulur. Egitim firmalar: ile gériismeler yapilip,

egitim igerikleri hakkinda bilgi edinilir.
Egitim planlamasinda c¢alisanlar planlanan egitimlerde bir grup veya

pozisyondan ziyade birey olarak degerlendirilmek isterler. Sosyal medya bu acgidan

bireylerin degerlendirildigi 6nemli bir aractir (Tapscott 2009).
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Gerekli teknolojive
sahibiz ve bu teknoloji
egitim siireglerinde majér
rol oynamaktadir.

Gerekli teknolojive sahip
degiliz ancak sahip olma
ve kullanmayi planliyoruz

Gerekli teknolojiye
sahibiz ancak bu teknoloji
egitim stireclerinde mindr

rol oynamaktadir.

Gerekli teknolojiye sahip
degiliz ve bunuuygulama

planimiz yok Gerekli teknolojive

sahibiz ancak bu teknoloji
egitim siireclerinde
kullanilmamaktadar.

Sekil 5. Sosyal Medya ve Web 2.0’nin Egitim Siireclerinde Kullanimi

Kaynak:(Bingham, Tony. Learning Gets Social. ASTD, 2009).

Nitekim igletmeler, sosyal medya ve benzer teknolojileri egitim siireglerinde
kullanim konusunda heniiz ¢ok yeni olduklar1 goriilmektedir. Sekil 5’te yer aldigi
tizere American Society for Training and Development (ASTD) tarafindan 2009°da
yapilan arastirmaya gore, isletmelerin % 53,9’u sosyal medya ve araglarini heniiz

egitimde kullanmamakta, % 31,6’s1 ise mindr seviyede kullanmaktadir.

Egitim firmalarmin sosyal medya profilleri lizerindeki sayfalar1 incelenerek
bir bilgi edinilmesi de miimkiindiir. Glinlimiizde egitim, firmalar i¢in ¢alisan baglilig
ve verimliligini arttirmada 6nemli bir etkendir. Calisanlar igin egitimin igerigi,
egitimin kigisel gelisimine mi yoksa mesleki gelisimine mi katki saglayacagi,
egitmenin bilgi seviyesi, diizenlenen egitimlerin kalitesi ve sonunda verilen
sertifikalar 6nem tasimaktadir. Insan kaynaklar1 departmaninin hedefi de galisanlarin
isletmeye kazanildiktan sonra verimli ve yiiksek performansli c¢alisabilmesi igin
ithtiyaclart dogrultusunda egitim ile desteklenmesidir. Bu ¢alisan i¢in motivasyon
unsurudur. Calisanin, kendisine deger verildigini ve Onemsendigini hissetmesini
saglamaktadir. Bu yiizden insan kaynaklar1 departmanlar1 hizmet alacaklar1 egitim
kurumlarin1 secerken ¢ok titiz davranmakta ve referanslar1 iyi olan kendilerine en
uygun firmay1 se¢mek i¢in arastirmalar yapmaktadir. Bu se¢im, egitime ayrilan biitce

ve maliyet giderleri agisindan da 6nem arz etmektedir. Sosyal medya {izerinden
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departmanlarin ve kisiler aras1 bilgi ve deneyim paylasimlarinin olmasi, ¢alisanlarin
kendi paylagim alanlarini yaratmasini saglamistir. Ayrica uzmanlik alanlarina gore
egitmenleri takip edebilme, yeni bilgi ve deneyimleri paylasma imkani ile egitimler
bitse bile “is baginda” konu ile ilgili siirekli destek alabilmektedir. Egitim sonrasinda
sosyal medya profilleri {izerinden egitmenlerle iletisimin kolaylagsmasi sayesinde de

soru ve problemlerehizli yanit alinabilmektedir.

Ozetle sdylemek gerekirse, sosyal medya ve insan kaynaklar iliskisinde her
gecen giin sayilart artan sosyal medya kullanicilart kendi istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda belirli doyumlar elde etmek amaciyla medya kanallarini ve igeriklerini
se¢cmektedirler. Yeni medya anlayist ile birlikte firmalarin sosyal medyayi, tiim insan
kaynaklar1 fonksiyonlarinda aktif bir sekilde kullanmak zorunda olduklarini, bu yolla
personel ve calisan ihtiyaclarim1 hiz, maliyet ve kalite avantaji saglayarak tercih
ettikleri goriilmektedir. Ayn1 zamanda insan kaynaklari tarafindan yiiriitiilen igveren
markasi yapilanmasinin ve markaya yapilan yatirnmin geri doniisiiniin alinmasi
anlamia gelmektedir. Bu nedenle insan kaynaklari departmani ¢alisanlarinin sosyal

medyadan aday saglamalar1 glinden giine artis gostermektedir.

34. Orgiitlerde ve IK Departmaninda Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medyanin insan kaynaklari yonetiminde kullanimina ornekler her
gecen giin artmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) bulunan TMP World
WideAdvertising Communications gibi servis saglayic1 firmalar, miisterileri igin
diizenli olarak Second Life icinde ise alim organizasyonlar:1 diizenlemektedirler. Bu
organizasyonlarin her birinde ortalama 750 basvuru ger¢eklesmektedir. Bunlardan
200 kadarina gorligme tarihi verilip 150 kadari ile gorlismeler yapilmistir. T-Mobile,
eBay veya Verizon gibi baz1 firmalar bu organizasyonlari yaratici ve teknoloji ile i¢
ice adaylar bulmak i¢in 6nemli bir yol olarak gormektedirler. L’Oreal ya da Bain-
Company gibi diger firmalar i¢in ise bu organizasyonlarin i¢inde bulunmay1
potansiyel adaylarin géziinde olumlu bir imaj ve ¢ekici bir goriintii olusturabilmek

i¢in bir firsat olarak gorebilmektedirler (M.Kaplan ve Haenlein 2009, 568).
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Yukarida da anlatildig lizere insan kaynaklarinda sosyal medya kullanimi
strekli artmakta ve bu kullanim sekilleri geleneksel insan kaynaklari
fonksiyonlarinin yerini almasa dahi 6nemli bir destek unsuru olarak her gecen giin
biraz daha 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak insan kaynaklar1 departmanlarinda en biiyiik
sorunsallardan biri, sosyal medya kullanimimin ve bu kullanimin limitlerinin nerede
baslayip nerede bitecegidir. Yanlis kullanim veya sinirlarin ihlal edilmesi (etik kodlar

vs.) isveren markasi lizerinde kalic1 ve onarilamaz hasarlar birakabilmektedir.

3.4.1. Orgiitlerde Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal ag kurma daha da popiiler hale geldikce, arastirmacilar bunun
faydasini cesitli toplumsal konular agisindan gozlemlemeye bagladilar. Sosyal ag
kurma organizasyonlar tarafindan reklam amaciyla oldugu kadar calisanlariyla
iletisim halinde kalmak icin de kullanilmaktadir. Jody Nimetz'e gore, sosyal ag
kurmanin bes ana kullanim sekli marka bilincini, online itibar yonetim aracini, ige
alimi, yeni teknolojiler ve rakipler hakkinda bilgi edinmeyi ve potansiyel adaylar
yakalamak i¢in ana bilgi araci olarak kullanimini icermektedir (Jinsong vd., 2009,

2013).

Liebeskind'e gore (Liebeskind, Oliver, Zucker, Brewer, 1996), biyoteknoloji
firmalar1 sosyal ag kurma sitelerini "tecrit edilmis ve alakasiz" hale gelebilecek
bilimsel bilgiyi paylasmak ic¢in kullanilmaktadir. Sosyal aglar ayn1 zamanda saglik
calisanlan tarafindan esdiizeyde bilgiyi yaymak i¢in oldugu kadar kurumsal bilgiyi
yonetmek icin de kullanilmaktadir. Facebook, MySpace ve YouTube gibi sosyal ag
kurma sitelerinin ABD'deki se¢imler sirasinda siyasi bilgi erisimi ve paylasimina da
yardim ettigi gorlilmiistiir. Sosyal aglar ayni zamanda yasal ve sugla ilgili
sorusturmalarda da artan bir sekilde kullanilmaktadir. MySpace ve Facebook gibi
sitelerde paylasilan bilgiler polis ve iiniversite yetkililer tarafindan adi gegen sitelerin

kullanicilarin1 dava etmek i¢in kullanilmistir (Mahajan 2009, 130).
Ancak bu uygulamalarin temel bazi dezavantajlart bulunmaktadir. Ornegin

yiiksek potansiyeli olan fakat teknoloji alaninda ¢ok iyi olmayan potansiyel

calisanlar bu gibi yaklagimlarin fazla karmasik oldugunu diisiinebilirler. Ayrica
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firmalar sanal karakterleri yonetenlerin kimler oldugunu asla kesin olarak bilemezler.
Bu yiizden bu gibi yontemler var olan yoOntemlerin yerine bir alternatif olarak
goriilemez ancak destekleyici bir unsur olarak goriilebilir. Ise alim islemleri sadece
klasik yontemlerle yapilsa bile sanal sosyal diinyalar bu gibi ¢evrimdisi etkinliklerin
duyurulmasma yardimecr olabilmektedir. Ornek olarak Fransiz perakende sirketi
Auchan, 30 ayr1 sehir ve kasabayr gezerek diizenledigi ise alma etkinligi
““Rencontres de Talents’” yine Second Life’taki reklam alanlarinda tanitilmistir

(M.Kaplan ve Haenlein 2009, 569).

3.4.2. Insan Kaynaklar1 Departmaninda Sosyal Medyanin Onemi

Isletmeler, siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiinii saglamak ve daha yetenekli
insan kaynagi ile calisabilmek i¢in insan kaynaklar1 departmaninin etkisini arttirmak
icin her kaynagi efektif olarak kullanmak ve degerlendirmek durumundadir.
Ozellikle giiniimiiz kosullarmin bir sonucu olarak teknolojinin hayatin her alanma
girdigi bir diinyada ise insan kaynaklarinin bu aragtan faydalanmamasi s6z konusu
edilemez. Nitekim daha etkin insan kaynagma ulagmak ve bu kaynagi efektif
kullanmak o6zellikle teknoloji bazli iletisim araclarinin kullanimi ile miimkiin
olabilmektedir. Bu iletisim araglar1 arasinda internet ve sosyal medya araglarinin
kullanim1 1ise gerek maliyet gerekse etkililik agisindan giinden giine daha
vazgecilmez hale gelmektedir. Sosyal medya, tiim anlatilan fayda ve etkileri ile
birlikte, insan kaynaklari departmanlariacisindan olduk¢a Onemli bir ara¢ haline
gelmistir. Kaynaga erisim kolayligi, bilgiye erisimde rahatlik, etkili iletisim firsati
gibi 6zellikler insan kaynaklar1 fonksiyonlar1 agisindan sosyal medyayi takip etme ve

burada etkili olma zorunluluguna itmistir.

Insan kaynaklar1 departmanina gore, bu yeni medya olgusu dzellikle fiziksel
olarak zaman ve mekan kavramlar1 bakimindan birbirinden ayr1 insanlarin isbirligi
yapma yoOntemlerini, iletisimlerini, islerini organize etme sekillerini, fikirlerini ve
beklentilerini seslendirme yontemlerini degistirmek konusunda cok biiyiik bir
potansiyele sahiptir. Esit derecede 6nemli bagka bir konu da organizasyonlara bu
teknolojilerle yetigsmis sanal nesilden calisanlarla iletisime ge¢me ve onlardan
O0grenme firsatt saglamasidir. Bahsi gecen oOzellikler sayesinde insan kaynaklar

departmanlarinin eline insan kaynaklar1 “is modeli” denen olguyu sirketlerinin
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stratejik ve itibar hedeflerine uygun, paydaslarin degerine deger katmanin yeni
yollarimi kesfederek ve c¢agdas bir organizasyonel mimariye sahip olma sansiyla

degistirme firsat1 gegmistir (Martin vd., 2008).

Aym sekilde gectigimiz on yil icerisinde ise alma ve 0zge¢mis olusturma
siireclerionemli Slciide degismistir. Ozellikle ¢alisanlar interneti ve sosyal medya
araglarini is arama siireglerinde kullanmaya baslamislardir. Ozgegmislerini internet
ortaminda hazirlayip bagvurularini is arama siteleri veya sosyal medya iizerinden

yani yine internet ortamindan yapmaktadirlar (Arthur 2012, 55).

Insan kaynaklari departmanlar;, Orgiitin en iyi performans gdsteren
calisanlarin1  kriz sonrasi ellerinde tutmaya c¢alisirken, bir yandan da diger
sirketlerdeki yetenekleri kendilerine c¢ekmeye c¢alismaktadirlar. Yetenek olarak
adlandirilan bu adaylar ise aktif olarak is aramadiklarindan kariyer portallarinda yer
almamakta ve bu adaylara ulasmak icin baska kaynak aranmaktadir. iste bu noktada
sosyal medya aglar1 devreye girmektedir. Ise alimlarda piyasadan cekme esasina gore
calisan insan kaynaklar1 siire¢lerinin yerini sosyal aglar aracilign ile itme
yaklasiminin aldig1 goriilmektedir. Buna gore Facebook, Twitter, LinkedIn gibi
sosyal aglar1 kullanan isletmeler beyin avciligi yapmak yerine nitelikli adaylarin
kendilerini bulmalarini saglamaktadirlar. Sosyal aglar {izerinden yapilan yetenekleri
isletmelere ¢ekme projeleri hem yeni proje fikirlerinin hizli bir sekilde ortaya
atilmasina firsat vermekte, hem de adaylarin bu yolla sirkete olan mesafelerini

azaltmaktadir (Capa 2011, 22).

3.5. Sosyal Medyanin Insan Kaynaklarinda Yarattigi Degisiklikler

Teknolojinin her gegen giin gelismesi, iletisim kanallarinin ve bilgiye
erisimin kolaylagsmasi1 ve buna bagli olarak da sosyal medya kullanicilart ile kullanim
alanlarinin genislemesi sebebiyle, sosyal medya insan kaynaklar1 alani igin

kacinilmaz bir cazibe merkezi olusmaktadir.

Calisanlarin orgiite sagladiklart katma degerler ile sahip olduklar1 toplumsal
mesleki ve egitimsel Ozelliklerin bir biitiinii olan insan kaynag: faktoriine verilen

deger, Orgiitin genel yonetim politikasicercevesinde belirlenmektedir. Insan
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kaynaginin elde edilmesi, gelistirilmesi, performans yonetimi, ticret ve odiilyonetimi
gibi temel insan kaynaklar1 yonetimi siireclerinin isletme stratejilerine entegrasyonu,
planlanmasi, koordinasyonu ve uygulanmasi gibi her bir asamada Orgiit icerisinde
acik, hizli, diizenli ve iki yonlii isleyen iletisim kanallarina ihtiya¢ duyulmaktadir. En
iyi i planlart bile, bir arayagelerek bunlar1 gergeklestirecek kisilerin bilgisine

sunulmadan bir anlam tasimamaktadir (Ozdemir 2006, 35).

Giliniimiizde sirketlerde isgoren tedarikinde cesitli sekillerde internetten
yararlanilmaktadir. Ornegin sirket ici iletisimde intranet (i¢c ag) kullanilmaktadur.
Intranet, bir &rgiit icerisindeki insanlarin birbirleriyle iletisimde bulunmalari
miimkiin kilan bir bilgisayar sistemidir. I¢sel tedarikte duyurularin biiltenlerde veya
panolarda yapilmasi yerine, intranet kullanilarak bosalan pozisyonlar i¢in aday
olabileceklere kolaylikla ulasilabilmektedir. Cok sayida firma intranet sistemlerini
kullanarak bos pozisyonlar1 duyurmakta ve boylece mevcut ¢alisanlarina daha fazla

kariyer gelisim firsatlar1 sunarak onlarin tatminini ve memnuniyetini arttirmaktadir.

Sosyal medya, uluslararas1 emek piyasalarin1 da iceren piyasalarda ¢ok sayida
nitelikli adaya ulasilmasinda, tedarik maliyetlerinin azaltilmasinda, yorucu yonetsel
siireglerin hizlandirilmasinda ve oOrgilite isgoren tedarik stratejisinin basarisini
degerlendirmede oldukc¢a etkilidir. Ayrica Walt Disney World gibi firmalar,
kendilerini rakiplerinden farklilagtiracak “marka kimlikleri” olusturmak amaciyla
elektronik isgdren tedarikinde web sitelerini veya web tabanli portallar
kullanmaktadirlar. Ornegin Disney World'iin marka kimligi, yiiksek diizeyde miisteri
tatminine ve herkes icin kaliteli bir eglence deneyimine dayanir. Bu kimlik orgiit
kiiltiirtiyle desteklenir, sirketin web sitesinin bir parcast olur ve firmaya yeni
calisanlar cekmekte oncii bir rol oynar. Boylece firmaya is bagvurusu yapan adaylar,
sirketin web sitesinde firmanimn marka kimligiyle ilgili 6nemli bilgiler bulurlar ve
bunlari, kisisel amag¢ ve degerlerinin orgiit kiiltiiriine uyup uymadigini belirlemede
g6z Oniine alirlar. Daha sonra firmanin hedefleriyle kendi degerleri arasinda bir
ortiisme oldugunu algilarlarsa bagvuruda bulunabilirler. Dolayisiyla bdyle bir yontem
sayesinde adaylar, ise basvurmaya karar vermeden Once firma hakkinda

yararlanabilecekleri bilgilere ulasabilirler (Bing6l 2010, 210).
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E-isgéren tedarikinin {stiinliikklerine karsin bazi zayif yonlerinin de
bulundugu One siiriilmektedir. Yukarida belirttigimiz gibi internet araciligiyla
igverenlerin gozden gecirmesi gereken veya bircogu aranan niteliklere sahip olmayan
cok sayida aday, bagvuruda bulunmakta ve O6zge¢mislerini sunmaktadir. Sonugta
isverenlerin, yapilan bagvurular1 gézden gegirmek icin daha fazla zaman ayirmasi
gerekmektedir. Boyle bir durum maliyetlerin yiikselmesine de neden olmaktadir.
Ayrica e-isgdren tedarikinde gizlilik ve giivenlik konular1 giindeme gelmektedir. s
basvurusu yapan bir adayin ismi, adresi, telefon numarasi, egitimi, kariyer ge¢misi,
ticret beklentileri, referanslari gibi c¢esitli bilgilere baskalarimin ulasabilmeleri
ihtimali s6z konusu olabilmektedir. Adaylarin bilgisayar sistemlerine ulasma
olanaklar1 bulunmayabilir veya bilgisayar sistemlerini kullanmak i¢in gereken

becerilere sahip olmayabilirler (Bing6l 2010, 212).

Orgiitlerin sosyal medya kullanimlar1 incelendigi takdirde genel olarak bu
mecrada heniiz istenen ve beklenen verimi gosteremedikleri goriilmektedir. Nitekim
igverenler, sosyal medyanin tiim avantajlarina karsin bu mecrayi, belirli sebeplerden
otlirii bir tehdit olarak gérmeye devam etmektedirler. Bu sebeplerin baslicalari,
sosyal medyanin calisanin mesaisinden g¢alarak yaratacagi iiretkenlik kaybi, sosyal
medyada yer alacak yorumlar dolayisiyla olusabilecek itibar kaybi riski ve sosyal ag
sitelerinin yaratacag: aciklar dolayisiyla olusabilecek gilivenlik riskleridir (Manpower

2009, 6).

Bu {i¢ risk igveren tarafinda ¢esitli kaygilara sebep olmaktadir. Bu kaygilar
sonucunda ise Orgilitler c¢esitli politika ve prosediirlerle ¢alisma sartlarim
degistirmekte ve sosyal medyaya erisim engelleri yaratmaktadir. Bu gibi politikalarin
amaci, Orgiit ¢alisanlarinin sosyal medyadaki davraniglarini kontrol altina almak
yerine, bu davraniglar1 orgiitiin ve calisanin yararina olabilecek pozitif ve yaratici
diisiinceye sevketmeye yonelik olmalidir. Ancak kabul edilmelidir ki bu degisiklik
ortadaki risklerden daha fazla firsat1 ve olas1 avantaji engellemektedir. Bu firsatlarin
basinda, sosyal medya iizerinden yiiriitiilecek kampanyalarin sonucunda olusacak
tiretkenlik avantaji, sosyal medyada kurulacak iligskiler sonucunda olusabilecek
isbirligi firsatlari, sosyal aglardan toplanacak verilerin islenerek olusturulacak know-

how, sosyal organizasyonlarla saglanacak baglilik ve bunun sonucu olarak bu
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organizasyonlarin duyurularinin yapilmasi sayesinde orgiitiin yetenekler igin cazibe

merkezi haline gelmesi gibi bir¢cok bagliktan bahsedilebilir.

