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iS TATMINi VE CALISAN BAGLILIGINA YONELiIiK KURUMSAL SOSYAL
AGLARIN iINCELENMESI

OZET

Kuruluslarin kendilerine 6zel kurumsal sosyal aglari benimsemesi ve bu aglar1 kullanimi
her gecen giin giderek artmakta ve daha da 6nem kazanmaktadir. Kurumsal sosyal aglar, sirketlerin
dijitallesmesine katki saglamanin yaninda calisanlar icin ekstra bir sosyallesme alani olmaktadir.
Calisanlar ise calistiklar1 sirketlerin dijitallesmesine giderek daha ¢ok onem vermektedir. Bu
aragtirma kurumsal sosyal aglarin is tatminine ve ¢alisan baglili§ina etkisinin olup olmadigim
arastirma amaciyla yapilmistir. Arastirma modeli Teknoloji Kabul ve Kullanim Birlestirilmis
Modeli lizerine kurgulanmis ve yeni degiskenler bu modele eklenmistir. 282 kisiyle online olarak
anket calismasi yapilarak sonuclar analiz edilmistir. Calismada kullanim davranisinin kullanima
devam etme niyeti tizerinde, kullanima devam etme niyetinin ise is tatmini {izerinde, en sonunda
ise ig tatmininin ¢alisan baglilig1 iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Ancak kurumsal sosyal aglart kullanima devam etme niyetinin, ¢alisan baglilig1 izerinde direkt bir
etkisinin olmadig1 saptanmistir. Caligma, kurumsal sosyal aglarin ve bu aglari kullanmanin,

calisanlarin sirketlerine olan bagliligini artirdigini ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler

[s Tatmini, Calisan Baglilig1, Kurumsal Sosyal Aglar, TKKBM



INVESTIGATION OF ENTERPRISE SOCIAL NETWORKS

FOR JOB SATISFACTION AND EMPLOYEE ENGAGEMENT

ABSTRACT

The adoption and use of enterprise social networks by organizations is increasing day by
day and gaining more importance. Enterprise social networks not only contribute to the
digitalization of companies, but also become an extra socialization area for employees. Employees,
on the other hand, attach more and more importance to the digitalization of the companies they
work for. This research was conducted to investigate whether enterprise social networks effect job
satisfaction and employee engagement. The research model was built on the Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology (UTAUT) model and new variables were added to this model.
An online survey was conducted with 282 people and the results were analyzed. In the study, it
was revealed that usage behavior has a significant and positive effect on intention to continue using,
intention to continue using has a significant effect on job satisfaction, and finally job satisfaction
has a significant and positive effect on employee engagement. However, it was determined that the
intention to continue using enterprise social networks does not have any effect on employee

engagement. The study revealed that enterprise social networks increase employee engagement.

Key Words

Job satisfaction, Employee Engagement, Enterprise Social Networks, UTAUT
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1. GIRIS

Internetin hayatimiza girisiyle birlikte diinya daha baglantil1 bir yer haline gelmistir. Farkli
sehirlerdeki hatta farkli {ilkelerdeki kisiler bilgi ve belge paylasimini aninda yapabilmekte
imkanina ulagsmistir. 2020 yili Ekim ay1 itibariyle diinya genelinde internet penetrasyon orani
%60’a, internet kullanici sayisi ise 4,66 milyara yiikselmistir (We are Social ve Hootsuite, 2020).
Fakat iilkelere ve bolgelere gore bu rakamlar farklilik gostermektedir. Ornegin Orta Afrika’da
internet penetrasyon orani %34 iken, ayni oran Kuzey Avrupa i¢in %95’tir (We are Social ve

Hootsuite, 2020). Tirkiye’de ise Ocak 2020 itibariyle internet penetrasyon oranit %74, toplam

I

internet kullanicisi ise 62 milyonun iizerindedir (We are Social ve Hootsuite,2020).
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Sekil 1: internet Penetrasyon Orani
Kaynak: Hootsuite ve We are Social. (2020). Digital 2020: October Global Statshot. (Erisim
Tarihi: 11 Aralik 2020) https://datareportal.com/reports/digital-2020-october-global-statshot

Internetle birlikte haberlerin yay1lma hiz1 da katbekat artmis ve geleneksel medyanin yerine

gececek farklr araglar tiiremistir. Bu araglarin en dnemlilerinden biri siiphesiz son 10 yilda ciddi


https://datareportal.com/reports/digital-2020-october-global-statshot

bir atilim gosteren sosyal medyadir. Aktif sosyal medya kullanici sayisi diinya genelinde 4,14
milyara ulasmistir (We are Social ve Hootsuite, 2020). Bu rakam, diinyadaki tiim insanlarin
yarisindan fazlasinin aktif sosyal medya kullanicisi oldugunu gostermektedir. 926 milyon aktif
sosyal medya kullanicisiyla Cin, %99’luk sosyal medya kullanim oraniyla