Tiim bu firsatlara ve sosyal medyanin hayatlarimiza bu derecede niifuz
etmesine karsin, bir¢ok isletme bunu kendi siire¢lerinde kullanma konusunda
karasizdir. Isletmelerin insan yonetimi alanindaki tecriibeleri ve sosyal medyanin
mevcut i siireglerinde daha fazla yer almasiyla birlikte bu alanin denetiminin
arttirilmasi ve sikilastirilmasi yoniindedir. Bunun genel sebebi ise hala X teorisine
yatkin yonetim anlayisidir. Calisana olan bu bakis 6zellikle verimliligin diisecegi ve
calisanin buradaki egemenligini kendi lehine kullanabilecegi dolayisiyla isletmelerde
sosyal medyay1 kisitlama arzusu dogurmaktadir. Ancak bu inanca ragmen stratejik
olarak insanlara miisterilere ulasmanin en kolay ve ucuz yolu artik sosyal medyadir.
Miisterilerle birlikte bu ¢alismanin tamaminda konu edildigi iizere, miisteriler kadar
onemli olan calisan ve ¢alisan adaylarina ulagsmak ve dogru bir koprii kurmak i¢in de
en dogru alan burasidir. Bu nedenle Isletmeler artik sosyal medyada olup
olmamaktan ziyade, bu kaynagi en dogru nasil kazanca ¢evireceklerini ve bu alani

kendi lehlerine kullanabileceklerini tartismaktadirlar.
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DORDUNCU BOLUM

INSAN KAYNAKLARINDA SOSYAL MEDYA KULLANIM
ARASTIRMALARI
Isletmeler igin olduk¢a dnem kazanan insan kaynaklarinda sosyal medyanin
kullanimina ait yapilan literatlir taramasinda, insan kaynaklar1 ve sosyal medya
iliskisini direkt olarak ortaya koyan ¢alisma sayisina pek rastlanamamaktadir. Ancak
isletmelerde sosyal medya kullanimi ve insan kaynaklarinda teknoloji kullanimi
lizerine yapilan ¢aligmalarda bu konuya deginildigi veya sosyal medya kullanimin
sonucunda ortaya ¢ikan faydalar iizerine yapilan caligsmalarda insan kaynaklarinin

etkilerinden bahsedildigi goriilmektedir.

4.1. Literatiir Taramasi

Insan kaynaklar1 iizerine yapilan literatiir calismasinda, isletme performansi
ile insan kaynaklar1 yonetimi uygulamalar1 arasinda olumlu iligski oldugu tespit
edilmistir (Wright ve Boswell 2002)(Guest ve Hogue 1994, 40). Bu ¢aligmalarda
deginildigi iizere insan kaynaklari uygulamalarinin teknoloji ile desteklenmesi

isletme performansini arttiracaktir.

Bunun yaninda inovasyon ve insan kaynaklar iliskisini ele alan bircok
calismada da sosyal medya kullanimi ile yeteneklerin bulunmasi ve elde tutulmasi
yoniinde tespitlerde bulunmuslardir (Akgiin vd., 2007; Bi vd. 2006; Brunsson vd.
2000; Agarwala vd., 2003; Gupta ve Shingal, 1993; Jimenez ve Valle, 2005; Chew,
2000; Chen, 2009).

Sosyal medya kavramin literatiirde inceledigimizde bu kavramdan ilk olarak
AOL yoneticilerinden Ted Leonsis’in bahsettigi goriilmektedir. Leonsis, sosyal
medyay1 bireyler tarafindan sosyal cevreleriyle paylasimlarda bulunduklar1 ve
iletisim kurduklar1 eglenceli bir ortam olarak tanimlamistir. Ornekleme yéntemiyle,

pratik hayattan orneklerle agiklama getirmistir (Bercovici 2010).

Sosyal medyanin yapist {izerine yapilan ¢alismalarda, ¢esitli tanimlar ve yapi

haritalar1 bulunmaktadir. Pannuzio (2008), sosyal medyay1 cok sayidaki interaktif
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yayin faaliyetlerini barindiran sanal aglar olarak tanimlamistir. Evangelopoulos ve
arkadaslar1 (2012) ise sosyal medyay1 bireylerin icerik paylasiminda bulunabildikleri
sosyal ag sitelerini kapsayan genel bir terim olarak kullanmaktadir. Evans (2010)
sosyal medyanin gelisimini, kullanicilarin sadece internet sitelerini gorebildigi Web
1.0°den, interaktif olarak igerige katkida bulunabildikleri ikinci nesil Web 2.0’ye
gecis lizerinden yapmis ve bu gecisin isletmelerin performansina etkilerini
incelemistir. Sahadan uygulayicilar ve profesyonellerin goriisleriyle icerik hakkinda
ortak bir payda olusturmustur. Wilson (2010) ve Comm (2010) yaptiklar
calismalarda sosyal medyayi, yer ve zaman sinirt olmaksizin kendi olusturduklar
icerikleri paylagabildikleri ve paylasilan igeriklere interaktif olarak yorum

yapabildikleri sanal mecra olarak tanimlamislardir.

Kaplan ve Haenlein ise (2010) yaymnladiklar1 ¢alismada sosyal medyanin
kullanicilarin gesitli arayiizler araciligiyla icerik olusturduklart veya istediklerinde
degistirebildikleri bir platform oldugundan bahsetmislerdir. Kendisi de ayn1 zamanda
bir sosyal medya araci olan Wikipedia’da yer alan tanima goére sosyal medya internet
tizerinden karsilikli bilgi paylasimina izin veren interaktif medya sistemi olarak
tanimlanmaktadir. Vaka Incelemesi ve kiyaslama yontemleriyle uygulamadaki

tanimlar ortaya konmustur.

Sosyal medyanin c¢esitli literatiir ¢aligmalarinda derlenen ortak ydnlerini
inceleyen Newson ve arkadaslar1 (2009) bunlari; paylasim, katilimli igerik, ve online
bilgi iletisimi olarak siralamistir. Vural ve Bat 2010 yilinda yaptiklar1 arastirmada,
Ege Universitesi iletisim fakiiltesi &grencilerinin  sosyal medya kullanim
aliskanliklarini incelemis ve 6grencilerin % 82,4 {inlin sosyal medyada profillerinin
bulundugunu, % 55,2’sinin ise en az giinde 1 defa sosyal medya aglarin1 ziyaret
ettigini belirlemistir. Ege Universitesi iletisim fakiiltesi 6grencilerinin internet ve
sosyal medya kullanimlarina iligkin yapilan bu calismada, tarama modeli esas
alinmigtir. Ogrencilere uygulanan anket araciligiyla veriler toplanmis ve bu verilerin
degerlendirilmesinde frekans analizi ile tek yonlii varyans analizi (One Way

ANOVA) kullanilmistir.
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Ulkemizde isletmelerin sosyal medya kullanimi konusunda yapilan bazi
caligmalar bulunmaktadir. Bu arastirmalar agirlikli olarak sosyal medyanin
pazarlama ve satis fonksiyonlarina yonelik etkilerini incelemeye calismis olup, diger

fonksiyonlar {izerine yapilan ¢aligmalar nispeten daha kisitli sayida kalmstir.

Kara tarafindan yapilan g¢alismada (2012), bilisim ve telekomiinikasyon
sektorlerinde faaliyet gosteren 6 isletmenin sosyal medya kullanimlar incelenmis ve
bu mecralarda yapilan calismalarda isletmelerin kullanim sikliklarinin bireysel
tilketiciye iirlin sunan isletmelerin kurumsal miisteriye {irlin sunan miisteriye gore
daha fazla oldugu belirlenmistir. Sosyal medya aglarinin sosyal ticaret agina
dontisiimii ve ticarilesmesi, Facebook 6rnegi ilizerinden incelenmistir. Calismada,
web 2.0 tabanli sosyal medya aglarinin gelisiminin sosyal ticaret aglarina olan

etkileri de irdelenmistir.

Isler ve arkadaslari (2013) yaptiklar1 calismada sosyal medyanin halkla
iligkiler araci olarak kullanim stratejilerini degerlendirmis ve teorik hipotezlere
dayanarak isletmelerin risk yonetimi, itibar yonetimi ve kriz yonetimi stratejilerini
gelistirebileceklerini savunmustur. Bu c¢alismada oncelikle sosyal medya yeni bir
iletisim mecras1 olarak degerlendirilmis, sosyal medya araglar1 belirlenmis ve bu
mecranin halkla iligkiler uygulamalar1 agisindan avantaj ve dezavantajlari ortaya
konulmustur. Diinya ve Tiirkiye’deki ornekler karsilastirilarak Tiirkiye’deki sosyal
medya algisinin ve bunun halkla iligkiler uygulamalarina yansimalar1 ortaya

cikarilmistir.

Shockley ve Zalabak (2009) yaptig1 ¢alismada orgiitlerin uzun siireli iliskiler
kurabilmek icin c¢alisan iligkilerini arttirma gerekliliginin farkina vardigin1 6ne
stirmektedirler. Towers (2003) ise artan iliski diizeyinin isletmenin Orgiit

performansina ve karliligina direkt olarak etki ettigini iddia etmektedir.

Kalla (2005) iligki diizeylerini belirleyen en 6nemli etkenin iletisim kanallar

oldugunu ve orgiitsel amaglarin ¢alisanlar tarafindan benimsenmesinin bu araglarin
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etkin kullanimina bagli oldugunu ortaya koymustur. Miller (2009)yeni teknolojilerin
hayatimiza entegre olmasi sonucunda oOrgiitsel iletisimin basarisinin  sosyal
iletisimden ve sosyal kanallarin etkin kullanimindan gegctigini; calisan iletisiminde
yeni teknolojilerin kullanimimin orgiitsel iletisimin basarisin1 arttirdigini  6ne

stirmiistiir.

Sosyal ag tanimi lizerine yapilan ilk c¢alismalar sanal aglarin Oncesine
dayanmakta olup, toplumsal iligkileri isaret etmektedir. Bu iliski aglarinin insan
kaynaklar ile iliskilendirilmesi ise insan kaynaklariin teorilestirildigi yillardan beri
arastirmalara konu olmaktadir. 1966 yilinda Rees tarafindan yapilan calismada
sosyal aglar aracilifiyla yapilan ise alimlarin artmasinin personel sirkiilasyonunu
diistirerek kaliteyi arttirdigini ortaya koymustur (Rees 1966). Lin ve arkadaslar
(1981) kapali ve offline sosyal aglar1 tanimlayarak ise alimda bu aglarin sagladigi
olumlu rolii kesfetmistir. 1986 yilinda Bourdieu ise bu aglarin isletmelerdeki
entelektiie]l sermayenin mobilizasyonu ve kazanimimi hizlandirdigint belirtmistir.
Granovetter (1995) yaptig1 ¢alismada isin kazanimlarmi degerlendirmis ve sosyal
aglar araciligiyla gelen adaylarin daha yliksek iicretlerle anlasma yapabildiklerini
ortaya koymustur. Black ve Johnson’in (2012) gerceklestirdigi sosyal medyanin
insan kaynaklarinda kullanimi c¢alismasinda, sosyal medyanin insan kaynaklari
alaninda kullanimi {izerine yapilan ¢aligmalarin kisithiligindan bahsedilmektedir. Bu

calismada mevcut literatiiriin taranmasi yontemiyle, 7 6nerme test edilmistir.

Tapscott (2009) ise yayimladigt Grown Up Digital kitabinda, insan
kaynaklarmin sosyal medya araglarini kullanmaksizin siirdiiriilebilir miikemmel
bliylimeyi yeterli Olclide basaramayacaklarini belirtmigtir. Literatiir destegi ve
uygulamali anlatim metoduyla, sosyal medya ve isletmedeki rolii tanimlanmaistir.
Insan kaynaklarinin sosyal medyanin ¢evresinde biiyiidiigiinii ve smurlarini
belirlemede 6nemli bir enstriiman oldugundan bahsetmistir. Lon Safko ise Social
Media Bible kitabinda insan kaynaklarmin etkisini sosyal medyayr kullanarak
arttirmalarinin en efektif yontem oldugunu belirtmistir (Safko 2012).
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SHRM’de yapilan ¢alismaya gore (2008) insan kaynaklar1 yoneticileri, sosyal
medyay1 6nemli bir ara¢ olarak kullanmaya baglamigtir. Bu mecradan elde edilen
verileri ise alim siirecine giderek daha fazla adapte etmeye ¢alismaktadir. Stone ve
arkadaslar1 (2006) ise teknolojinin insan kaynaklar1 departmanina etkilerinden en
Oonemlisinin adaylarla iletisim kanallarinda kendini gosterdigini aciklamislardir.
Gueutal ve Stone (2005) ise calisan egitimlerinin ve {licret politikalarinin bu
kanallarin sagladigi c¢esitlilik dolayisiyla gelisen diger alanlar oldugundan

bahsetmislerdir.

Kluemper ve Rosen (2009) ortaya koyduklar1 ¢alismada, sosyal medyanin
adaylarin degerlendirme siirecini etkiledigini bunun da temel nedeninin bu
kanallardan gelen verilerin degerlendirme amaclh elde edilen verileri arttirmasi

oldugunu anlatmislardir.

Sackett (2007) calisanin sosyal medya profillerinden, 6zge¢mis, miilakat ve
basvurusuna nazaran daha fazla veri elde edilebildigini ve bu verilerin tipik ve
karakteristik standart bilgiden ziyade gercek is performansini ve potansiyelini

yansittigini ortaya koymustur.

Bir baska calismada Meister ve Willyerd, sosyal medyanin isletme icin
gelecegin yeteneklerini tespit etmede ve inovatif bir ¢aligma kiiltiirii olusturmada
yegane yontem oldugunu anlatmiglardir (Meister ve Willyerd 2010). Ferris,
Hochwarter, Douglas, Blass, Kolodinsky ve Treadway ise 2002’de yaptiklar
calismada insan kaynaklar1 ve Orgiit kiiltiirli ile sosyal ag arasinda olumlu iligki

oldugunu ortaya koymuslardir (Ferris vd., 2002).
Jackson, Schuler ve Werner’in 2011°de yaymnladigt Managing Human

Resources kitab1 ise sosyal medya kullaniminin ise alimdaki etkisinin artigin1 ortaya

koymustur (Jackson vd., 2011).
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Sosyal medya ile sosyal medyanin insan kaynaklarinda kullanimindaki
sorunlardan biri bu alanin (satis ve pazarlamada kullaniminin aksine) sosyal
sonuglarmin verimliliginin ve etkinliginin sayisal olarak Ol¢limiiniin Dbasit
olmamasidir. Gerek akademik ¢aligmalarin heniiz yeterli sayida olmamasi gerekse bu
alanin pratik hayattaki sonug¢larimin yeni olusmaya baslamasi nedeniyle

kiyaslanabilecek veri ve literatiir bilgisi de kisitlidir (S6zer 2013).
Bu konudaki arastirmalara 1sik tutmasi agisindan c¢alisma kapsaminda

isletmelerde sosyal medya kullaniminin insan kaynaklar1 ve dolayli olarak da isletme

performansina etkileri mercek altina alinmistir.
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BESINCI BOLUM

INSAN KAYNAKLARINDA SOSYAL MEDYA KULLANIMI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Bu béliimde, arastirmanin amaci, hipotezler, arastirma modeli, arastirmanin
orneklemi, verilerin toplanmasi ve analizine iligkin bilgilere yer verilerek ¢alismanin

yontemi ve analizlerden elde edilen bulgular agiklanmistir.
S5.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu tez calismasinda amag, isletmelerde insan kaynaklar1 fonksiyonlarinda sosyal

medya kullanimimin etkisi olup olmadigim arastirmaktir.

Ulkemizde ve diinyada, insan kayna@ konusunda rekabetin artmasi sonucunda,
insan kaynaklar1 yonetimi gittikce daha fazla 6nem kazanan bir fonksiyon haline
gelmektedir. Gerek isletme performansina olan etkisi gerekse siirdiiriilebilir rekabet
Ustiinliigli saglamada olusturdugu etki insan kaynaklart biriminin y&ntemlerini
gelistirmesi ve tlim diger fonksiyonlar gibi zamana ayak uydurmasi zorunlulugunu
birlikte getirmektedir. Insan kaynaklar1 birimleri de bu sebeple, tipki satis ve pazarlama
birimleri gibi toplumsal gelismelerin igerisinde olmak ve isletme i¢i katma degerlerini
maksimize etmek i¢in gerekli tiim modern kanallar1 kullanmak durumundadirlar. Bu
kanallarin en 6nemlilerinden biri ise hi¢ siiphesiz sosyal medyadir. Nitekim teknolojik
gelismeler ve toplumlarin internetle olan iligkisi sosyal medyay1 gliniimiiziin bagimlilig
haline getirmis ve bu bagimliligin giinliik hayata yansimasi her alanda oldugu gibi is

hayatina da etkilemistir.

Bu arastirmamizda ornekleme dahil edilmis isletmelerin baz alinmasi suretiyle,
sosyal medya kullanimmin isletme ve insan kaynaklar1 fonksiyonlarma etkileri
Olclilmeye calisilmis ve bunun sonucu olarak da bu etkinin olusmasindaki etmenler
sorgulanmigtir. Calismada insan kaynaklari yonetimi kademelerinde gorev yapan

yoneticilerin ve bizzat isi yapan calisanlarin goriislerine dayanilarak ve isletmeler
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hakkinda yapisal bilgiler kullanilarak, sosyal medya ile isletme performansi ve insan

kaynaklar1 performanst iliskileri degerlendirilmistir.

5.2.  Arastirmanin Hipotezleri

Bu tez ¢alismasinda, insan kaynaklar siireclerinde sosyal medya kullaniminin

etkilerini ve yontemlerini tespit etmek amaciyla asagidaki model 6nerilmistir.

Insan Kaynaklar
Siire¢lerinde
Google+
kullanimi

Insan Kaynaklar Insan
Stireglerinde Kaynaklar1
LinkedIn Performansi
kullanimi

A 4

Insan Kaynaklari Isletme
Stureglerinde 5 Performansi
Facebook
kullanimi

Insan Kaynaklar
Siire¢lerinde
Twitter kullanimi

Sekil 6. Genel Arastirma Modeli

Bu model ile birlikte gerek literatiir degerlendirmesi gerekse arastirma
sorular1 degerlendirildiginde elde edilen varsayimlar sonucunda asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

Insan kaynaklar1 siireclerinde sosyal medya kullaniminin, bu birimin
etkinligini ve verimliligini arttirmasi, maliyetleri ise diisiirmesi beklenmektedir. Bu

varsayim sonucunda H1 hipotezi su sekilde gelistirilmistir:
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H1. Insan kaynaklan siireclerinde sosyal medya kullammi, insan

kaynaklar1 performansim pozitif etkiler.

Sosyal medya kullaniminin isletme performansimi pozitif etkiledigi yapilan
calismalarda tespit edilmistir (Evans 2010). Wright ve Boswell ise insan kaynaklari
performansinin igletme performansimi arttirdigini ortaya koymustur. Bu iki

varsayimdan yola ¢ikarak H2 hipotezi gelistirilmistir:

H2. Insan kaynaklar1 siireclerinde sosyal medya kullamm isletme

performansim pozitif etkiler.

Isletmelerde sosyal medya kullanilmasinin isletme performansima etkisi ve
insan kaynaklarinda sosyal medya kullaniminin insan kaynaklar1 performansina
etkisi arasinda anlamli bir iligski olmas1 beklenmektedir. Bu iligski sosyal medyanin
gerek isletmenin biitiiniinde gerekse alt sistemlerinde performansi arttirmaya yonelik
bir ara¢ olarak kullanilabilecegini ortaya koymaktadir. Bu varsayim {izerine

asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H3. isletmelerde sosyal medya kullaniminin isletme performansina etkisi
ile sosyal medya kullanimmnin insan kaynaklar1 performansina etkisi arasinda

anlamh bir iliski vardir.

Isletmelerin  sosyal medyayr insan kaynaklari biriminde kullanim
frekanslarinin isletmenin biiyiikliigiine veya faaliyet gosterdigi alana gore degismesi

beklenmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H4. Isletmelerin faaliyet alanlar1 ve/veya biiyiikliikleri ile sosyal medyanin

insan kaynaklarinda kullanim arasinda anlamh bir iliski vardir.
Isletmelerde ¢alisan sayist arttikca insan kaynaklari birimlerinin personel

yonetim ve denetim faaliyetleri zorlasmaktadir. Sosyal medya kullanimi ise ¢alisanlarin

denetlenmesi ve belirli kurallar1 tabi tutlmas: gereken alanlardan biridir. Isletmelerin
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biiytikliikleri ile sosyal medya kural ve politikalarinin uygulanma sikliklari arasinda bir
iliski ¢itkmas1 beklenmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir:
HS. Sirket c¢ahsan sayllarnni arttik¢a sirketlerde sosyal medya

kurallarimin/politikalarinin uygulanma sikhigi artmaktadir.

5.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma, Tiirkiye Capital dergisi tarafindan yayinlanan Capital 500
listesinde (www.capital500.net 2012 yil1) bulunan firmalarin insan kaynaklari
yoneticilerine veya temsile yetkili calisanlarina ulasilarak gergeklestirilmistir.
Arastirma kapsaminda Uretim, Hizmet ve Ticari isletmeler degerlendirilmis bunun
disinda herhangi bir bolgesel ayirim yapilmamistir. Bu dogrultuda Temmuz 2013 —
Aralik 2013 tarihleri arasinda 500 firmadan 318’ine ulasilmis ve anket formu internet

veya telefon kanaliyla doldurulmustur.

Arastirma 31 sorudan olusan anket formunun uygulanmasi sonucu
gerceklestirilmistir. ilgili sorular dort boliime ayrilmis olup her boliim iginde farkl
degerlendirme kriterleri bulunmaktadir. Arastirmanin gegerliligini ve giivenilirligini
saglamak igin yapilan literatlir arastirmast sonucunda soru formunun
gelistirilmesinde bazi 6lgeklerden yararlanilmistir. Bunlar, Mowday, Steers ve Porter
(1982)’1n ¢alisan baglilig1 dlgegi, Pradip Khandwalla (1977) nin firma performansi,
Yong-Sung Cho (2004) ve Mark Huselid (1995), Catherine Truss (2001)’1n
gelistirdigi insan kaynaklarma performansina yonelik sorularin uyarlandigi
Olceklerdir. Performans degerlendirme sorularinda ise 5°li likert Ol¢eginden

faydalanilmistir.

Ilgili 6lgeklerin, arastirmanin amacma ve kapsamina ydnelik boliimleri
degerlendirilmis ve bu boliimler arastirmanin amacina uygun sekilde literatiirden

uyarlanmstir.

Ilk béliimde isletmeye dair sorular sorulmus olup, isletme hakkinda
kategorizasyon amacli cevaplar beklenmistir. Isletme tiirii, biiyiikliigii, sermaye
yapist gibi sorular bu béliimde sorulmustur. Ikinci boliimde ise isletmenin kullandig

sosyal medya platformlar1 ve hangi fonksiyonlarda ne kadar kullanildiklari
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degerlendirilmistir.

Ucgiincii

boliimde, sosyal

medyanin

insan

kaynaklar1

performansina yonelik toplam 10 soru sorulmustur. Aymi sekilde son 5 soru ise

isletme performansina yonelik sorular olarak dérdiincii boliimii olusturmaktadir.

Tablo 10’da arastirmaya katilan isletmelerin demografik o6zelliklerinin

frekans dagilimlar1 gosterilmektedir.

Tablo 10. isletmelerin Demografik Ozelliklerinin Frekans Dagilimlar

Ozellikler Dagihm Frekans Yiuzde Oram
Uretim 204 64,2%
Hizmet 71 22,3%
Sektor Ticaret 21 6,6%
Danmismanhk 13 4.1%
Diger 9 2,8%
0-50 Milyon TL/yil 87 27,4%
. o |50-150 Milyon TL/YII 132 41,5%
Isletme BiyakIGgl .
150-500 Milyon TL/Yil 51 16,0%
500 Milyon TL/Yil ve Uzeri |48 15,1%
1-49 Kisi 84 26,4%
50-99 Kisi 57 17,9%
100-249 Kisi 96 30,2%
Calisan Sayisi -
250-499 Kisi 51 16,0%
500-999 Kisi 15 4,7%
1000 + Kisi 15 4,7%
1Yilve Daha Az 72 22,6%
1-2 Yil 102 32,1%
Sosyal Medya Kullanin
2-3 vl 102 32,1%
3 Yil ve Uzeri 42 13,2%

Insan kaynaklar siireglerinde sosyal medya kullanimu ile ilgili diizenlenen

anketin giivenirliginin ve gecerliliginin test edilmesi i¢in faktdr analizi ve glivenirlik
analizi uygulanmistir. S6z konusu analizler i¢in SPSS 20 paket programi, tablolama
ve bigimsel o6zellikler icin de Excel 2010 kullanilmistir. Analizler uygulanirken
faktor analizi ve giivenirlik analizi birbiri ardina tekrar edilerek nihai sonuca

ulasilmustir.

Giivenilirlik analizleri: Calismada bu anketi doldurmus olan toplam 318

kisiden elde edilen sonuclar degerlendirilmistir. Buna gore, yapilan analizlerde
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anketin i¢ tutarlilik oran1 Cronbach alpha ile o6l¢iilmiis ve 0,889 olarak tespit
edilmigtir. Split-half metodu ile yapilan analizlerde ise anket yarilarina ait
giivenilirlik katsayilar1 0,894 ve 0,755 olarak tespit edilmistir. Anketin ilk yarisi; S/,
S2, S3, $4, S7, S9A, S9B, S9C, S9D, SI10A, S10B, SI0C, S10D, S11A, S11B, S11C,
S11D, S124, S12B, S12C, S12D, S134, S13B, S13C, S13D sorularindan olusmakta
iken ikinci yarisi; SI3D, S14A, S14B, S14C, S14D, S15A, SI5B, S15C, S15D, S16,
S17, S18, S19, S20, S21, S22, S23, S$24, S25, S26, S27, S28, S29, S30, S31

sorularindan olusmaktadir.

Yine bu analiz ile elde edilen Spearman-Brown katsayisi ise 0,571 olarak
belirlenmigtir. Tiim bu degerler bu anketin olduk¢a glivenilir oldugunu
gostermektedir. Ayrica asagida Tablo 11°de ilgili degisken anketten c¢ikarilirsa

Cronbach alpha degerinin ne olacagi gosterilmektedir.
Tiim bu degerlendirmelerin 1s181nda s6z konusu anketin yapildigi bolge veya
yapildig1 toplum igin gecerli ve oldukga giivenilir bir 6l¢ek olarak kullanilabilecegi

sonucuna varilmistir.

Tablo 11. Degiskenlerin Cikarilmasi ile Cronbach Alpha Degerleri

Eger degisken Eder degisken
oegsen | o || peosen | o

Alpha Alpha
S9 0,884 521 0,890
510 0,884 522 0,889
S11 0,884 523 0,891
512 0,885 524 0,892
513 0,886 525 0,892
514 0,886 526 0,892
S15 0,885 S27 0,892
516 0,89 528 0,891
S17 0,891 529 0,891
518 0,890 S30 0,890
519 0,891 531 0,891
520 0,891
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Faktor Analizi: Calisma grubunun yanitladigi anketin faktdr analizine
yeterliliginin tespiti i¢cin bakilan Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 0,746, yani
1yi diizey olarak tespit edilmistir. Barlett sferisite testi sonucu ise p <0,001 olarak
bulunmustur. Bu sonugclar birlikte degerlendirildiginde bu test sonuglar1 6rneklemin

faktor analizi i¢in gerekli 6n kosullar1 sagladigin1 gostermistir.

S6z konusu anketin temel bilesen analizi yontemi ile yapilan faktor belirleme
isleminde eigenvalue (0zdeger) degeri 1’in Tlizerinde olan 10 temel faktor
belirlenmigtir. 10 temel faktoriin ilk 6’s1 6lgek toplam varyansinin %78,7’si ile
aciklanmustir (Faktor 1: %14.41, Faktor 2: %12.79, Faktor 3: %11.06, Faktor 4:
%10.01, Faktor 5: %8.23, Faktor 6: %7.19).

Tablo 12. Faktor Analizi Sonuclari

Faktor 1 5140, 5100, 513D, 5110, 5120, 5150, 530, 514C
Faktor 2 528, 523, 530, 527, 524, 531, 526, 525

Faktor 3 515C, 510C, 9C, 510A, 5108, 511C

Faktor 4 512A,512C, 512B, 511A

Faktor 5 513A, 513B, 513C, 594, 514A

Faktor 6 518, 522, 517, 523, 519

Bu faktorlerden Faktéor 1, Faktor 2 ve Faktéor 6  hipotez

degerlendirmelerimizde kullanilmak {izere test edilmistir.
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Tablo 13- Faktor 1: Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal Medya
SORULAR Kullanimi (SMK)
s1a iKY iliskin olarak "Egitim ve Gelistirme Faaliyetlerinde” sosyal 0.829
medya platformlarini kullanim sikhgimizi belirtiniz.
s10 iKY iliskin olarak "Referans Arastirma Siirecinde” sosyal medya 0.815
platformlarini kullamm sikligimzi belirtiniz.
511 iKY iliskin olarak "Aday Havuzu Olusturma Stirecinde” sosyal 0.802
medya platformlarini kullanim sikhgnizi belirtiniz.
59 iKY iliskin olarak "ise Alim Siirecinde” sosyal medya platformlarini 0.795
kullamim sikliginizi belirtiniz.
o15 |1KY iliskin olarak "Sirket igi iletigim Siirecinde” sosyal medya 0.786
platformlarini kullamim sikliginizi belirtiniz.
512 iKY iliskin olarak "Yetenek Y&netimi Siirecinde” sosyal medya 0.765
platformlarini kullamim sikliginizi belirtiniz.
o5 iKY iliskin olarak "Sosyal Cevre Olusturma (Networking) 0.729
Sirecinde"sosyal medya platformlanni kullanim sikliginizi belirtiniz. '

Tablo 13°te goriildiigii tizere Faktor 1°de toplanan sorular (S9, S10, S11, S12,
S13, S14, S15) i¢in Cronbach's Alpha katsayis1 0.957°dir. Oldukga yliksek bir deger

olup anket katilimcilarinin bu sorulara verdigi cevaplarin tutarh

gostermektedir.

Tablo 14. Faktor 2: insan Kaynaklar1 Performansi

isletme
SORULAR Perfcimanm -ip

529 SM araclarini kullandigimizdan bu yana miisteri memnuniyetinde 0,847
artig gerceklesmistir.

- SM araclarini kullandigimizdan bu yana satislanmizda ve pazar 0,839
payimizda artis gerceklesmistir.

<30 SM araclanni kullandigimizdan bu yana ciro karliligimizda artig 0,826
gerceklesmistir.

<27 SM araclarini kullandigimizdan bu yana toplam aktif karliligimizda 0,777
artis gergeklesmistir.

<24 SM araclarini kullandigimizdan bu yana, Calisan baghg ve 0,737
memnuniyeti olumlu yonde etkilemistir.

sa1 SM araglarini kullandigimizdan bu yana miisteriyi yakindan tanima 0,687
ve onlar anlama becerimizde artis gerceklesmistir.
SM kullarmimu, Ucret yénetimi ve piyasa arastirmasi siirecinin

326 etkinligini arttirmistir. 0396

110

oldugunu



Tablo 14’te goriildiigii iizere Faktor 2 icin Cronbach's Alpha degeri 0.916°dur.
( S24, S26, S27, S28, S29, S30, S31). Bu degerde yiiksek oldugundan sorulara

verilen cevaplarin tutarli oldugu goriilmektedir.

Tablo 15. Faktor 6: Isletme Performansi

SORULAR insan Kaynaklan

Performansi - (KP

SME, isletme aday havuzundaki personelin kalite ve cesitliligi
518 13 Y p sesttiilg 0,770

arttinlmasina olumlu katkida bulunmustur.

s22 |SMEK, Yetenekli calisanlanin kuruma kazandinlmasini saglamistir. 0,758

SMEK, Aday Havuzu Olusturma ve ise Alim performansimizi olumlu
s17 0,653

yonde etkilemistir.

SMEK, isveren markasi olusturulmasi ve sirketimizin sosyal
523 0,605

ortamlarda taninmasina olumlu yonde katkr saglamistir.

SMEK, Personel ise Alim maliyetlerimizde &nemli dlciide tasarruf
519 0,519

saglamigtir.

TOPLAM ACIKLANAN VARYANS %79,50

Tablo 15°te Faktor 6 i¢in Cronbach's Alpha degeri 0.886’dir. (S17, S18, S19,
S22, S23). Bu deger de oldukga yiiksektir (0.7 degerinden biiyiik oldugundan) ve bu

sorulara verilen cevaplarin da tutarli oldugunu ispatlamaktadir.

54. Arastirmanin Bulgulan

Insan kaynaklar siireglerinde sosyal medya kullanimu ile ilgili diizenlenen
anket iizerinden faktor analizi sonucglar1 g6z Oniine alinarak bazi hipotezler test
edilmek istenmektedir. Oncelikle insan kaynaklari siireclerinde sosyal medya
kullantminin insan kaynaklar1 performansimi olumlu yonde etkileyip etkilemedigine
bakilmistir. Bunun ic¢in Faktor 6’daki S17, S18, S19, S22 ve S23 isimli sorularin
sonuglart her katilimci i¢in toplanip beklenen ortalama degerden yiiksek olup
olmadig1 Tek Orneklem t-Testi ile incelenmistir. Ayn1 yontem insan kaynaklari
stireclerinde sosyal medya kullaniminin isletme performansint olumlu yodnde
etkileyip etkilemedigi hipotezini test ederken de kullanilmistir. Bu hipotez i¢in S24,
S27, 828, S29, S30, S31 isimli sorular toplanmustir.
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Ayrica Facebook, Twitter, LinkedIn ve Google+ aglart icin kullanim
sikliklarinin ortalama beklenen degerden yiiksek olup olmadigi hipotezleri de Tek
Orneklem t-Testi ile degerlendirilmistir. Bunun igin S9A, S9B, S9C, S9D,
S10A,S10B, S10C, S10D, S11A, S11B, S11C, S11D, S12A, S12B, S12C, S12D,
S13A, S13B, S13C, S13D, S14A, S14B, S14C, S14D, S15A, S15B, S15C, S15D
sorular1 kullanilip ayn1 harfli olanlar (ayn1 ag) birlestirilip bakilmistir. (S9A + S10A
+S11A + S12A + S13A + S14A + S15A vb.)

Sosyal medya kullaniminin isletme performansina etkisi ile insan kaynaklari
performansina etkisi arasinda bir iliski olup olmadigina Pearson Korelasyon testi ile

bakilmistir.

Sirket c¢alisan sayilar1 arttikca sirketlerde sosyal medya kullanim
politikalariin  uygulanip uygulanmadigi  Ki-Karetest istatistigi  kullanilarak

incelenmistir.

Sirket faaliyet alanlarina ve isletme biiyiikliiklerine gore sosyal medyanin
insan kaynaklar siireglerinde kullanimiyla ilgili anlamli bir iligski olup olmadigini
test etmek icin Genellestirilmis Lineer Model teknigi kullanilmistir. S6z konusu
analizler i¢in SPSS 20 paket programi, tablolama ve bi¢imsel 6zellikler i¢cinde Excel

2010 kullanilmistir.

Bu arastirmanin amaci, isletmelerde insan kaynaklar1 fonksiyonlarinda sosyal
medya kullaniminin etkisi olup olmadigimi incelemektir. Bu amaca yonelik olarak bes
hipoteztest edilmistir. Istastistiksel analizlerden elde edilen bulgular, arastirmaya temel
olusturan hipotezler ile birlikte degerlendirilmis ve elde edilen bulgulara yonelik
yorumlar sunulmustur. Asagida arastirmaya iligkin bulgulara ve yorumlara alt bagliklar

halinde yer verilmistir.
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5.4.1. Insan Kaynaklan1 Siireclerinde Sosyal Medya Kullamminin Insan

Kaynaklar1 Performansina Etkisi

Burada insan kaynaklar1 performansina etkisi olan sorular (S17, S18, S19,
S22 ve S23) toplanarak ortalama beklenen degerden (5 soru, ortalama deger = 3; 5x3
= 15) istatistiksel olarak anlaml1 bir sekilde yiiksek olup olmadig1 Tek Orneklem t-

Testi ile incelenmistir.

HI:insan kaynaklar: siireclerinde sosyal medya kullammumn insan kaynaklar

performanst iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Tablo 16. iK Siireclerinde Sosyal Medya Kullaniminin iK
Performansina Etkisinin Tek Orneklem istatistikleri

Tek-Orneklem istatistikleri
Orneklem Standart Ortalamanm
Biiviikliizii Ortalama Sapma Standart
y 8 p Hatasi
ik_perf 318 19.6981 3.23868 18162

Tablo 16 ve Tablo 17 birlikte degerlendirildiginde 318 kisi i¢in ortalamanin
19.7 oldugu ve bunun ve t-testi sonucunda elde edilen p=0.000 degeri ile istatistiksel

olarak 15’ten biiyiik oldugu %95 giiven ile sdylenebilir.

Tablo 17. iK Siireclerinde Sosyal Medya Kullaniminin iK
Performansina Etkisinin Tek Orneklem Testi

Tek-Orneklem Testi

Test Degeri = 15
o
Ortalama Fj‘.lrk 1&mn ,A) 93
t s.d p Fark giiven aralig1
Diisiik | Yiiksek
ik_perf | 25.868 | 317 .000 4.69811 4.3408 | 5.0554

Dolayisiyla H1 hipotezi kabul edilir ve %95 giiven diizeyinde insan
kaynaklar1 siireclerinde sosyal medya kullaniminin insan kaynaklart performansi

tizerinde olumlu bir etkisi oldugu sdylenebilir.
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5.4.2. Insan Kaynaklan Siireclerinde Sosyal Medya Kullammnin isletme

Performansina Etkisi

Isletme performansina etkisini 6l¢en sorular (S24, S27, S28, S29, S30, S31)
toplanarak ortalama beklenen degerden (6 soru, ortalama deger = 3; 6x3 = 18)
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde yiiksek olup olmadig1 Tek Orneklem t-Testiile

incelenmistir.

H2:Insan kaynaklar: siireglerinde sosyal medya kullanimimn isletme performansi
tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Tablo 18. iK Siireclerinde Sosyal Medya Kullaniminin isletme
Performansina Etkisinin Tek Orneklem istatistikleri

Tek-Orneklem istatistikleri
Orneklem Standart Ortalamanin
Biiviikliizii Ortalama Sapma Standart
y 8 p Hatasi
isletme_perf 318 21.2075 3.79702 21293

Tablo 18 ve Tablo 19 birlikte degerlendirildiginde 318 kisi i¢in ortalamanin
21.2 oldugu ve bunun ve t-testi sonucunda elde edilen p=0.000 degeri ile istatistiksel

olarak 18’den biiyiik oldugu %95 giiven ile sdylenebilir.

Tablo 19. iK Siireclerinde Sosyal Medya Kullaniminin isletme
Performansina Etkisinin Tek Orneklem Testi

Tek-Orneklem Testi

Test Degeri = 15
o
t s.d P Ortalama ljg?ir\l/{eflanraﬁzf
' Fark
Diisiik | Yiiksek
isletme_perf| 15.064 | 317 .000 3.20755 |2.7886| 3.6265

Dolayisiyla H2 hipotezi kabul edilir ve %95 giiven diizeyinde insan
kaynaklar1 siireclerinde sosyal medya kullaniminin isletme performans: iizerinde

olumlu bir etkisi oldugu sdylenebilir.
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5.4.3. Sosyal Medya Kullaniminin isletme Performansina Etkisi ile Insan

Kaynaklar:1 Performansina Etkisi Arasindaki Tliski

Burada, daha Once sorulardan birlestirilerek elde edilen degiskenler (ik_perf ve
isletme_perf) arasindaki iliski pearson korelasyon testi ile incelenmistir.
H3:Sosyal medya kullaniminin isletme performansina etkisi ile insan kaynaklart

performansina etkisi arasinda anlaml bir iliski vardir.

Tablo 20. Sosyal Medya Kullaniminin Isletme Performansina Etkisi ile
IK Performansina Etkisine Iliskin Korelasyonlar

Korelasyonlar
ik_perf |isletme_perf
Pearson .
Korelasyonu ! 81
ik_perf P .000
Orneklem
Biiyiikligi 318 318
Pearson s
Korelasyonu 81 !
isletme_perf P .000
Orneklem
Biyikligi | o 318
**, Korelasyon %99 giiven diizeyinde anlamlidir).

Tablo 20°de goriildigl iizere ik_perf ile isletme perf degiskenleri arasinda
0.581 ile orta diizeyde bir iliski vardir, p = 0.000 degeri de bu iliskinin %99
diizeyinde anlamli oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla H3 hipotezi kabul edilir ve
sosyal medya kullaniminin isletme performansina etkisi ile insan kaynaklari
performansina etkisi arasinda anlamli bir iliski oldugu %99 giiven diizeyiyle

sOylenir.

4.4.4. insan Kaynaklan Siireclerinde Aglarin Kullanim Sikliklar

Burada dort agin (Facebook, Twitter, LinkedIn ve Google+) insan kaynaklari

stireclerindeki kullanim sikliginin ortalama beklenen degerden (7 soru, ortalama
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deger = 3; 7x3 = 21) istatistiksel olarak anlamli bir sekilde yiiksek veya diisiik olup

olmadig1 Tek Orneklem t-Testi ile incelenmistir.

Tablo 21. IK Siireclerinde Aglarin Kullamim Sikhklarina fliskin Tek
Orneklem Istatistikleri

Tek-Orneklem Istatistikleri
Orneklem Standart Ortalamanin
Biiyiikliigii Ortalama Sapma Standart
Hatas
Facebook 318 20.7736 | 6.23101 .34942
Twitter 318 24.6038 | 6.58171 .36908
LinkedIn 318 18.8302 | 7.15728 40136
Google_plus 318 26.4434 | 7.20946 40429

Tablo 21 ve Tablo 22 birlikte degerlendirildiginde 318 kisi i¢in ortalamalarin
Facebook i¢i 20.77, Twitter i¢in 24.6, LinkedIn i¢in 18.8 ve Googlet+ i¢in 26,4
oldugu goriilmektedir. Anketin kodlanmasi 1: Cok sik kullaniriz, 5: Hi¢ kullanmayiz
seklinde tasarlandig1 i¢in, ortalamanin biiylik olmasi kullanim sikliginin az oldugunu,

ortalamanin kiiclik olmas1 ise kullanim sikliginin ytliksek oldugunu belirtmektedir.

Tablo 22. iK Siireclerinde Aglarin Kullanim Sikhiklarina iliskin Tek
Orneklem Testi

Tek-Orneklem Testi
Test Degeri = 21

Fark i¢in %95
giiven aralig1
Diisiik | Yiiksek
Facebook -.648 317 S17 -.22642 | -9139 | 4611

Twitter 9.764 317 .000 3.60377 | 2.8776 | 4.3299
LinkedIn | -5.406 317 000 | -2.16981 | -2.9595 | -1.3801
Google_plus | 13.464 317 .000 5.44340 | 4.6480 | 6.2388

Ortalama

t s.d p Fark

T-testleri sonucunda elde edilen p=0.517 > 0.05 oldugu i¢in Facebook’un
ortalama diizeyde kullanildig1 seklindeki hipotez red edilemez. “Facebook ortalama
diizeyde kullanilmaktadir” denilir. Diger iic ag1 degerlendirdigimizde LinkedIn
ortalama 18.8 ile en sik kullanilan ag olarak goriilmektedir. LinkedIn i¢in p = 0.000

oldugu i¢in bu fark istatistiksel olarak anlamlidir.
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Twitter ve Google+ i¢in ortalamalar sirasiyla 24.6 ve 26.4’tiir. Bu degerler de
istatistiksel olarak ortalama degerden anlamli derecede farklidir. Bu iki ag insan
kaynaklar siireclerinde ¢ok sik kullanilmamaktadirlar. Sosyal aglarin kullanim

sikliklar1 Sekil 7°de goriilmektedir.

Sosyal Medya Araclarmim Kullanim Sikhiklar:

4,0

2,0 l

0;0 T T T

Facebook T r Linkedin G + ® Ortalamadan Fark

-2,0

-4,0

-6,0

Sekil 7. Sosyal Medya Aracglarinin Kullanim Sikhik Haritasi

Facebook’un ortalamaya (7x3 = 21’¢) ¢ok yakin oldugu, digerlerinin de farkl
yonlerde ortalamadan uzak oldugu gorilmektedir. LinkedIn’in bu arastirmada
Facebook’tan daha yiiksek bir sonu¢ vermesinin temel nedeni, muhtemelen bu
platformun ana kullanim amacinin insan kaynaklar1 ve profesyoneller arasi iletisim

acisindan hedef kitleye en yakin platform olmasidir.

Twitter’in ortalama kullanim diizeyinin diisiik olmasi ise, bu platformun
yapist gereg8i sahip oldugu kisitlardir. Nitekim 140 karakter sinir1, etkilesim tipinin
farklilig1 ve platform araclarmin insan kaynaklari uygulamalarinca kullanim alanin
az olmasi, bu platformun insan kaynaklar1 amaciyla kullanimi agisindan
sayilabilecek handikaplardan bazilaridir. Google+ ise her ne kadar twitter’daki bu
handikaplara sahip degilse de kullanict kitlesi olarak diger popiiler platformlar
seviyelerini heniiz yakalayamamistir. Muhtemelen yakin bir zamanda kullanici
sayisint arttirdigr takdirde insan kaynaklarinda kullanim seviyesi biraz daha

lyilesebilecektir.
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4.4.5. Isletmelerin Faaliyet Alanlar1 ile Sosyal Medya Kullammm Arasindaki
Miski

Burada sirketin faaliyet alaninin soruldugu S1 ile kag¢ yildir sosyal medyanin
insan kaynaklar1 siireglerinde kullanildiginin soruldugu S7 isimi sorular kullanilmis

ve Genellestirilmis lineer model teknigi kullanilmistir.

H4:Insan kaynaklar: siireclerinde sosyal medya kullanimi isletmelerin faaliyet

alanlarina gore degismektedir.

Tablo 23. isletmelerin Faaliyet Alanlari ile Sosyal Medya Kullaniminin
Oge Etkileri Arasi Testleri

Oge Etkileri Aras: Testleri
Bagimli Degisken: S7

Kaynak Tip III Kareler Toplami s.d. Orl?;f;na F p
Diizeltilmis Model 63,758 19 3.356 4.213 .000
Sabit 370.629 1 370.629 | 465.288 | .000
S1 9.440 4 2.360 2.963 .020
S3 18.616 5 3.723 4.674 .000
S1 * S3 26.635 10 2.664 3.344 .000
interaksiyonu

Hata 237.374 298 197

Toplam 2070.000 318

Diizeltilmis Model 301.132 317

Tablo 23 ve Tablo 24 birlikte degerlendirildiginde en az bir faaliyet alaninin
digerinden farkli oldugu goriilmektedir. S1 ve S3 ayr1 ayr1 ve birlikte olarak S7
tizerinde anlamli bir degisiklik gostermektedir. Tablo 23’deki p degerleri 0.05’ten
kiigtiktlir. Dolayisiyla H4 hipotezi kabul edilir ve faaliyet alanina ve ¢alisan sayisina
gore insan kaynaklari siireclerinde sosyal medya kullaniminin farklilastigt %95

giiven diizeyiyle soylenir.
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Tablo 24. isletmelerin Faaliyet Alanlari ile Sosyal Medya Kullanimina
Iliskin Coklu Karsilastirmalar

Coklu Karsilastirmalar
Bagiml Degisken: S7

Tukey HSD
Ortalam Standart %095 Giiven Aralig1
(D S1 a Fark Hata p LowerBoun | UpperBoun
d-) d d
Uretim Hizmet -31 .140 179 -.69 .07
Ticaret 32 231 641 -.32 95
Danigmanlik -.28 .199 .632 -.83 27
Diger .84 323 071 -.04 1.73
Hizmet Uretim 31 .140 179 -.07 .69
Ticaret ,63" 205 020 07 1.19
Danigsmanlik .03 167 | 1.000 -43 49
Diger 1,157 304 002 32 1.99
Ticaret Uretim -32 231 .641 -.95 32
Hizmet -,63" 205 020 -1.19 -.07
Danigmanlik -.60 .249 119 -1.28 .09
Diger 52 356 581 -45 1.50
Danismanlik Uretim 28 .199 .632 =27 .83
Hizmet -.03 167 | 1.000 -.49 43
Ticaret .60 249 119 -.09 1.28
Diger 1,12° 336 008 20 2.04
Diger Uretim -.84 323 071 -1.73 .04
Hizmet -1,15 304 .002 -1.99 -.32
Ticaret -.52 356 581 -1.50 45
Danismanlik | -1,12° 336 | .008 -2.04 -.20

*. Ortalama fark %95 giiven diizeyinde anlamlidir.

Ayrica Tablo 24’te isaretlenmis olan ikili karsilastirmalarin faaliyet alanina
gore anlamli olarak farkli oldugu goriilmektedir. Hizmet ile Ticaret, Hizmet ile Diger
Sektorler, Danigmanlik ile Diger Sektorler insan kaynaklarinda sosyal medya

kullanim stireleri bakimindan birbirinden farklidir.
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Tablo 25. isletmelerin Faaliyet Alanlari ile Sosyal Medya Kullanimina
Iliskin Tukey Alt Kiime Testi

S7
Tukey HSD
S Orneklem Altkiime
bilyikligi 1 2
Diger 9 1.33

Ticaret 21 1.86 1.86
Uretim 204 2.18
Danigsmanlik 13 2.45
Hizmet 71 2.49

p 265 116

Tablo 25°te faaliyet alaninda diger sektorlerden katildigini belirtenlerin insan
kaynaklar1 siireglerinde sosyal medyayr en kisa, Hizmet diyenlerin ise en uzun
siiredir kullandig1 sonucu goriilmektedir. Hizmet sektoriiniin 6zellikle en uzun
siiredir kullaniminin bir nedeninin de bu tip isletmelerin 6zellikle insan kaynakli
katma deger sunmalar1 sebebiyle, bu alana daha Once yatirirm yapma ihtiyaci

duymalar1 oldugu varsayilabilir.

4.4.6. Isletmelerin Biiyiikliikleri ile Sosyal Medya Kullanimi Arasindaki iliski
Burada sirketin ¢aligan sayisinin soruldugu S3 ile ka¢ yildir sosyal medyanin
insan kaynaklarn siire¢lerinde kullanildiginin soruldugu S7 isimi sorular kullanilmig

ve Genellestirilmis lineer model teknigi kullanilmistir.

H4:Insan kaynaklar: siireclerinde sosyal medya kullanimi isletme biiyiikliiklerine

gore degismektedir.
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Tablo 26. isletmelerin Biiyiikliikleri ile Sosyal Medya Kullanimina

Iliskin Coklu Karsilstirmalar

Coklu Karsilastirmalar

Bagiml Degisken: S7

Tukey HSD
D S3 Ortalama | Standart b %95 Giiven Arahig
Fark (I-]) | Hata Alt siir Ust Sinir
1-49 50-99 -,45* 153 039 -.89 -.01
100-249 -29 133 252 -.67 .09
250-499 -.29 158 440 -75 .16
500-999 -.02 250 1.000 =74 .70
1000 ve ,78" 250 025 .06 1.50
Uzeri
50-99 1-49 45" 153 039 01 .89
100-249 .16 .149 .885 -27 .59
250-499 .16 172 937 -.33 .65
500-999 43 259 555 -31 1.17
1000 ve 1,23* 259 000 49 1.97
Uzeri
100-249 1-49 .29 133 252 -.09 .67
50-99 -.16 .149 .885 -.59 27
250-499 .00 155 1.000 -45 44
500-999 27 248 .887 -44 .98
1000 ve 1,07* 248 000 36 1.78
Uzeri
250-499 1-49 .29 158 440 -.16 75
50-99 -.16 172 937 -.65 33
100-249 .00 155 1.000 -.44 45
500-999 27 262 .907 -48 1.02
1000 ve 1,07* 262 001 32 1.82
Uzeri
500-999 1-49 .02 250 1.000 -.70 74
50-99 -43 259 555 -1.17 31
100-249 -27 248 .887 -.98 44
250-499 =27 262 .907 -1.02 48
1000 ve .80 326 141 -.13 1.73
Uzeri
1000 ve 1-49 -78" 250 .025 -1.50 -.06
Uzeri 50-99 -1,23° 259 | .000 -1.97 -49
100-249 -1,07° 248 .000 -1.78 -.36
250-499 -1,07" 262 .001 -1.82 -32
500-999 -0.8 .326 141 -1.73 13

*. Ortalama fark %95 giliven diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 23 ve Tablo 26 birlikte degerlendirildiginde en az bir faaliyet alaninin
digerinden farkli oldugu goriilmektedir. S1 ve S3 ayr1 ayr1 ve birlikte olarak S7
tizerinde anlamli bir degisiklik gostermektedir. Tablo 23’teki p degerleri 0.05’ten
kiictiktlir. Dolayistyla H4 hipotezi kabul edilir ve faaliyet alanina ve ¢alisan sayisina
gore insan kaynaklar1 siire¢lerinde sosyal medya kullaniminin farklilastigi %95
giiven diizeyiyle soOylenebilir. Ayrica Tablo 26’da isaretlenmis olan ikili
kargilastirmalarin isletme biytikliiklerine gore anlamli olarak farkli oldugu
goriilmektedir. 1-49 ile 50-99 ve 1000 ve iizeri, 50-99 ile 1000 ve tizeri, 100-249 ile
1000 ve iizeri, 250-499 ile 1000 ve iizeri insan kaynaklarinda sosyal medya kullanim
stireleri bakimindan birbirinden farklidir.

Tablo 27. isletmelerin Biiyiikliikleri ile Sosyal Medya Kullanimina
Iliskin Tukey Alt Kiime Testi

S7
Tukey HSD
Orneklem Alt Kiime
53 | piiyiikligi | 1 2
1000 ve 15 1.40
Uzeri
1-49 84 2.18
500-999 15 2.20
100-249 96 2.47
250-499 51 2.47
50-99 57 2.63
Sig. 1.000 344

Tablo 27°de c¢alisan sayilarina 1000 ve {izeri olarak cevap verenleri insan
kaynaklar1 stireclerinde sosyal medyay1 en kisa, 50-99 olarak cevap verenleri ise en

uzun siiredir kullandig1 sonucu goriilmektedir.

4.4.7. Sirket Calisan Sayilar1 Arttikca Sosyal Medya Kullanim Politikalar:
Sirket calisan sayist arttikca sosyal medya kullanimi ile ilgili politikalarin

uygulanip uygulanmadig1 Ki-Kare test istatistigi ile incelenmistir. Bunun i¢in sirket

calisan sayilarinin soruldugu S3 ile sosyal medya kullanim politikalarinin soruldugu

S16 isimli sorular ¢aprazlanmistir.
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HS5:Sirket ¢alisan sayilart arttikca sosyal medya kullanimina iligkin politikalar
kullanilmaktadir.
Tablo 28. S3 ile S16 Caprazlamasi

S3 * S16 Caprazlamasi
S16
Evet | Haynr Toplam
53 o Adet | 54 | 30 84
} % 64.3% |35.7% | 100.0%
Adet 48 9 57
50-99 % |842%]|15.8%| 100.0%
Adet 72 24 96
100-249 % 175.0%]25.0%| 100.0%
Adet 39 12 S1
250-499 %  |76.5%|23.5%]| 100.0%
Adet 12 3 15
500-999 %  |80.0%|20.0%| 100.0%
. Adet 6 9 15
1000 ve Uzeri % 40.0% | 60.0% | 100.0%
. Adet | 231 | 87 318
oplam % |72.6%|27.4%| 100.0%

Tablo 28 ve Tablo 29 birlikte degerlendirildiginde sirket ¢alisan sayilari
artttkca sosyal medya kullanimina iligkin politikalarin  kullanildig1 acikca
gorilmektedir. (Evet diyenlerin yiizdesi artmaktadir) Yalnizca sirketinin 1000 ve
tizeri calisana sahip oldugunu belirten katilimcilar i¢in tam tersi bir sonug ortaya
cikmaktadir. Zaten ilgili bantta toplam 15 katilimc1 bulunmaktadir.

Tablo 29. Ki-Kare Testleri

Ki-Kare Testleri
Deger df p
Pearson Ki-Kare 15,885 5 .007
Encok olabilirlik orani 15.161 5 .010
Lineer-Lineer liski 078 1 779
Orneklem Biiyiikliigii 318

Ki-Kare testinden de goriilecegi lizere calisan sayilariyla sosyal medya
kullanim1 politikalarinin uygulanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

oldugu %95 giiven diizeyiyle sdylenir (p=0.007 < 0.05).
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5.5. Arastirmanin Bulgularinin Degerlendirilmesi

Isletmeler arasinda rekabetin artmasi ve yeni medya anlayis1 olarak,
Facebook, Twitter, LinkedIn ve Google plus gibi sosyal medya araglarininis ve 6zel
hayatimiza girmesi, insan kaynaklart siireclerinde kullanilan kaynaklarin gelisimine

katki saglamistir.

Yetenekli ve geng ¢alisan adaylarinin sosyal medyay1 ¢ok aktif kullanmasi ile
insan kaynaklar1 departmanlarinin, aday iletisiminde sosyal medyada var olmalar
kacinilmaz olmustur. Sosyal medyanin sagladigi, is arama slireglerini daha hizli
¢oziim bulma, firmalarin sosyal medyadaki sayfalarindan veya 1is arama
portallarindan basvuru yaparak veya firmalarin is ilanlarini takip ederek aradiklari ige
basvurma firsati, firma ve calisma kosullar1 hakkinda daha rahat bilgi saglayabilme
avantajlari, adaylarin bu konuda da sosyal medyaya yonelmeleri i¢in dnemli bir

etken olmustur.

Tiirkiye’de isletmelerin insan kaynaklari departmanlar1 tarafindan sosyal
medyay1 yeni kullanmaya baglamis olmasi, en eski ve en ¢ok bilinen Facebook’un en
stk kullanilan sosyal medya araci oldugunu gostermektedir. Diger araglara gore
kullanict sayist daha az olan ancak arastirma sonuglarina gére Facebook’tan sonra en
stk kullanilan LinkedIn’in bu bagarisinin sebebi nispeten profesyonel ve is hayatina
odaklanmis bakis agisina sahip olmasidir. Bu ara¢ sosyal medyada ise alim yapan
insan kaynaklari danigsmanlik firmalarimin ve orta-iist diizey yonetici arayan insan
kaynaklar1 departmanlarinin en sik kullandiklart platform olarak kullanilmaktadir.
LinkedIn’deki aday profilinin tamami bir 6zge¢mis olarak degerlendirilmesi,
kullanicinin  profili incelendiginde egitimi, deneyimi gibi bilgileri yaninda,
referanslarin1 da goriilebilmesi bu platformu cazip kilmaktadir. Insan kaynaklart
acisindan ciddi bir veri tabani saglayan LinkedIn, insan kaynaklari uzmanlar

icinadaylar hakkinda muazzam nitelikte veri sunmaktadir.

Facebook ve LinkedIn ozellikle Y kusagi ile ¢alisan isletmeler tarafinda
kullanilmakta ve bu kullanim igerisinde en temel fonksiyon olarak ise alim siireci
gbdze carpmaktadir. Isletmeler ayrica Facebook ve Twitter iizerinden is ilanlarim

paylasmakta, kariyer sayfalar1 acarak, yeteneklere daha kolay ulasma yolunu tercih
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etmektedirler. Aragtirma sonuglarinda Twitter ve Google+ ‘mn sik kullanilmamasi
sonucuna varilmast gerek bu aglarin fonksiyonel kisitlart gerekse is yasami ile
paralel uygulamalara sahip olmamalar1 olarak degerlendirilebilir. Ayrica Twitter’in
140 karakter sinir1, Google+’1n ise beklenen popiilariteyi yakalayamis olmasi da ayr1

birer sebep olarak degerlendirilebilir.

Sosyal medya kullanimin isletmelerin faaliyet alanina gore degerlendirilmesi
sonucunda Hizmet ile Ticaret, Hizmet ile Diger Sektorler, Danismanlik ile Diger
Sektorler insan kaynaklarinda sosyal medya kullanimlarinin farkliliklart ortaya
cikmaktadir. Ozellikle hizmet sektoriiniin sosyal medyanmn oneminin daha erken
farkina vardigi, bunun da temel sebebinin hizmet sektoriinde bireyin katma degerinin
ve dolayistyla insanlarin yonetiminden kaynaklanan ihtiyaclarin bu sektorlerde fazla
olmasi olarak Ozetleyebiliriz. Bu sektorde yer alan isletmelerin 6zellikle insan
kaynakli katma deger sunmalar1 sebebiyle, bu alana daha Once yatirim yapma

ithtiyact duymalar1 oldugu varsayilabilir.
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SONUC VE ONERILER

Sosyal medya kavrami ve uygulamalar1 her ne kadar yeni bir mecra olarak
kisa bir ge¢mise sahip olsa da kullanicilart ile kullanim alanlarinin hizla artmasi
nedeniyle yaygin hale gelmis bulunmaktadir. Teknolojinin hizla yenilenerek farkli
iletisim mecralarin1  olusturmasi, iki yonlii iletisim kurma ve ulasilabilirligi
kolaylastirmas1 acisindan insan kaynaklari alant i¢in kaginilmaz bir firsat
olugsmaktadir. Web 2.0 teknolojisinin getirdigi degisim firsatlar1 da insan kaynaklar
uygulamalar1 i¢in yeni bir donem olarak adlandirilmakta, o6zellikle isletmenin
verimliligini arttirmak i¢in yeni stratejiler olusturulmasini amaclamaktadir. Sosyal
medya uygulamalar1 i¢in bu mecranin yonetiminin Oncelikle isletme stratejileri
olarak belirlenmesi ve bu kapsamda insan kaynaklari stratejilerinin olusturulmasi ve

uygulanmasi gerekir.

Isletmelerin ihtiyac1 olan insan kaynagina ulasabilmesi igin, sosyal medya
araciligiyla hedef kitle baglantilarina ulasarak, sosyal aglarida iletisim kanallari
olarak degerlendirmesi ve sosyal medya platformlarinin 6nemli bir amaca hizmet
ettiginin farkinda olmalar1 gerekir. Sosyal medya kullanicilarinin genis uygulama
alanlari ile kendilerine ait bilgi veya dokiimanlar1 baglantilar1 ile paylasma olanag:
bu yeni teknolojinin hizla yayilmasimma neden olmaktadir. Potansiyel ve mevcut
calisanlara, diger bir deyisle hedef kitleye ulasma yolu sosyal medya iizerinden
kurulan baglantilarla gerceklesmektedir. Isletmeler olusturduklari bu hedef kitleyi
dogru bir sekilde iletisim yoOnetimi stratejisi planlayarak uygulamali ve insan
kaynaklar1 politikalarin1  ylirlitmenin yanisira, firmanmn kurumsal imajlarinive
itibarlariida gbéz onilinde bulundurmalidir. Giiniimiizdeki X, Y, Z kusaklarinin ve
calisanlarin tercihlerinin ve beklentilerinin her gegen giin artmasi, igverenlerin ise bu
beklentileri karsilayacak kisileri sunduklar1 imkanlarin = kisitlanmasi, insan
kaynaklarinin sorumluluklarini arttirmaktadir. Paralel olarak iyi isveren olmak veya
giiclii igveren markasina sahip olmak sadece mevcut c¢alisanlarla kurulacak
iletisimden ziyade, calisanlar, adaylar, potansiyel adaylar (liniversite 6grencileri, lise
ogrencileri) ve eski c¢alisanlarin tiimiiyle kurulan biitiinlesik iletisimi kapsamakta;

igveren markasinin gelisimi ise bu iletisimin seviyesiyle belirlenmektedir.
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Insan kaynaklar1 ydnetiminde sosyal medya kullaniminin insan kaynaklari ve
isletme performansina etkisini ortaya koymaya yonelik bu arastirma, ayni zamanda
isletmelerin insan kaynaklar1 yonetimini zorlayan konulardan biri olan teknolojiyi
kullanarak, gelisme firsatlarin1 gorebilmek ve gelisme tercihlerinin belirlendigi
noktalarda neler yapilabilecegini aciklamaktadir. Ayni sekilde, arastirmaya ve
sonuglaria bakildiginda da isletmelerin sosyal medyay1, pazarlama amaglar1 disinda
da insan kaynaklar1 gibi siireclerde aktif olarak kullanmaya basladiklar
goriilmektedir. Aragtirma, bu kullanimim 6zellikle emek yogun olan hizmet
sektorlinde daha uzun slire devam ettigini gostermektedir. Calismanin genel
sonuclarina bakildiginda, insan kaynaklarinda sosyal medyanin kullanim1 her gecen
giin artmakta ve giderek daha fazla isletme insan kaynaklar1 alaninda stratejik olarak

sosyal medya kullanimin1 gereklilik olarak gérmeye baslamaktadir.

Bir isletme sosyal medya uygulamalarini kullanmaya karar verdiginde
calisanlarin bu gereglere ulasip ulasamadigin kontrol etmekte yarar vardir. Ozellikle
isletmeler, var olan internet kullanim politikalar1 dolayisiyla ¢alisanlarinin
verimliligini arttirmak isterken, fark etmeden yaraticilik ve etkinligi kisitlamakta,
politikalarin yanlis uygulanmasi dolayisiyla cogu zaman kendi ¢alisanlarinin dahi
bilgiye erisimini zorlastirmaktadir. Verimlilik diisiisii dikkate alinmasi gereken bir
cekince olsa da isletme calisanlarinin yine igletmenin bloguna veya rakiplerle ilgili
bulabilecekleri bilgiye erismek i¢in 6zel izin almalar1 kabul edilebilir bir durum
degildir. Insan kaynaklari galisanlari, sosyal medyanin neredeyse sinirsiz olan
potansiyelini kullanarak ve verimliligi arttirarak sosyal medyayla geleneksel

yontemleri bir araya getirebilirler.

Glinlimiizde 1§ arayan insanlarin ¢ogu, sosyal medyay: is firsatlar1 bulmak
icin bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Sosyal medya yoluyla, bir pozisyon i¢in en iyi
adayr bulma olasiliklariizi arttirarak daha genis bir aday havuzuna ulagsmaniz
miimkiindiir. Sosyal medyada sdylentiler ¢ok ¢abuk yayilir; arkadasi i¢in ideal bir
pozisyonu goren biri bunu kesinlikle arkadasina iletecektir. Sosyal medya yalnizca

potansiyel ¢alisanlara ulagmak i¢in degil, ayn1 zamanda mevcut ¢alisanlara ulagmak
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icin de ¢ok iyi bir yoldur. Sosyal medyanin giiniimiiz diinyasindaki yeri, insan
kaynaklar1 bakisini da igine almig ve kagmilmaz bir sonu¢ olarak isletmelerin
stratejik politikalarina yon vermeye baglamistir. Her ne kadar bireyler agisindan
mahremiyet alani olarak goriilse de sosyal medya, bir isletme aracidir. Satis kanallari
olusturmadan, reklam ve pazarlamaya, insan kaynaklarindan satinalmaya kadar her
alanda 6nemini giderek arttirmakta ve vazgecilmez bir hale gelmeye baslamaktadir.
Bunun en 6nemli sebeplerinden biri ise bu platformlarin bireyler acisindan aliskanlik

halini almaya baslamasidir.

Bu aragtirma insan kaynaklart yonetiminde sosyal medyanin etkisine
odaklanmaktadir, ancak insan kaynaklar1 departmanlarinda c¢alisanlarin sosyal
medyay1 yeni kesfediyor olmasi ve uygulamaya yonelik aragtirmalar yapilmasinin da
madalyonun diger yiiziine 151k tutacag: diisiiniilmektedir. Bu kapsamda elde edilecek
sonuglar, insan kaynaklar1 fonksiyonlarinda sosyal medya uygulamalarinin
tyilestirilmesi ve gelistirilmesine yonelik katki saglamasi bakimindan da yararl

olacaktir.

Yukarida elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak bu alanda c¢alisan insan
kaynaklar1 uzmanlarina ve akademisyenlere yardimci olabilecek ve ileride yapilacak

calismalara 151k tutabilecek bazi onerilere yer verilmistir.

Bu o6nerilerden ilk grup uygulamaya yonelik olup isletmelere yol gostermek

lizere derlenmistir.

- Bu caligmadan elde edilen bulgular, sosyal medyanin ise alim siirecinde pozitif
etki sahibi oldugunu ve ayni zamanda bu siirecin islemesinde ekonomik bir
secenek oldugunu gostermektedir. Buna bagli olarak sosyal medyanin kullanim
etkinliginin arttirilmasi ige alim maliyetlerinde dogrudan tasarruf saglanmasina

yol agacaktir.

- Aragtirma kapsaminda incelenen isletmelerde ulasilan sonuglar ayni sekilde

tiniversiteler ve sivil toplum kuruluslarinda da kullanilabilir.
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Bu siirecin isletmeye sagladigi insan kaynagi yonetimi sonuglari, sivil toplum
kuruluslar1 ve iiniversitelerde de insan odakli hizmet sunum kalitesini arttiracak

sonuglar verecektir.

- Sosyal medya siirecinde Onerilen baslica sosyal medya araglar1 disinda,
isletmeler kendi biinyelerinde sosyal medya araglar1 yaratabilir ya da sosyal
topluluklar olusturabilirler. Bu araglar gerek ¢alisan baglhiligini arttiracak gerek
calisanlar arasi iletisimin artmasina yardimci olacak gerekse calisan

performansina pozitif etki edecektir.

- Yapilan calisma Tiirkiye’de Capital dergisi tarafindan hazirlanan Capital 500°de
yer alan biiylik Olcekli isletmelere yonelik gergeklestirmistir. Ancak bu
calismanin sonuglarinin ve Onerilerin daha kiigiik isletmeler i¢in de dogru
oldugunu ve hatta daha kisith biitcelerle calismak zorunda olan kiigiik ve orta
Olcekli isletmelerin bu araglarin pozitif etkisinden yararlanabilecek daha genis

alanlar bulma kabiliyetleri oldugunu kabul etmek gerekir.

- Bu calisma ve sonuglari, insan kaynaklarinin etkisinin arttirilmasi amaciyla
Onlisans, lisans ve lisansiistii programlarda “sosyal medya kullanim1” ya da
“insan kaynaklarinda sosyal medya planlamasi” gibi se¢meli bir dersin igerigini
olusturacak sekilde diizenlenebilir ve kariyer gelisimleriyle ilgili yardim almak
isteyen tiiniversite Ogrencilerinin bu dersi segerek ileride gorev alacaklar

isletmelerde bu siireci etkin bir sekilde hayata gecirerek yiiriitmeleri saglanabilir.

Onerileri ikinci olarak ise gelecekteki arastirmalara yon verecek grupta

incelemek gerekir:

- Bu arastirmada bulgular, insan kaynaklari uzmanlarinin degerlendirmeleri ve
analizlerine gore gerceklesmistir. Bu aragtirma masanin digertarafinda yer alan
isgéren ve adaylarin is arayislar1 veya kariyer slireglerinde sosyal medyay1

gordiikleri gerceve tizerinden degerlendirilmelidir.
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Arastirma kapsaminda gelistirilen program ayni sekilde isletmelerin diger
birimlerinde sosyal medyanin kullanimi ile kiyaslanarak, departmanlar arasi
etkililik kiyaslamasi yapilabilir. Béyle bir calisma birimlerin sosyal medyay1
kullanim ve bu kullanimdan dogan fayday1 analiz etme ve karsilastirma imkani

verecektir.

Yapilan ¢alismanin dezavantajlarindan birinin sayisal verilerden ziyade insan
kaynaklar1 uzmanlarinin goriis ve degerlendirmelerine dayanmasi dolayisiyla bu
caligmanin sahada analitik bir yontemle tamamlanmasi degerlendirilebilir. Bu
baglamda bir igletmenin sosyal medya Oncesi ve sonrast ise alim maliyetleri,
personel sirkiilasyon oranlari, isten ayrilma siireleri ve diger sayisal verileri

kiyaslanarak bir veri elde edilebilir.

Gergeklestirilen bu calisma ile, isletmelerde sosyal medya kullaniminin insan
kaynaklar1 ve igletme performansi iizerine ¢esitli sonuglarina ulasilmis olmakla
birlikte, bu sonuglarin temel olarak sadece bu alanda basarili olmus
kullanicilarin verilerini kapsadigi sdylenebilir. Ayni sekilde bu siireci kullanarak
basarisiz olmug veya bu siireci bir sekilde terk etmis isletmeler, sosyal medyay1
kullanmayan isletmeler olarak genel bir cerceve icinde degerlendirilmislerdir.
Bu isletmelerin ayr1 bir ¢aligsma ile sosyal medyayi terk etme veya kullanmama
nedenleri incelenerek sektoriin bir bagska dinamigi veya bu calismalarin olasi

tehdit ve riskleri de degerlendirilebilir.

- Bu calisma, aym isletmelere sosyal medya araglarinda c¢esitlilik
arttirtlmak suretiyle yeniden gerceklestirilebilir veya ayni calisma 1 sene sonra
tekrarlanarak sosyal medya araclarmin trendleri hakkinda daha carpici bir veri
elde edilebilir. Ornegin bu calismada Facebook tarafindan domine edilen

alanlarda gelecek ¢alismada farkli bir arag 6n plana ¢ikabilecektir.
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Sonu¢ olarak isletmelerin insan kaynaklari birimlerinin sosyal medyada
varliklari, salt olarak ise alim fonksiyonu ve bunun yansimalarindan (Referans
kontrol, networking vb.) olusmamalidir. Isveren marka bilincini, online itibar
yonetimi, e-6grenme, yeni teknolojiler, rakipler hakkinda bilgi edinmek, yetenekli
adaylar1 yakalamak ve yetenek yonetimi gibi kullanim alanlarinda da insan

kaynaklar1 sosyal medyay1 etkin olarak kullanmalidir.

Sosyal medya, isletmeler ve calisanlarin1 yakinlastirmak i¢in bir firsattir.
Miisteriler icin yapilan aktiviteler gibi i¢ miisterilere yoOnelik sosyal medya
organizasyonlar1 yapilarak c¢alisgan memnuniyeti arttirilabilir, artan memnuniyet
katma degere déniistiiriilebilir. Isletmeler insan kaynaklarinin uygulama alanlarinda
ve islevlerinde sosyal medyanin uygunlugunu, isletmelerin gereksinimlerine ve
ozelliklerine gore degerlendirmektedir. Sanal sosyal diinyalarin biiyiik bir ihtimalle
en yaygm kullanim amaci iletisim kurmaktir. Oncelikle sirket icinde acik iletisim
kanallar1 ve diizenleri kurulmalidir. Bu, farkli cografyalardan paydaslariyla calisirken
daha bir 6nemlidir. Calisan bir sistem bulup, bunu isletme bazinda uygulamak
gereklidir. Takimlarin stratejik ve taktiksel planlara uyum saglayabilmesi i¢in bu
sistemlerin olabildigince basit olmasi gerekmektedir. Bariyerleri kaldirmak

ivmelenmeyi beraberinde getirecektir.
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EKk-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

INSAN KAYNAKLARI VE SOSYAL MEDYA KULLANIMI
ANKET SORULARI

Degerli Insan Kaynaklar1 Yoneticileri, Bu anket formu, Beykent Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii doktora tez &grencisi tarafindan yiiriitilen “INSAN
KAYNAKLARI YONETIMINDE SOSYAL MEDYANIN ROLU” konulu
aragtirmanin uygulama kismu ile ilgilidir. Anketi olusturan sorular1 cevaplamak c¢ok
kiymetli oldugunu bildigimiz on bes dakikamzi alacaktir. Bu anket INSAN
KAYNAKLARI boliimiinde c¢alisan orta ve iist diizey yoneticiler tarafindan
doldurulacaktir. Gonderilecek cevaplarda firmalarla ilgili bilgiler kesinlikle gizli
tutulacak olup, elde edilecek sonuglar sadece akademik amagli kullanilacaktir.
Anketi kendiniz doldurabilir veya uygun gordiigiintiz konu ile ilgili iist diizey bir
yonetici tarafindan doldurulmasini saglayabilirsiniz. Arastirmada soru formunu
dolduranin veya isletmenin kimligi degil, verilen cevaplar dnemlidir. Anketin higbir
yerinde sizi ve sirketinizi tanimlayacak 6zel bir bilgi istenmemektedir. Elde edilecek
veriler KESINLIKLE GIZLI tutulacak ve sadece akademik arastirma ve analizimizde
kullanilacaktir. Istenildigi takdirde sonuglar arastirmamiza katilan isletmelere adi
belirtilmeksizin, genel bir rapor seklinde bildirilecektir. Katiliminizla bilgi liretimine

verdiginiz destek i¢in simdiden c¢ok tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla,
Pelin Vardarlier Prof. Dr. Erol Eren
Beykent Universitesi Beykent Universitesi
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1) Isletmenizin faaliyet alan1 hangi ana sektdrde bulunuyor?

o Uretim
o Hizmet
o Ticaret

o Danigmanlik

o Diger ( )

2) Isletmenizin ekonomik biiyiikliigii nedir? (ciro olarak)

o 50 milyon TL ve daha az
o 50-150 milyon TL
o 150-500 milyon TL

o 500 milyon TL ve lizeri

3) Isletmenizde calisan toplam personel sayis1 hangi araliktadir?

o 1-49

o 50-99

o 100-249
o 250-499
o 500-999

o 1000 ve uzeri

4) Sosyal medyay1 6ncelikli olarak hangi insan kaynaklar siireclerinde

kullandiginiz1 belirtir misiniz?

o Ise Alm

o Referans Arastirmasi

o Aday Havuzu Olusturma
o Yetenek Yonetimi

o Sirket I¢i letisim

o Egitim
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o Isveren Markas1 Olusturma

o Sosyal Cevre Olusturma ( Networking )

o Diger ( )

5) Sirketinizin sosyal medya platformlarinda kurumsal hesap/profil veya sayfasi

varsa, asagidakilerden hangilerinde bulundugunu isaretleyiniz.

o Facebook
o Twitter
o LinkedIn

o Google+

o Diger ( )

6) Sirketinizin Insan Kaynaklar1 departmanmin sosyal medya platformlarinda
kurumsal hesap/profil veya sayfasi varsa, asagidakilerden hangilerinde bulundugunu

isaretleyiniz.

o Facebook

o Twitter

o LinkedIn

o Google+

o Higbiri

o Diger ( )

7) Insan Kaynaklar1 is siireglerinizde sosyal medyayr ne kadar siiredir
kullanmaktasiniz?

o 1 yil ve daha az siiredir.

o 1-2 yil aras1

o 2-3 yil aras1

o 3 yildan daha uzun stiredir.
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8) Sosyal medyay1 daha etkin kullanmak i¢in nelere ihtiya¢ duymaktasiniz?
o Konuyla ilgili uzman destegine
o Daha fazla kaynak destegine
o Etkin geri bildirim ve doniise
o Diger ( )
9) Insan Kaynaklar1 Y&netimine iliskin olarak "Ise Alim Siirecinde" asagidaki sosyal

medya platformlarini kullanim sikliginiz1 belirtiniz.

CokSik Sik Bazen Nadiren  Hig

Kullaniniz Kullaniriz  Kullaniriz  Kullaniriz  Kullanmayiz

(ﬂ - - i

Facebook .
r . . -

Twitter T
, e e e s

LinkedIn .
r . . -

Google+ C

10) insan Kaynaklar1 Yonetimine iliskin olarak "Referans Arastirma Siirecinde"

asagidaki sosyal medya platformlarini kullanim sikliginizi belirtiniz.

CokSik Sik Bazen Nadiren Hig

Kullanirniz Kullaniriz  Kullaninz Kullaninz Kullanmayiz

- - - -

Facebook o
f‘ . . -

Twitter -
, e e e s

LinkedIn o
f‘ . . -

Google+ C
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11) Insan Kaynaklar1 Yénetimine iliskin olarak "Aday Havuzu Olusturma Siirecinde"

asagidaki sosyal medya platformlarini kullanim sikliginizi belirtiniz.

CokSik Sik Bazen Nadiren  Hig

Kullaniniz Kullaniriz  Kullaniriz - Kullaniriz - Kullanmayiz

(“ - - i

Facebook .
f-' . . -

Twitter o
, e e e s

LinkedIn .
f-' . . -

Google+ C

12) Insan Kaynaklari Yonetimine iliskin olarak "Yetenek Y&netimi Siirecinde”

asagidaki sosyal medya platformlarini kullanim sikliginizi belirtiniz.

CokSik Sik Bazen Nadiren Hig

Kullaniriz  Kullaniriz  Kullanirniz  Kullaniniz  Kullanmayiz

- . . T

Facebook -
. 's 's 's e

Twitter o
. ' e e e

LinkedIn '
i“ - - i

Google+ C
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13) Insan Kaynaklar1 Yonetimine iliskin olarak "Sirket Igi Iletisim Siirecinde"

asagidaki sosyal medya platformlarini kullanim sikliginizi belirtiniz.

CokSik Sik Bazen Nadiren  Hig

Kullaniniz Kullaniriz  Kullaniriz - Kullaniriz - Kullanmayiz

(ﬂ - - i

Facebook .
f_' . . -

Twitter T
, e e e s

LinkedIn .
f_' . . -

Google+ C

14) Insan Kaynaklar1 Yonetimine iliskin olarak "Egitim ve Gelistirme

Faaliyetlerinde" asagidaki sosyal medya platformlarini kullanim sikliginizi belirtiniz.

CokSik Sik Bazen Nadiren Hig

Kullaniriz  Kullaniriz  Kullanirniz  Kullaniniz  Kullanmayiz

- . . T

Facebook -
. e e e s

Twitter .
. s s s e

LinkedIn i
f“ - - i

Google+ C
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15) Insan Kaynaklar1 Yonetimine iliskin olarak "Sosyal Cevre Olusturma

(Networking) Siirecinde" asagidaki sosyal medya platformlarini kullanim sikliginizi

belirtiniz.

Facebook

Twitter

LinkedIn

Google+

CokSik Sik Bazen Nadiren Hig

Kullaniniz Kullaniriz  Kullaniriz  Kullaniriz  Kullanmayiz

- - - - -
C C C C -~
r C C C -
C C C C -~

16) Sirketinizde c¢alisanlarin sosyal medya kullanimina iligkin kural, kisitlama veya

sosyal medya kullanim rehberi gibi politikalar uygulantyor mu?

o Evet

o Hayir

Sosyal Medya’min insan Kaynaklar1 Performansina Etkisi Hakkinda Asagidaki

Sorularda Belirtilen ifadelere Ne Ol¢iide Katildigimizi Belirtiniz.

17) "Sosyal Medya Kullanim1 Aday Havuzu Olusturma ve Ise Alim performansimizi

olumlu yonde etkilemistir."

o Kesinlikle Katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum
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18) "Sosyal Medya Kullanimi, isletme aday havuzundaki personelin kalite ve

cesitliligi arttirilmasina olumlu katkida bulunmustur."

o Kesinlikle Katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum

19) " Sosyal Medya Kullanimi, Personel ise Alim maliyetlerimizde onemli dlgiide

tasarruf saglamigtir."

o Kesinlikle Katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum

20) "Sosyal Medya, Insan Kaynaklari Egitim y&netimi faaliyetlerinde disaridan

egitici ve egitim firmasi bulma ve segme siireclerini etkinlestirmistir."

o Kesinlikle Katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum
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21) " Sosyal Medya Kullanimi, ¢aligan personelin isten ayrilma (turnover) oranimizi

distirmustiir."

©)

©)

O

O

©)

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle Katiltyorum

22) " Sosyal Medya Kullanimi, Yetenekli ¢alisanlarin kuruma kazandirilmasini

saglamistir. "

o

o

o

O

o

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

23) " Sosyal Medya Kullanimi, Isveren markasi olusturulmasi ve sirketimizin sosyal

ortamlarda taninmasina olumlu yonde katki saglamistir. "

O

o

o

o

o

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

24) "Sirketimizde sosyal medya araglarini kullandigimizdan bu yana, Calisan baghigi

ve memnuniyeti olumlu yonde etkilemistir."

o

o

o

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum
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25) "Sosyal Medya kullanimi, Referans aragtirmasi ve kontrolii silirecinin etkinligini

ve dogrulugunu arttirmigtir."”

o Kesinlikle Katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum

26) "Sosyal Medya kullanimi, Ucret ydnetimi ve piyasa arastirmasi siirecinin

etkinligini arttirmistir."”

o Kesinlikle Katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum

Sosyal Medya Kullamminin isletmeye Etkisi Hakkinda Asagidaki Sorularda
Belirtilen ifadelere Ne Olciide Katildiginizi Belirtiniz.
27) "Sirketimizde sosyal medya araglarini kullandigimizdan bu yana toplam aktif

karliligimizda artis gergeklesmistir."

o Kesinlikle Katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum
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28) "Sirketimizde sosyal medya araclarini kullandigimizdan bu yana satigslarimizda

ve pazar payimizda artis gerceklesmistir."

O

O

@)

@)

O

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

29) "Sirketimizde sosyal medya araglarimi kullandigimizdan bu yana miisteri

memnuniyetinde artig ger¢eklesmistir."

@)
©)

o

30)

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

"Sirketimizde sosyal medya araclarin1 kullandigimizdan bu yana ciro

karliligimizda artis gergeklesmistir."

O

o

o

o

O

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

31) "Sirketimizde sosyal medya araglarini kullandigimizdan bu yana miisteriyi

yakindan tanima ve onlar1 anlama becerimizde artis gergeklesmistir."

o

o

o

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum
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Ek-2: Capital 500 Arastirmasi 2012

CAPIT AL 500 ARASTIRMAST- 2012

Turkiye'nin en biyik 5004zel girketi (2011 yil sonu rakamlanyls)

2011 | 2010 Firma adi Ciro Degisim [ %) | Vergi oncesi kir|ihramttutan [5) | Dezisim [3) | Calisan sayis: Sektdrl ili
1 1|Tupras 41385 250,000 578| 1542183000 4243 448587 50,5 5.458[Enerjipetml Koceli
2 2|Petmol Ofisi 19.548.651.967 211 -219.989.113 1.055.648.979 -19 1.379(Enerji-petrol istanbul
3 4|0 pet Petrolclik 14.5948.022. 375 414 204775804 7.558.513] 3 523 |Enerji-petrol istanbul
4 3[Tdrk Telekom 11.940.555.000 10|  2.605.099.000| 275.935.392 811 34.836|Telekom | Ankars
5 B{Turk HavaYollan 11815.424727 203 145.888.952 5.641.922 060| 30,9 18.392|Ulastrma istanbul
6 5|shell&Turcas Petrol 10:7560.265.000 145 74.834.000| 42790921 229,65 736(Enerji-petrol istanbul
i 9|Ford Otosan 10 445.022 550 36,5 800.072.719 3.508.723.325 343 9.581|0tomotiv istanbul
3 7|Philip MorrisSabanci Pazardama 9,826.366.175 179.873.003[* e 918|Tatin istanbul
9 E{Turkcell 41 1.626.071.000| 759.838.806 -1 14.250|Telekom istanbul

10| 12|Eregli Demir Celik 345 1297 013.448 292 331.590] 52,8 13.433|Demir gelik

11 11)Arelik 216 615.409.000| 2.940.985. 245 148 19.136|Elektrik-slektronik |istanbul
12 10|Enka ingaat 19,1 1154.437.000( 1104134901 13 i istanbul
13 13(BIM Birlesik Mag 245 377.729.000[* * 18.715|F istanbul
14| 14|0yak Renault 75 333.551.473 3.213.577.375 6.116(0tomotiv istanbul
15 15|Tofag Oto Fabrika 145 508.088.000)| 2372 579.268 3.7 Otomotiv istanbul
16| 18|V estel Elektronik 319 -12.536.000 3.275.971.85] 156 Elektrik-elektronik  |Manisa
17 17[Hedef Alliance Grup £.125 162 609 62 292 246,639 11 180,143 3,7 10.523[ilag-d=gem istanbul
18] 16|Migros 5.753.112.000 956 -315.858.000 211.486.998 17,3 16.778|F istanbul
19 20[Aye= 5 455 570,000 171 418 675,000 307.595.143 g 1.339|Enerji petrol istanbul
20] 26|Mercedes-Benz Tirk 5.335.547.211 531 635.238.845 572.327.670| 14,7 4.814|0tomotiv istanbul
pra g 19|Selcuk Eza Deposu 5.074.457.922 35 172.953.752 13.474.21]] 25,9 5.322|ilac-dagmm istanbul
22| 25[iCDAS Celik Enerji 5 016693439 2 4] 11164195] 1339993599 43 5.129|Demir calik istanbul
23 21[sisecam 4.978.682.815 184 B5E.904.B45[* - 18.065|Cam-seramik istanbul
24 27|Dogus Ommotiv 4 808 253.000| 403 180.011.000(* i 1.980|Otomotiv istanbul
a5 22|Anadolu Efes Birscilik 4761.266.000| 142 464.9231.000| 1.278.409.207| 51 15.507 |Gd=-icecek istanbul
26| 24|V odafone 4.700.000.000| pr 4.000.000(* = 3.200[Telekom istanbul
27 23[171 Titdn Urnleri F 4331.903.051 456 194 309.657|* * 131 (Tatin fzmir
28] 2B|Petkim 3.851.322.008 33,8 117795725 828.432.615 56,2 2.586(Kimya izmir
29|  131|Enerjisa Enerji Uretim 3.740.124.000)| 416,1 -167.253.000) 5.255.048)* 3.626(Enerji-petrol istanbul
20|  35|Polimeksinsaat 3.683.097.553 54 7 90,122 757 334,965,257 -76,5 7.608ingzat istanbul
31 32|iGDAS istsnbul Gaz Dagtm 3,500,324 249 421 284 402 086(* ¥ 2 107 |Enerji-petmol istanbul
32 28|Unilever 3.500.000.000 207 113.000.000| 133.000.000 87| 5.086(Hel tiketim istanbul
= 0[Co=-Colaigecek 3.408.533.000 23,8 183 .358.000| 576.235.888|* 9.244{Gid=igecek istanbul
34 34|BSH Ev Aletleri 3.133.116.710 31,4 291.814.375 779.567.514 15.8)* Elektrik-glektronik |istanbul
35 38|0tokog 2.B62.158. 458 397 25.083.823 8.020.000 358,7| 1.691{0tomotiv istanbul
36 37|Tema Magazsalik 852.262.600 353 534.403.650| 2.813.144| -86,5| 14.583|F istanbul
7 36(Toyota Otomotiv 2748943325 163[* 1.445.538.025(* 2.563|0tomotiv Sakarya
38 33|Carrefours A 2445 961 613 0 -37.106.470|* = 7.478(F istanbul
e 65 |Kibar g Ticaret 2.400.232.277 79,4 152,185 1.375.544 -95.8 47 |Dig ticaret istanbul
40| 47 |Kroman Celik 2.379.932 286 87 7.375.965 424.100.620| 39,2 570|Demir calik Kocaeli
41 40|Metm Cash&Camy 2.344 055.544 17,1[* " " 3972{p i istanbul
4| a5|Meyicki 2371 540,306 a11[* 25,195,522 17,1 520|Gid=igecek istanbul
43 61|Gubre Fabrikalan 2276.352.199 643 392.094.085 561.018.339 65,8 414|Gobre istanbul
44 49|Er-Bakir Elektrolitik Bakir 2.268.239.000| 45.1(* 579.422.000 46,8 706(Metal Denizli
45 48|Hyundsi Assan Otomotiv 2.245.269.631 415[* 30.841.23 2 -93,4 1.678|0tomotiv istanbul
45| 29|kV K Teknolgji Urbnleri 2.230.307.071 103 a5 - 281|Tekno perakende istanbul
a 52 |Sarkuysan 2.202.640.012 45,2 31.077.113 537.668.751 27,2 753 (Metal istanbul
28] 26|Borcelik Calik Sanayi 2143 881 310 23 28.820.998 11.008.913 75,3 715|Demir celik Bursa
48 41|ipragaz 2.143.316.800| 93 34.225.171 8593.5046] 4 572 |Enerji-petrol istanbul
50| i Sanayi 2136.513.296 70 - = 2 524|Elektrik-elektronik |istanbul
51 56|Toscelik Profil ve Sag 2128.517.996 452 -54.487.301 352.149.736 21,9 2.102 [Demir calik Hatay
52 42[Genpa Telek ani 2.120.320.670| 241 60.830.82% 9.017.37 8] 38,5 742 (Tekno perakende istanbul
53 G3|TAV Havali 1 2037.571.435 357 212.925.963|* " 20.268|Ulastrma istanbul
54 50|Ags0Elu ingaat 1935.160.594) 2938 543 397.962[* - 1.511|ingzat istanbul
55 60|Vestel Bey=z Esya 1.973.155.000 35 21.589.000 757.295.005 17 5.597 [Elektrik-slektronik |istanbul
56|  4a[Tesco Kipa 1930, 182 000 16,3 511.000[* - 5.009(F izmir
57|* Kolin ingaat 1907.797.649|* * 74.235.407[* 3 Ankara
58|  78[Tekfeningsat 1835 057.592 55,2 70.444.270(* 2 13 5 istanbul
52 S4[Tiryaki Agro Gids 1.828.910.666 242 13.326.961 487142500 43,1 B00|Gid=-icecek Gaziantep
=8 64|Bosch Sanayi ve Ticaret 1.808.068.123 33,5* 828.983. 416 15,4 5.545|0tomotiv Bursa
61 55|GSD Dig Ticaret 1801.654.053 25 3.315.045| 1.073.000.000 127 14| D ticaret istanbul
62 F3|Tirk Traktdr 1.B800.665.445 509 341.820.062 243.956.4967 A 2.491|0tomotiv Ankara
= 51{0lker Biskivi 1793.789.543 181 720.026.927 216.688.820| 18,3 6.470|Gid=icecek istanbul
e4(* Yolbulan Bastug Metalurji 1773.248.592|% ¥ 72857 348(* 536|Met=l Osmaniye
65 58(Bizim Toplu Toketim Pazarlama 1732.972.138| 124 37.388.485(* - 1.401(P ) istanbul
65|  85|ictms ingaat 1729.439.000 B45 443 835 000 320.910.477 ] 1.100|ingzat Ankara
&7 68[Y1idiz Entegre 1713.385.210) 35,6 187.139.824 50.330.394] 18, 2| 2.000|AEac-orman Koceli
68| 165(Nadir Metal Rafineri 1683.6001842 189 1.635.555 209.650.795 45,1 57 |Kuyum istanbul
69 66| Aksa Akrilik 1675.470.000| 285 121.728.000| 374.397.112 141)* Tekstil-konfeksiyon |istanbul
70| 62[Teknosa 1669.631.381 216 58.635.562 1.129.921] -37,5 3.278[Tekno perakende istanbul
71 70| Diler DemirCelik 1633.232 262 342 320.362 646.722.770| 54 774|Demir celik istanbul
72 &7 |Kordsa 1627.181.679 287 130.697.349* > 4.033[Tekstil-konfeksiyon [istanbul
73 31|Goldas Kuyumcouluk 1606.306.487 -35,8] 6.381.236 3.306.980) -562, 2| 258|Kuyum istanbul
74| 74|kaptan Demir Celik 1594 449 350 323 15,445,373 490,000.000] g4 750|Demir celik istanbul
75 93|Kardemir 1585.690.576 572 200.375.817 131.257.842 67,5 4.084[Demir calik Karabik
76 57|Bunge Gidz 1585.181.743 g.2|* 258.067.662|* 135|Gid=icecek istanbul
Fid 63|Philsa Philip Momis Sabana Sigars 1.562.653.580) 15,4 627.076.535 55.089.436| -29,5i 741(Totin izmir
78] &9|indeks Bilgisayar 1513 546,064 32 28.380.910)] 10,085,403 EE 368 Bilisim istanbul
79 75|Aselsan 1.501.878.990 26,2 123.965.237 54.561 185 B4.9 4 rik-glektronik  [Ankam
20| 24[{Mengerier Ticaret 1477 .879.384 39 5.053.779 2904145/ 1.043|0tomotiv istanbul
21 22|Pegasus Hava Tasmaalig 1.475.071.556 3370 500.366| -55,9| 2.058|Ulastirma istanbul
82| 106|TUSAS-Turk Havaclk ve Uzay Sanayi 1459.683.758 67,8 273.435.328) 528.086.777 1451 3.950[5 | Ankars
23|  100[izmir Demir Celik 1424211534 54,8 62.927.846 535.983 544 (* 1.085(Demir celik izmir
24 72|Besler Gidave Kimya 14X).255.627 181 6.922.109 99.358.254) 194 672 |Gid=-icecek istanbul
g5 91|¥azio Demir Celik 1419.830.285 406 40.979.815 £43.926.028 387 1.941Demir calik istanbul
=3 20(Enerco Enarji 1376.262 404 281 . *: 17|Enerji-petrol istanbul
& 97|Brisa 1347.777.289 F5 89.575.740(* * * Lastik Koozeli
2 96| Borusan | Boru 1.331.316.88: 367 75.579.004] 489,514,284 714 1.343[Demir calik istanbul
88|  126[Aksa Eneri Uretim 1307477 464 og| 112786834 14.674.55§ _g2,9| 860|Enerji-petrol jstanbul
90| 105(Tork Pirelli Lastikleri 1300.604.952 487 17.712.962 436.403.557 341 1.854{Lastik istanbul

160




CAPITAL 500 ARASTIRMASI - 2012

Turkiye'nin en biyiik 500 6zel sirketi (2011 yil sonu rakamlariyla)

2011 | 2010 Firma adi Ciro Degisim (%) | Vergi dncesi kar | ihracat tutan ($) | Degisim (%) | Calisan sayisi Sektori ili
91 83|Eti Pazarlama 1.295.603.093; 21(* 32.976.987 -5[* Gida-icecek Eskisehir
92 88| TAV Tepe Akfen 1.289.924.738 26,1 7.788.070 726.239.564 14,7 2.746|insaat istanbul
93 79|Anadolu Cam 1.287.709.423 15,3 142.088.687|* * 5.508|Cam-seramik istanbul
94| 86[Trakya Cam 1.255.468.033! 19,9 283.770.149 231.225.619 7,5 2.768|Cam-seramik istanbul
95| 103[Temsa Global 1.251.907.618, 38,4[* 161.121.779, 32,8 1.593|0Otomotiv. Adana
96 87|TGS Dis Ticaret 1.243.857.953] 19,9, 2.538.990] 743.144.723 7,8 12|Dss ticaret istanbul
97| 116/Good Year 1.235.675.615) 52,9 76.938.488 422.684.436] 41,3 1.311|Lastik istanbul
98|  117|Koluman Motorlu Araglar 1.229.659.373! 52,9 26.192.655| 334.333] -95, 8] 627|0Otomotiv Ankara
99|  140[Oltan Gida Maddeleri 1.225.060.231] 79,7| 17.064.865| 480.606.069 32,7 299|Gida-igcecek Trabzon

100 71|Konya Seker Fabrikasi 1.220.194.908, 1,2 232.382.835 13.363.766) -50,1 1.450|Gida-igecek Konya
101} 98|Kastamonu Entegre 1.219.864.921, 26,4(* 86.688.000) 6,8 1.687|Agac-orman istanbul
102 90|Toros Tarim 1.210.560.952, 18,9, 164.955.099, 10.887.159| -34,1] 993|Giibre istanbul
103| 95[Hewlett-Packard 1.199.900.000) 22,3|* * * * Bilisim istanbul
104 99[Assan Altiminyum 1.189.065.540) 28| 5.402.979| 528.175.776) 30,9! 950[Demir gelik istanbul
105|  110[Pergamon-Status Dis Ticaret 1.143.764.529 35,9 1.100.226 676.072.732 21,3 27|Dis ticaret izmir
106 77|Yasar Birlesik Pazarlama 1.141.997.029 0,8 24.157.235* * 744|Gida-icecek izmir
107| 76[Ak Gida 1.134.001.638, -2,1 12.483.481 4.949.542 -83,7 1.490|Gida-igecek istanbul
108| 107|Yiicel Boru ve Profil 1.125.662.061] 30,7} 72.375.187 105.840.719, 10 707|Demir celik istanbul
109 89|Krea icerik 1.116.776.127| 9,5 70.040.243| 37.141.795 22,5] 643|Bilisim istanbul
110[  111|Nursan Metalurji Endistri 1.116.484.026 33,5, 9.386.748| 54.811.627 -71 555|Metal Hatay
111 94(Banvit 1.116.294.969 11,4 -71.543.675 51.582.282| 41,7, 3.238|Gida-icecek ik
112|  101[* 1.113.240.359 21 28.008.680 26.997.852| 45 173|Enerji-petrol istanbul
113|  115|Hayat Kimya 1.109.092.398| 36,5[* * * * Kimya istanbul
114|  114|Borusan Otomotiv 1.108.689.522, 36,2 1.268.675|* * 146|Otomotiv istanbul
115[* DO-CO Restaurants 1.106.450.925|* 84.417.729[* * * Ticaret-hizmet istanbul
116 92[Farmalojistik Ecza Depoculugu 1.088.971.211, 7,9] 134.685[* * 85|ilag-dagitim istanbul
117|  134|Hes Hacilar Elektrik 1.069.353.496 50,4 3.341.814 153.446.987, 22,4 931|Elektrik-elektronik [Kayseri
118| 109|Sutag 1.063.420.383; 25,2, 60.234.893 8.789.364 53,7, 3.042|Gida-igecek istanbul
119[* Odeon Turizm 1.057.441.877* 3.856.515 575.312.305|* 831|Turizm istanbul
120|  119|Sanko Tekstil isletmeleri 1.037.777.937| 31,9 279.428.205 245.038.513 30,4} 6.199|Tekstil-konfeksiyon |Gaziantep
121  149|BMC Sanayi 1.026.000.000 59,1 36.000.000 50.000.000 -3,8 2.525|0tomotiv izmir
122| 113|Akcansa Cimento 1.010.032.475; 23,6 123.791.218, 116.187.252, -7,1 1.113|Cimento istanbul
123|  130|Acibadem Saglik Hizmetleri 1.009.476.468| 38| -1.043.206|* * 9.383|Hastane istanbul
124|  129|Delphi Automotive Systems 985.907.609 34,7[* 199.538.782, -47 6.037|Otomotiv istanbul
125] 81|Yiiksel insaat 985.121.451 -11 12.843.692 132.965.025, 297 11.384|insaat Ankara
126* Abdi ibrahim ilag Pazarlama 981.220.281(* 616.978|* * 1.090|ilag-dagitim istanbul
127| 123|Makromarket 978.468.828 27,5/* * * 4.864|Perakende Ankara
128|  102|Eczacibasi ilag 973.552.000 6,6 121.204.000 11.477.913] 153,1 1.947|ilag-dagitim istanbul
129| 126|Abalioglu Yem-Soya 962.966.984| 30] 26.601.966| 16.549.897, 36,3 1.859|Gida-igecek izmir
130[* S.S. izmir Eczacilar Urt. Tem. ve Dag. Koop. 961.286.913|* * * * 446lilag-dagitim izmir
131]  190|Nursan Demir Pazarlama 954.872.417 78,5 225.792|* * 7|Demir gelik Hatay
132 43|Ulker Gikolata Sanayi 935.186.082 -45 36.169.843| 30.982.417, -94,8) 1.210|Gida-igecek istanbul
133|  164|Ekinciler Demir Celik 931.599.499 56,1|* 397.357.672 88,5 727|Demir gelik istanbul
134| 127|Tez Tour 925.372.697 25 6.279.261] 415.029.603 -4,8 664|Turizm Antalya
135  208|Metro Ticari ve Mali Yatinmlar 921.470.073 89,6} -2.075.922|* * 649|Ticaret-hizmet istanbul
136|  183|ipek Dogal Enerji 909.098.723 67,3 523.132.437 37.273.990 -44,1 2.188|Kagit-ambalaj Ankara
137|  151|Ericsson Telekomiinikasyon 904.844.191 42,7 14.918.346 167.521.855|* 790|Telekom istanbul
138| 150|Advansa 904.582.000] 41,1 40.998.000 201.095.408 11,6, 1.217|Tekstil-konfeksiyon |Adana
139| 196/Otokar 890.525.189 72,1 61.776.341 98.266.228 112,2 1.519|Otomotiv istanbul
140| 186|Koza Madencilik 890.479.608 64,4 518.926.517 37.273.990 -44,1[* Agac-orman Ankara
141)  148|ATU Turizm isletmeciligi 887.730.134] 37,4 86.398.868 531.218.660] 23,3 1.172|Perakende istanbul
142|  133|SS. Trakya Yagli Tohumlar Tarim Satis Koop. 873.568.503 22,2, 16.144.399|* * 891|Gida-icecek Edirne
143|  145|Soda Sanayi 871.842.188 32,1 216.424.944 347.697.319|* 1.769|Kimya istanbul
144]  191|MAN Kamyon ve Otobis 871.501.383 63,3 39.456.092| 8.606.430] 23 143|Otomotiv Ankara
145|  124]|Pasifik Tiiketim Uriinleri 869.906.237 14,6 8.779.983|* * 214|Gida-igecek istanbul
146|  118|Hurriyet Gazetecilik 868.738.457 9,4 -266.546.847|* * 7.198|Basin istanbul
147| 141[Turk Henkel Kimya 860.695.462 27,5 44.898.262 25.491.779, 34,2 1.500(Kimya istanbul
148|  156|Balpet Petrol Uriinleri 853.972.620] 37,7[* * * 66|Enerji-petrol Mersin
149  125|CP Standart Gida 850.962.218 13,7] -65.129.506 19.876.322) 52,8 3.289|Gida-icecek istanbul
150|  152|Boytas Mobilya 848.125.830 34,5 116.055.689 38.891.455] 9,8 3.776|Agac-orman Kayseri
151)  139|Eti Gida 846.745.990 22,3[* 64.472.192 2[* Gida-igecek Eskisehir
152| 135|Arena Bilgisayar 844.952.466 19,1 16.067.867 6.176.215] 6,5 227|Bilisim istanbul
153|  219|Kiiriim Demir 844.760.261 81,1[* 66.278.934 93,3 204|Demir celik istanbul
154]  272|istanbul Altin Rafinerisi 844.258.149 132,9| 1.111.552| 104.324.662 381 44|Kuyum istanbul
155 209|Ram Dis Ticaret 843.473.420 74,2 12.995.490] 287.027.970 13,6 32|Dis ticaret istanbul
156| 122|Nuh Cimento 841.454.063 8,7 86.119.795 46.559.668 6,2 920|Gimento istanbul
157[* Medical Park 835.735.845|* -6.624.953[* * 6.240[Hastane istanbul
158|* Kadooglu Petrolciilik 832.372.331[* * * * 109|Enerji-petrol istanbul
159|  162|Torunlar Gida 825.521.283 37,7 30.608.079 11.019.117 47 146|Gida-icecek istanbul
160| 174|Metro Elektronik 823.177.306 44,3]* * * 271|Tekno perakende |istanbul
161  160|Argelik-LG Klima 819.282.721 35,6 20.811.214| 191.134.142, 31 1.192|Makine Kocaeli
162|  132|THY Teknik 818.968.812 13,6 73.561.104 42.247.100 2,1 2.139|Ulastirma istanbul
163| 155|TAV istanbul Terminal isletmeciligi 814.726.628 31,3 267.523.288|* * 2.418|Ticaret-hizmet istanbul
164/* S.S. Bursa Eczacilar Urt.Tem. ve Dag. Koop. 810.613.955(* 65.531.178[* * 822|ilag-dagitim Bursa
165| 173|Borusan Oto Servis 807.446.023 40,41 27.485.258|* * 498|Otomotiv istanbul
166  215[Koza Altin isletmeleri 805.799.000 70,7 559.645.000| 18.727.247 -64,6|* Maden izmir
167|* S.S .istanbul Eczacilar Ur.Tem. ve Dag. Koop. 805.309.363|* * * * 800|ilag-dagitim istanbul
168| 136/Cimsa Cimento 800.938.697] 13,1 155.279.746 137.919.264 0,5 1.034/Cimento Mersin
169| 178|Karsan Otomotiv 798.305.569 44,1 -28.779.222] 175.662.331, 105, 8] 961|Otomotiv Bursa
170|  201|Borusan Makine ve G Sistemleri 796.389.392 60,9 98.918.637 22.918.637| 61,4] 519|Makine istanbul
171] 128|Dogus insaat 791.580.000) 7,6|* * * * insaat istanbul
172(* Bayer Tiirk 788.982.374[* * 32.764.262|* 1.269|ilag-dagitim istanbul
173|  216|Doga Organik Gida 785.260.915. 67,5 4.398.710] 487.600|* 186/Gida-igecek izmir
174]  167|Korteks Mensucat 783.546.735. 32,8 138.006.456) 44.065.797| 28,5 2.158|Tekstil-konfeksiyon |Bursa
175  198|Kiler 780.528.000 1,2 -14.563.000|* * 3.376|Perakende istanbul
176 154|Noksel Celik Boru 772.372.135, 23,9 62.759.299 274.595.831 8,9 644|Demir gelik Ankara
177|* Bab Dig Ticaret Maden 763.597.414|* * 448.548.368|* 19|Drs ticaret istanbul
178| 120[Tat Konserve 758.415.676) -3,6| 4.961.458| 43.696.100] 34 1.096/Gida-igecek istanbul
179|  199|Telpa 754.398.847| 49| -62.426 67.359 -51,1 594|Tekno perakende |istanbul
180| 144|Pasabahge Cam 750.523.714 13,6 95.710.787| 191.169.482, 15,44 2.036|Cam-seramik istanbul
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181)  168|Keskinoglu Tavukeuluk 747.571.513, 27|* 78.767.575 58,4 2.732|Gida-igecek Manisa
182|* Turkuaz Petrol 747.144.775|* * * * 200|Enerji-petrol istanbul
183  138|Indesit Company Beyaz Esya 741.176.247| 6,5[* 224.941.686 -20,2 1.100|Elektrik-elektronik |istanbul
184  228|Ozkan Demir Celik 734.639.162 65,9 6.360.391 284.578.239 59,5/ 781|Demir celik izmir
185|  175|Altunkaya insaat Nakliyat 734.584.542. 29,2, 6.419.644 313.281.472 50,1 213|Ticaret-hizmet Gaziantep
186  207|Setur Servis Turistik 724.254.493 48,7, -6.245.576) 280.208.000) 7,9 935[Turizm istanbul
187(* Ak-pa Tekstil 712.382.085[* * 303.043.561|* 30|Kimya istanbul
188| 104|Honda Tiirkiye 708.247.501, -19,3|* 107.369.634 -45,1 930|Otomotiv Kocaeli
189|  189|Eczacibasi Yapi 707.283.463 31,4 -40.449.320 122.048.336) -27,5 2.888|ingaat istanbul
190| 143|Indesit Company Pazarlama 706.763.796 6,3|* 236.155.603 -15,9 66| Ticaret-hizmet istanbul
191 193|Tab Gida 705.896.723 33,2 6.962.846* * 9.061|Gida-icecek istanbul
192  182[Naksan Plastik 701.986.364 28,9 14.749.964] 95.159.307| 26| 2.010|Plastik Gaziantep
193(* Aksa Elektrik 700.353.359* * 141.142.874|* 5|Enerji-petrol istanbul
194|  153|Erpilig Entegre Tavukguluk 699.038.256 11,6} 8.076.733| 5.297.744] 23,9, 2.026|Gida-icecek Bolu
195  210|Multinet Groupe Cheque Dejeuner 686.960.172. 42,8 6.603.588 40.593[* 247|Ticaret-hizmet istanbul
196| 202|Prysmian Kablo 686.690.260) 38,9 3.073.577 143.357.829 16,3 402|Elektrik-elektronik [Bursa
197|  137|Dogan Dagitim 682.982.488| -1,8[* 2.758.283 -17,9 395(Ticaret-hizmet istanbul
198|  300|Tirsan Treyler 680.076.276| 112,4 9.877.806, 52.999.885 195,2 357|Otomotiv Sakarya
199 221|Tezcan Galvanizli 679.530.459 46,4]* 23.749.786) 43,2 291|Metal Kocaeli
200 177|Atlasjet Havacilik 679.375.096) 21,5[* 511.137.296(* 721|Ulastirma istanbul
201| 204|Limak insaat 676.738.971 37,7] 384.549.587 621.311|* 2.416|insaat Ankara
202| 180|Ceva Lojistik 675.000.000 23[* 15.000.000 -22,7 3.961|Lojistik istanbul
203| 147|GlaxoSmithKline ilaglari 670.742.668| 3,4 16.618.055(* * 799|ilag-dagitim istanbul
204 223|Netlog Lojistik Hizmetleri 670.303.456 46,9]* * * 2.554|Lojistik istanbul
205 1 k Boya 668.012.528 24,1|* 28.818.024| 22,1 1.011(Kimya istanbul
206|* MAN Tirkiye 664.414.447[* 46.936.466| 302.509.310(* 1.601|Otomotiv. Ankara
207| 236|Kiigiikbay Yag ve Deterjan 661.062.084 54 6.151.731] 97.015.222| 84,8 366|Gida-icecek izmir
208 181|Merkez Celik Sanayi ve Ticaret 660.955.579 20,1 98.649.908| 48.986.089| 14,3 2.222|Agag-orman Kayseri
209 179|Boyner 660.147.222 19,4 30.312.316) 130.457 -6,9 2.595|Perakende istanbul
210  172|Kayseri Seker Fabrikasi 660.050.828| 14,4 71.608.683| 222.727|* 1.556|Gida-icecek Kayseri
211|  244|Componenta Dokimciilik 654.634.202 59 53.233.027| 269.867.721 54 2.326|0Otomotiv Bursa
212| 176|Beypi Beypazari 651.222.208| 15,2 28.100.812] 30.290.590 84,7 2.382|Gida-icecek Bolu
213| 171|Pinar Sit 651.106.918 12,8, 83.315.661 33.095.764 13,7[* Gida-icecek izmir
214  303|Sanko Dis Ticaret 642.924.504 102 2.875.943| 353.269.322 71,4 13|Drs ticaret Gaziantep
215|* Evkur 637.326.032[* * * * 2.991|Ticaret-hizmet istanbul
216| 239|Giilsan Sentetik Dokuma 635.436.474] 48,7, 48.198.729) 154.997.000} 38,6) 2.152|Tekstil-konfeksiyon |Gaziantep
217| 170|Nursan Celik 633.103.492. 9,4] 4.735.065 205.931.292 -22,4] 229|Demir gelik Hatay
218|  262|Etsun Entegre Tarim Uriinleri 631.550.416) 65,3 4.060.698| 180.458.081 44,6 51|Gida-igecek istanbul
219| 159|Nevzat Ecza Deposu 629.399.583 3,4 12.442.199[* * 942|ilag-dagitim Ankara
2201* Asil Celik Sanayi 627.368.129[* * 146.680.033|* 742|Demir gelik Bursa
221| 185|Altinmarka Gida 619.489.402 14,2|* 77.058.985/ 13,2 330|Gida-igecek istanbul
222|  206|Enerji Petrol Uriinleri Pazarlama 619.138.296 26,9 2.537.928| 3.476.230) -20,1 152|Enerji-petrol istanbul
223|  246|Kocaer Haddecilik 618.557.203, 51 13.281.979 124.716.254 -15,3 622|Demir gelik Denizli
224|  402|AksaJenerator 616.627.802. 160,7 -4.888.596 189.872.406 142,2 865|Makine istanbul
225|  217|C5 Elektronik 616.520.405! 31,7 6.035.056/* * 103|Tekno perakende |istanbul
226  266|Altinyildiz Mensucat 610.732.092. 63, 30.927.813 44.639.076 55,7, 3.171Tekstil-konfeksiyon [istanbul
227 163|Adese Alisveris Merkezleri 607.922.786 1,8 4.676.692(* * 3.765|Perakende Konya
228[* Alstom Grid Enerji 604.730.382|* * 269.884.447|* 1.010|Enerji-petrol Kocaeli
229|  245|Has Otomotiv Yatirm 601.860.885 46,3 1.367.966|* * 277|0tomotiv istanbul
230| 212|Penta Bilgisayar 601.472.874 25,3 2.364.185] 1.263.614| 201,5 178|Bilisim istanbul
231  192|Zorluteks Tekstil 597.844.198| 12,8 53.771.485 208.824.465 4 1.823|Tekstil-konfeksiyon |istanbul
232| 279|Basak Metal 597.653.782. 69,5* 357.876.516 52,3 6|Metal Denizli
233| 194|DTV Haber ve Gorsel Yayincilik 597.431.871 13,3 191.204.075 13.412.291 215,9 343|Basin istanbul
234| 213|Namet Gida 595.014.547| 24,3 393.403 9.720.910) 698,8 674|Gida-icecek Kocaeli
235* Schneider Elektrik 592.609.157|* 53.472.289) 140.649.906|* 1.143|Elektrik-elektronik |Manisa
236 222|Yesim Satis Magazalari 590.614.664 29,1[* 235.520.840) 18,3 47|Tekstil-konfeksiyon |Bursa
237| 166)JTI Tutin Uriinleri 588.625.582 -0,5 6.883.625) 110.901.189, 6,4 430(Tiitin izmir
238|* Starwood Orman Uriinleri 583.577.098* * 35.793.352|* 722|Agac-orman Bursa
239|  233|Beyteks Tekstil 582.855.174 34,4 3.046.648 8.445.991 214,7 1.990|Tekstil-konfeksiyon |Adana
240|  229|Sarten Ambalaj 582.778.105! 32,1|* 108.321.900 19,6} 2.003|Kagit-ambalaj istanbul
241)* Marmara Metal 576.175.493|* * 38.177.419* 89|Metal istanbul
242|  226|T. Demir Dokim 568.288.504 27,2 -12.682.600 96.298.598 20,6 1.406|Makine Bursa
243|  205|Bilim ilag 567.001.541 15,9 46.744.197 29.575.387| 14 1.909|ilag-dagitim istanbul
244|  211|Kent Gida 565.867.126 17,6 4.828.343 108.038.662, -1,9 1.590|Gida-igecek Kocaeli
245|  237|Ak Enerji 559.970.769 30,7 -247.470.848(* * * Enerji-petrol istanbul
246|  305/|0zon Giyim 559.930.940) 76,4 25.820.481 3.432.893| 29,9 3.506|Tekstil-konfeksiyon |istanbul
247| 214[Cimentas 558.665.000) 16,8] 56.201.000 39.144.729 -37,7|* Cimento izmir
248|  332|Limak Yatinm 558.353.659) 94,3 -298.811.287(* * 6.106|Enerji-petrol Ankara
249* Metag insaat 556.462.503|* * 333.211.079/* 2.392|insaat istanbul
250|  269|CMS Jant ve Makine 555.708.526 51,1 49.910.140 280.357.975, 35,7, 1.505/Otomotiv izmir
251|  339|Eser Taahhiit 553.366.433, 98,6 67.003.530 53.346.430 409,8| 4.500insaat Ankara
252| 290|Petlas Lastik 548.233.171 62,8 23.155.423) 175.483.168| 41,9 2.048|Lastik Kirsehir
253|  161|Netcell iletisim Hizmetleri 540.696.684 -10,2 449.039|* * 45|Tekno perakende |istanbul
254|  325|istanbul Giibre 539.999.073. 80,7, 164.978.438|* * 236|Giibre Kocaeli
255  267|Kerim Celik Mamulleri 539.319.826 45,5, 2.785.691/ 169.000] 106,5 188|Demir celik istanbul
256/ 238|Sofra Yemek 539.062.464 26,1 12.912.334(* * 14.144(Ticaret-hizmet istanbul
257|  344|Mobiltel iletisim Hizmetleri 538.854.730) 96,4 15.140.037[* * 145|Tekno perakende |istanbul
258| 243|Bursa Gimento 536.131.109) 29,5 67.704.783) 93.868.880 4,9 1.166|Cimento Bursa
259|* Onem Gida 534.295.722* -49.013.268 114.941(* 244|Gida-icecek istanbul
260|  220[* 533.885.379 14,9] 49.862.401] 23.388.663 -25,1 325[|Kimya istanbul
261|  248|Eti Gumiis 532.688.154 31,2 133.764.873) 92.716.807 19 608|Maden Ankara
262|* Modern Karton Sanayi ve Ticaret 530.767.261[* 22.882.021| 55.408.875|* 161|Agac-orman istanbul
263|  231|Autoliv Cankor Otomotiv 530.592.508 21,7, 52.895.608 189.361.515; 6| 1.015/0Otomotiv. Kocaeli
264| 261|Omsan Lojistik 529.708.627, 38,6 45.053.379 70.971.531) -37,9 1.250|Lojistik istanbul
265|  355|Horoz Lojistik 523.236.074 * 32.204.442 138,5 1.172|Lojistik istanbul
266/ 235|Enka Pazarlama 513.297.195 18,9 16.209.045| 15.308.761 67,2 280|Ticaret-hizmet istanbul
267|  169|Ozdilek AVM ve Tekstil 512.211.295. -11,6 16.131.325[* * 3.478|Perakende Bursa
268| 187[* 504.687.839 -6,5[* * * 193|Tutin istanbul
269|  318|Eti Bakir 503.248.183, 65,1[* 9.707.371] 385,4 2.000|Maden Kastamonu
270|  253|Starpet Garzan Akaryakit 502.406.432 26,4 2.103.924 1.147.267 -25,7] 320|Enerji-petrol istanbul
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271|  255|Merinos Hal 494.480.690 25,5/ 55.692.750] 112.856.959 26,1 2.006|Tekstil-konfeksiyon |Gaziantep
272|  275|Federal Mogul 492.756.932 38,2 143.130.106, 187.688.005; 26,9, 1.423|0tomotiv istanbul
273|  310|Ekol Lojistik 492.721.021 57,4 2.113.575 85.028.329 48 2.130|Lojistik istanbul
274  270|Asas Aliminyum 487.376.276 32,6 42.123.801 80.852.920 -10,2 1.182|Metal istanbul
275 629|Ak-Yiin Mensucat 483.415.452 236,1 60.730] 1.797.779 -74,6 4|Dis ticaret istanbul
276  260[intema 483.040.945 25,6 510.852 449.044 28,4 312|ingaat istanbul
277 240|Tosyali Demir Celik 482.604.725 13,9 517.903| 127.001.600 3,2 391|Demir celik Hatay
278 200[{Mersa 481.289.932 -2,8) -15.638.058| 3.086.128 -15,1 131|Bilisim istanbul
279[* Garanti Koza ingaat 478.564.487|* * * * 381|insaat istanbul
280 218|Diinya Uluslararasi Miicevherat 478.512.015 2,3|* 2.347.138] -66,9 44|Kuyum istanbul
281(* Plasmar Plastik ve Kimya 477.127.059[* 3.030.335 41.299.086|* 23|Plastik istanbul
282| 251|Cimko Cimento 475.234.613 18,5 77.380.745 106.107.911, -19] 882|Cimento Gaziantep
283| 287|Anadolu Isuzu 474.007.706 39,4/ 14.947.635| 30.157.184 4,7 520|Otomotiv istanbul
284|  281|Celebi Hava Servisi 472.753.336 36,2 9.440.661| 1.224.159 -31[* Ulastirma istanbul
285|  263|Borusan Lojistik Dagitim 471.062.379 24,8 1.136.343[* * 726|Lojistik istanbul
286 158|* 469.586.835 -23,6) 25.475.866| 19.109.964 -27, 804|insaat Ankara
287|  354|Ulusoy Un 468.337.888 75,2|* 60.533.019(* 158|Gida-igecek Samsun
288| 230|Sanko Pazarlama 467.006.934 6,1 19.793.533 48.668 -86,1 90| Tekstil-konfeksiyon |Gaziantep
289|  640|Cebitas Demir Celik 465.450.484 229,3 27.978.702 176.861.467, 238,8] 327|Demir gelik istanbul
290| 381|Oltan Findik 464.822.590 84,8|* * * 75|Gida-icecek Diizce
291| 787|Perfetti Van Melle Gida 464.562.000] 331,6/* 203.164.071 65,2 1.135|Gida-igecek istanbul
292 286|Superonline 461.105.551 35,1 -111.636.222 28.375.381 -13,7 461|Telekom istanbul
293| 273|Korozo Ambalaj 458.068.076 27,1 35.336.251] 152.702.338 20,4 665|Kagit-ambalaj istanbul
294 293|Orta Anadolu Ticaret 457.368.492 38 61.854.100 94.000.000 11,8, 1.281|Tekstil-konfeksiyon |Kayseri
295|  247|Ekim Turizm 456.668.188 11,5 29.454.458(* * 315|Ticaret-hizmet istanbul
296| 340|Gemlik Giibre 450.725.156 62,4[* 99.068.705| 308,8] 427|Glbre Bursa
297| 284|Standart Profil Otomotiv Sanayi 448.337.337 30,5! 18.541.824| 169.540.874 15,9 3.850|Otomotiv istanbul
298|  250|Limak Gimento 447.259.580 11,3 4.934.543 58.615.101 -21,3 896|Cimento Siirt
299[* Hascelik 447.186.073[* * * * 550[|Demir gelik Kocaeli
300| 276|Kog Sistem 445.857.080] 25,8 6.423.293(* * 1.122|Bilisim istanbul
301 232|Zorlu Enerji 444.942.000 2,5 -454.899.000 4.219.002|* 374|Enerji-petrol Bursa
302| 234|Gaat Dig Ticaret 444.722.816 3] 8.316.924 257.753.121 -7,7 207|Tekstil-konfeksiyon |istanbul
303| 252|Ewe Dogalgaz 443.970.326 11,3 5.829.237|* * 10|Enerji-petrol istanbul
304| 288|Fasdat Gida Dagitim 443.681.670 31,3 8.292.168| 1.801.954| -34| 226 Lojistik Kocaeli
305 304|Bursa Gaz 441.227.140 39 48.476.160|* * 280|Enerji-petrol Bursa
306| 324|Armada Bilgisayar 437.967.190 46,4 10.409.164[* * 132|Bilisim istanbul
307| 283|Yildiz Sunta 436.569.462 26,6/* 17.321.361] -45,2 656|Agac-orman Kocaeli
308| 423|Reysas Lojistik 436.340.892 95,4 -7.930.275 11.876.935) -5,9 1.624|Lojistik istanbul
309 331|Aydinli Hazir Giyim 435.874.345 50 104.498.926 39.731.414 70,6 2.512|Tekstil-konfeksiyon |istanbul
310|  285|Tirksat 433.967.646 27,1 162.202.174 12.293.887 -57,7 586|Telekom Ankara
311] 297|Celik Motor 428.221.879 30,3 5.099.402|* * 187|Otomotiv Kocaeli
312| 268|Askale Cimento 424.020.416 15,3|* 5.698.975 -48,5 948|Cimento Erzurum
313|  347|Hema Endiistri 423.303.184 54,9 4.073.003 131.579.791, 30,3 1.892|Otomotiv istanbul
314|  314|Mutlu Ak 421.716.947 35,6 76.008.369 59.184.671 35,9, 839|Makine istanbul
315 323|DYO Boya Fabrikalari 418.947.055 38,9 -58.682.093 16.730.402| 10,1[* Kimya izmir
316|* BIS Eneriji Elektrik Uretimi 418.432.958|* * * * 97|Enerji-petrol Bursa
317 368|Hidromek Hidrolik ve Mekanik Makine 418.232.340 62,2 88.939.654 86.323.162 19,3 963|Makine Ankara
318 280|Nexans iletisim Endiistri 417.979.266 20,2|* 124.158.370) -3,1 419|Bilisim istanbul
319 291|Solen Cikolata Gida 417.976.427 25,4 23.749.308 129.590.877, -2,5 1.475|Gida-igecek Gaziantep
320| 309|Abdiilkadir Ozcan Otomotiv 415.632.972 31,6 25.204.198 5.147.059 425,2] 550 Lastik Ankara
321|  496/Timosan Motor ve Traktér 413.401.666 126,6) 51.878.631] 5.534.850] 160,2 409|0tomotiv istanbul
322 254|Kayseri ve Civari Elektrik 413.261.802 4,3 68.393.197|* * 633|Enerji-petrol Kayseri
323| 464|Gelecek Otomotiv 409.479.909 108,2! 10.945.542|* * 260|Otomotiv Diyarbakir
324| 257|istanbul Deniz Otobiisleri 405.797.771 3,6 44.602.670|* * 632|Ulastirma istanbul
325 259|Deva Holding 404.973.563 5] -14.464.732(* * 1.918|ilag-dagitim istanbul
326 345|Olmuksa 402.883.054 47| 20.168.390) 15.404.677 44,6(* Kagit-ambalaj istanbul
327| 341|Saypa Aligveris Merkezleri 402.074.045 44,9[* * * 2.035|Gida-icecek Bursa
328| 299|Mondi Tire Kutsan 401.784.507 24,4 4.112.894 12.283.571] 48,2 945|Kagit-ambalaj izmir
329  241|Tusas Motor 400.468.981 -4,2 56.907.265| 174.000.000 12,3 1.148|Makine Eskisehir
330[ 320|Bimeks 396.134.213. 30,7 4.020.459[* * 501|Tekno perakende |istanbul
331|  348|ilhanlar Haddecilik 395.984.538 45,1 6.457.686| 78.380.195 21,5] 266|Demir gelik Hatay
332 342|Mavi Giyim 389.561.000) 41 22.368.000] 38.146.937 25,7, 1.424|Tekstil-konfeksiyon |istanbul
333| 659|Elita Gida 388.746.245 188,4 2.964.220] 72.950.000 418 222|Gida-igecek Adana
334| 430|Gold Bilgisayar 388.644.763 77,7[* * * 570|Tekno perakende |istanbul
335 278|Pinar Et ve Un 383.665.538 8,7 35.230.149 3.430.686) -4,3|* Gida-icecek izmir
336[* Siiper Film Ambalaj 383.480.671|* 54.320.084| 90.362.402|* 571|Kagit-ambalaj Gaziantep
337| 307|Vitra Karo 382.001.769 20,8* 150.328.401 13,5 1.245|Cam-seramik istanbul
338 321|Menderes Tekstil 380.177.701 25,5/ 61.124.929| 185.436.447 8| 3.345|Tekstil-konfeksiyon [izmir
339 386|Polinas Plastik 378.278.522 51,5 45.631.561 54.112.050) 22,1 494|Kagit-ambalaj Manisa
340| 380|Yolbulan Metal 377.134.081 49,8]* 109.191.127 50,1/ 400|Demir gelik istanbul
341(* Marsa Yag 377.069.821|* 33.699.701 96.459.990|* 337|Gida-igecek istanbul
342  302|Yesim Tekstil 377.062.468| 18,2|* * * 2.674|Tekstil-konfeksiyon |Bursa
343|  365|Adopen Plastik 376.978.690) 45,6 1.470.674| 93.280.175| 26,1 896|Plastik Antalya
344|  289|Birgi Birlesik Giyim 371.951.004 10,3 -407.352 225.439.722 1,6 12|Ds ticaret istanbul
345|  315|Erikli Dagitim ve Pazarlama 371.882.510) 21,2 4.853.087 92.618 68,1, 732|Ticaret-hizmet Bursa
346 431|Corendon Havayollar 370.572.000) 69,5 1.029.000] 196.732.000 38,6 460|Ulastirma Antalya
347[* Beymen Magazacilik 368.513.952. 31,2 14.330.636(* * 686|Perakende istanbul
348|  451|Durak Findik 366.998.659 81,7| 1.038.980 95.041.052 26,7 403|Gida-icecek Ordu
349|  306[* 365.431.085. 15,4[* 7.657.200 32,4 1.351{Otomotiv istanbul
350[* Koyuncu Elektronik 365.345.695|* * * * 174|Biligsim istanbul
351  414|Kardemir Haddecilik 361.371.689 57,3]* 185.615.897, 37,3 500[Demir celik Denizli
352| 256|Dogus Cay ve Gida Maddeleri 360.568.563. -8,1 -2.070.222 690.616) 64,8[* Gida-icecek Ordu
353| 322|Global Bilgi 360.138.915, 19,2|* * * 6.500|Bilisim istanbul
354(* * 359.412.802|* 29.374.047| 2.539.835[* 109|Kimya istanbul
355| 546|Celikler Taahhiit insaat 357.176.692. 114,4(* * * 1.850(Maden Ankara
356| 301|Anel Elektrik 357.044.134 11,8 23.353.730 130.988.199, -27,9 1.845|Elektrik-elektronik |istanbul
357|  327|Unipro Gida 356.841.570) 20,9/* 8.042.341) -6,9 330|Gida-igecek istanbul
358 363|Numil Gida 355.271.092 36,5|* 11.980.351[* 347|Gida-igecek istanbul
359|  359|Yazaki Otomotiv 354.754.018, 35,6[* 142.961.067, 20,4 2.746|Otomotiv Sakarya
360[ 369|* 354.623.469 37,9] 23.624.639| 27.753.852| 10,8, 1.900{Otomotiv Bursa
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361 311|Trek Turizm 354.571.539 13,4 255.096 17.704.910 -27,8] 268|Turizm istanbul
362| 296/As Cimento 352.597.115, 7 3.214.107| 81.062.872, -11 282|Cimento Burdur
363| 319|Basari Ticaret 351.312.000 15,9 3.766.000|* * 111|Tekno perakende  [Ankara
364 377|Pakpen 350.600.572 38,5[* 37.707.014 22,8 612|Plastik Konya
365| 346|Mersin Uluslararasi Liman isletmeciligi 347.118.211. 26,9 67.474.866(* * 1.055|Lojistik Mersin
366 362|Vilmeks ig ve Dis Ticaret 346.563.172 32,9/* 75.314.721] -3,6 32|Demir gelik istanbul
367| 308|istikbal Mobilya 346.438.213, 9,6 51.557.309] 14.185.917 7,3 917|Agag-orman Kayseri
368| 326|Artenius Turk Pet 343.769.235, 16 6.560.082| 10.838.975 5,2 161|Kimya Adana
369 371|Math Yem 343.605.719 34 5.917.574] 1.107.657, -44,3] 426|Tarim Bursa
370[  364|Limak Bati Cimento 343.260.074 32,1 6.990.454 703.547/ -64,9 575|Cimento istanbul
371| 121|STFA Deniz ingaati 342.038.789 -56 103.183.859; 94.062.015[* 464|insaat istanbul
372| 312|Bossa 338.887.305, 8,8 58.152.433| 110.000.393| 5,5 2.470|Tekstil-konfeksiyon |Adana
373|  271|CGS Cetinkaya Giyim 338.317.409 -7,6/* * * 1.806|Perakende istanbul
374[* Kadooglu Yag Sanayi 338.279.004|* * 110.924.379|* 110|Tarim Gaziantep
375| 352|Netas 336.826.885, 24,3 21.254.116| 41.094.627 -14,4 1.349(Telekom istanbul
376/ 584|Della Gida 336.548.223 115,5! -55.692.921 6.232.620] 15, 8] 376|Gida-icecek istanbul
377|  333|Seker Pilig 335.816.234 17,1 -16.054.176| 19.147.160 65,9 1.504|Gida-igecek Balikesir
378[* Anadolu Restoran isletmeleri 334.000.000| * * * * 4.500|Gida-icecek istanbul
379 329|Cimpor Yibitas Cimento 330.890.243. 13,4} 15.855.496|* * 850[|Cimento Ankara
380 384|Mitas Enerji ve Madeni insaat 329.950.817| 32 14.303.093| 152.110.511 22,8 550|Maden Ankara
381 351|Kamil Kog 329.875.673 21,6/* * * 1.311|Ulagtirma Bursa
382| 387|Alarko Carrier 328.501.669 31,7, 61.097.240| 22.866.742, -14] 570|Makine istanbul
383|  366|Kilig Deniz Uriinleri 328.115.500 27,1 18.628.516 73.539.158 54,6 516|Gida-icecek Mugla
384| 343|Balnak Lojistik 327.911.699 190* * * 1.726|Lojistik istanbul
385| 576|Denizati Petrokimya Uriinleri 326.590.674 104,2! 4.856.744* * 45|Enerji-petrol Kocaeli
386 361|GAP Giineydogu Tekstil 326.233.195. 25,1[* 120.926.509; 13 1.460|Tekstil-konfeksiyon |istanbul
387| 337|Bagfas Bandirma 325.139.670 16,2 92.280.488 68.669.296 -40,5] 309|Gibre istanbul
388|  493|ipek Tekstil 322.297.344 75,3 5.458.580] 160.851.326) 31,9 20| Tekstil-konfeksiyon |istanbul
389|  417|Boyteks Tekstil 320.780.554 40,9 63.876.780 135.077.085; 29,2 1.003|Tekstil-konfeksiyon |Kayseri
390[ 373|* 319.087.201 25 9.170.812 82.383.783 23 249|Kimya istanbul
391| 591|Demirer Kablo Tesisleri 318.622.984 106,6| -54.836.078| 182.503.671 134,5 261|Elektrik-elektronik |istanbul
392|  455|Mars Lojistik 317.044.784 58,3 42.732.012] 89.647.905| 40,4 680 Lojistik istanbul
393|  494|Esan Eczacibas! 316.819.038| 72,8|* * * 212|Maden istanbul
394  485|Baymak Makine Sanayi 316.418.910 68,9 24.515.901 22.936.400 0,4 545[Makine istanbul
395| 317|Adana Cimento 315.035.420 3,3 90.205.918| 38.935.501 -29,7 452|Cimento Adana
396 388|B Plas Bursa Plastik 314.652.060 26,8 22.593.649| 5.479.844| 18,4 1.315/0tomotiv Bursa
397 367|Tamek Gida ve Konsantre 313.294.979 21,3 15.006.302| 15.026.155| 6,9 792|Gida-igecek istanbul
398| 422|Saray Dokim 311.758.988 39,1 50.723.655[* * 440|Metal istanbul
399| 470|BASF Tirk Kimya 311.675.056 61,8* * * 350|Kimya istanbul
400 dik Magaza isletmeleri 310.819.444 28,6[* * * 1.841|Perakende Ankara
401|  391|DSD Deri Sanayicileri Dis Ticaret 310.305.178| 25,9 1.609.933| 181.767.886) 27,6 50|Dis ticaret istanbul
402|  334|Pasabahge Eskisehir Cam 309.842.734] 9,8 61.102.034| 120.457.000) -4,8| 1.237|Cam-seramik Eskisehir
403|  426|Boycelik Metal 309.609.668 39,9 9.017.224 34.110.709 36,1 450(Metal Kayseri
404|  316|Datagate Bilgisayar 308.712.274 1,1 6.880.015| 2.686.775| -12,6| 42|Biligim istanbul
405|  429|Beycelik Gestamp Kalip 308.297.179 40,9[* 28.104.117 30,6 1.038|0Otomotiv Bursa
406|  407|Eroglu Giyim 308.245.749) 32,4[* 63.766.025 20,9, 1.892|Tekstil-konfeksiyon |istanbul
407|  403|Aynes Gida 308.190.212 30,7|* 4.747.771) 23,2] 686|Gida-icecek Denizli
408|  457|Kdksan Pet ve Plastik Ambalaj 307.555.439) 54,2 7.657.667| 69.309.630] 27,8 249|Kagit-ambalaj Gaziantep
409|  370|Vista Turizm ve Seyahat 307.107.227| 19,5 7.104.385 980.816| 52,4] 200|Turizm istanbul
410  424|Marshall Boya 306.971.988 37,7, -716.425 6.702.537, -0,2 328|Kimya Kocaeli
411|  445|Mescier Demir Gelik 306.801.746 47| 2.355.291 133.692.000 32,7 356/Demir celik Karabiik
412|  385|Havag 306.475.941. 22,6 19.911.167 99.064.844 11,2 3.339|Ulastirma istanbul
413|  449|Vatan Plastik Sanayi ve Ticaret 306.010.704 50,1|* 79.392.514 39,1 356|Plastik istanbul
414  335|Oyak Beton 305.272.622. 8,5|* * * 193|Cimento Ankara
415|  478|Hayes Lemmerz inci Jant Sanayi 304.383.439 59,4[* 112.404.000] 62,9 723|Otomotiv Manisa
416|  428|Kipag Mensucat 303.248.525. 37,9/* 2.200.703| 202,9 1.649|Tekstil-konfeksiyon |Kahramanmarag
417|  390[|Dogan Muzik Kitap 303.200.000) 22,9 7.600.000]* * 1.218|Perakende istanbul
418|  389[Hugo Boss Tekstil 302.218.555 21,9 7.297.830] 179.413.743 11,1 3.414|Tekstil-konfeksiyon [izmir
419|  529[Bosch Rexroth Otomasyon Sanayi 301.887.830 76,1|* 135.235.075 65,7|* Otomotiv Kocaeli
420|  379|Mudo Satis Magazalari 301.400.293 19,7, 1.258.633| 420.185! 19,4 1.940|Perakende istanbul
421|  376|Oracle Bilgisayar 299.130.000 18,2|* * * * Bilisim istanbul
422|  604|Karakag Atlantis Kuyumculuk 297.996.466| 96,7 2.525.424 3.305.458| -6,7 144|Kuyum izmir
423|  634|Memorial Saglik Grubu 297.891.990) 108, 2! -7.376.361[* * 2.896|Hastane istanbul
424(* Ozbereket Gida 297.794.348|* * * * 238|Gida-icecek istanbul
425 411|Kigikgalik Tekstil 297.324.150 28,8 18.012.996 106.701.155; 8,3 1.221Tekstil-konfeksiyon |Bursa
426|  378|Akpa Dayanikli Tiiketim 295.935.570) 17,5 8.599.953|* * 80|Enerji-petrol Bursa
427|  437|Nakpa Plastik 293.361.000) 36,3 5.985.686| 3.206.609 276,2 35|Plastik istanbul
428|  444|Mepet Metro Petrol ve Tesisleri 293.167.582 40,4 -3.904.038* * 181|Ticaret-hizmet istanbul
429|  413|Giilpa Pazarlama 293.121.489 27,2 338.336 130.049.000 18,8] 8|Dis ticaret Gaziantep
430[* Cak Tekstil 293.087.274(* * 40.613.965[* 2.200(Tekstil-konfeksiyon [istanbul
431 298|Borusan istikbal Ticaret 292.937.995 -10,6|* 175.039.400 -19,5 2|Dis ticaret istanbul
432|  356|Alcatel Teletas 292.074.241 10,9, -12.401.347 50.230.093| 3,2 630[Telekom istanbul
433  418|Dimes Gida 291.978.352. 28,3|* 20.255.213 54,3 288|Gida-icecek Tokat
434  295|Arbel Bakliyat 291.480.724 -12 -12.315.520 86.722.864 48,5 230|Gida-icecek Mersin
435|  353|Atag insaat ve Sanayi 291.383.352. 8,2 -82.680.273|* * 3.471|insaat Antalya
436[* Kayseri Metal Center Sanayi 290.968.042* * * * 78|Metal Kayseri
437|  460|Kayalar Kimya 290.251.657| 45,8(* 21.830.074| 60,1 307|Kimya istanbul
438|  550|Ozyilmaz Findik 287.617.845. 73,2|* * * 81|Gida-icecek Samsun
439] 382[izocam 286.431.333 14,1 43.317.685 31.510.859 -5* ingaat istanbul
440|  349|Arcelormittal Ambalaj 285.511.058| 4,9|* 33.710.594| -24,5 163|Kagit-ambalaj istanbul
441]  372|Kale Kilit ve Kalip San. 285.484.792. 12[* 57.407.423 -8 1.449|Makine istanbul
442|  490[Havelsan Hava Elektronik 284.924.070 53 55.127.567| 45.012.408} 52,7 1.128|Elektrik-elektronik |Ankara
443|  406|ilci ingaat Sanayi ve Ticaret 284.702.911] 22,1|* * * 2.150|ingaat Ankara
444|  541[Sarbak Metal 281.093.437 67,4* 80.682.049 27,2 188|Metal istanbul
445|  374|Roketsan Roket Sanayi 279.163.909 9,8 46.861.029 54.695.868| -35,8] 1.351|Savunma Ankara
446|  415|Ontex Tiiketim Uriinleri 278.754.176) 21,7 1.782.397| 51.559.215] 22,1 478|Kagit-ambalaj istanbul
447|  393|Matesa Tekstil 278.377.470) 13,7 48.812.550) 62.881.000] 9,5 1.967|Tekstil-konfeksiyon |Kahramanmarag
448|  447|Polibak Plastik Film Sanayi 278.090.741. 34,7 9.806.694 52.606.632 7| 314|Plastik izmir
449|  446|Saray Hali 278.090.741) 33,3|* 54.650.647| 432,3] 316 Tekstil-konfeksiyon |istanbul
450|  754|Lidersan Saglik ve Gida Uriinleri 277.999.402) 141,4 1.979.110[* * 360|Gida-igecek Gaziantep
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2011 | 2010 Firma adi Ciro Degisim (%) | Vergi dncesi kar| ihracat tutan ($) | Degisim (%) | Calisan sayisi Sektorii ili
451|  466|Dentas Ambalaj 277.886.059 42,3 13.256.362 3.602.946 -12,3 809|Kagit-ambalaj Denizli
452|  408|Batigim Bati Anadolu Cimento 277.671.187 19,3 40.510.800 30.248.886) -15,6 348|Cimento izmir
453|  475|Teknik Aliminyum Sanayi 275.345.648 43,7, 2.083.396 90.170.419 31,4 281|Maden istanbul
454|  528|Sarar Giyim 274.182.610 59,3 57.705.670 44.534.969| 16,6} 2.138|Tekstil-konfeksiyon |Eskisehir
455|  461|Koruma Klor Alkali 272.597.921 37,8 15.520.142 3.599.814 36,3 248|Kimya Kocaeli
456| 394|Demir Export 271.803.524 11,3 97.768.607 31.600.631] 8,6 484|Maden Ankara
457|  454|Akkim Kimya 271.772.779) 35,5! 42.660.861] 49.588.178 77,1 429[Kimya istanbul
458|  434|Altur Turizm 271.087.553 25,1|* * * 206|Ulastirma istanbul
459|* Safi Kati Yakit 270.746.294(* 2.439.872(* * 119|Maden istanbul
460|  400[Uniteks Tekstil Gida 270.501.585 13,9 12.582.044 122.290.064 3,2 388|Tekstil-konfeksiyon |izmir
461|  607|Ongan Tekstil 270.418.983 80,3/ 19.569.176| 2.593.048] 481,4] 501|Tekstil-konfeksiyon |istanbul
462|  392|Bizimgaz 269.290.784 9,3 39.395[* * 72|Enerji-petrol istanbul
463|  427|Bifa Biskivi 268.902.016 21,8 10.602.040| 40.513.937, 22,2 1.693|Gida-icecek Karaman
464|* Hema Dis Ticaret 267.742.376|* 295.423| 145.388.825|* 1.211|Dis ticaret Bartin
465 473|inci Akil 267.674.655 39,5 9.108.065 99.043.584 68,3 512|Elektrik-elektronik |Manisa
466[* Tekozel Gida 267.435.118* 4.042.538| 9.833.988|* 26|Gida-igecek istanbul
467|  442|Tekzen Ticaret 267.004.112 27|* 205.940 -16,8] 1.600|Perakende istanbul
468|  416/Kigih Giyim 265.300.150 16,4 14.451.012| 994.284| -12 1.772|Tekstil-konfeksiyon |Kocaeli
469|* Mass Kablo Yatirim ve Ticaret 265.043.523|* * 158.672.944|* 25|Dis ticaret istanbul
470  639|Aunde Teknik Tekstil 264.709.269 87|* 139.961.475, 82,1 1.587|Otomotiv Bursa
471|  448|Mar Tiketim Maddeleri 261.226.673, 26,6* 1.867.183] 294,9 450|Gida-icecek ik
472  399|Major SKT Oto Donanim 258.660.433. 8,6 14.130.225 805.037] 130,4| 624|Otomotiv Bursa
473|  409|Egretli Gida ve Tekstil 258.103.060 11,5 2.602.032] 147.452 1.128,80, 231|Gida-icecek Bursa
474|* Gl Ecza 257.413.890|* 30.258.017|* * 40|ilag-dagitim istanbul
475[* Derindere Turizm Otomotiv 256.950.653|* 9.802.867(* * 381|Otomotiv istanbul
476|  500|Ortadogu Rulman Sanayi 256.846.906 42,4|* 101.468.064| 43,5 1.879|Makine Ankara
477|  536[* 256.700.644/ 51,2 4.751.667 47.210.000) 19,2 950|Tekstil-konfeksiyon |istanbul
478|  432|Mem Tekstil 255.522.714 17[* 25.104.973 131,2 1.200|Tekstil-konfeksiyon |Kahramanmarag
479|  439|Lenova 255.190.000) 19[* * * * Bilisim istanbul
480|  421|Ege Profil 254.791.872 13,4 13.441.492| 16.909.683| -22,7] 584|Plastik izmir
481|  484|Poyraz Poyraz Findik 254.367.158 35,5[* 118.286.861, 18,4| 264|Gida-icecek Ordu
482|  274|Umran Celik Boru 253.349.536 -29,5|* 82.261.589 -21,6| 480|Demir gelik istanbul
483|  452(* 252.960.043 25,8|* 114.087.172, 19,4 384|Otomotiv Kocaeli
484|* Denizyildizi Petrokimya Uriinleri 252.144.150|* * * * 41|Enerji-petrol Kocaeli
485|  336|0z-Sel Ecza Depolari 251.355.910) -10,4 7.398.670(* * 75|ilag-dagitim istanbul
486| 467|Gedik Tavukguluk 251.184.010 29,1[* 4.298.760) 327,9 947|Gida-icecek Usak
487|  483|Uyum Gida 250.964.434 33, -11.577.451(* * 1.650|Gida-icecek istanbul
488|  401|Mardin Cimento 250.459.777| 5,8 102.588.291 81.183.877 -12 306|Cimento Mardin
489|  443|Vakko 249.109.109 18,7, 10.678.144) 2.748.313 -23,8) 1.340|Tekstil-konfeksiyon |istanbul
490(  489|Viko Elektrik ve Elektronik 249.084.673 33,6 15.918.797| 60.486.969 22 742|Elektrik-elektronik |istanbul
491|  468|Cekok Gida 248.380.088 27,7 4.123.467 1.865.129|* 96|Gida-igecek Kocaeli
492| 397|Dilek Ecza Deposu 248.249.037 2,5 5.244.539|* * 453|ilag-dagitim Antalya
493|  548|Durmazlar Makine Sanayi 246.911.772. 48,4 51.914.828| 103.694.620 30,5 790|Makine Bursa
494|  440[Med Marine 245.877.362) 16,5|* 109.630.094| 2,5 315|Ticaret-hizmet istanbul
495|  549|Kansai Altan Boya 245.621.815 47,8|* 3.832.320] 10,3 547|Kimya izmir
496|* Aveks ig ve Dis Ticaret 245.410.429|* * 20.096.073[* 58|Dis ticaret istanbul
497|  539|Servus Bilgisayar 244.922.000| 45,3|* * * * Bilisim istanbul
498* Kale Gida 244.841.896* 831.365|* * 308|Gida-icecek Canakkale
499|  471|Boydak Dig Ticaret 244.597.179 27| 25.655.529 137.758.579, 8,5 127|Dis ticaret Kayseri
500]  495|Géknur Gida 244.060.895, 34(* 83.848.414) -21 213|Gida-icecek Ankara

* Agiklanmadi.
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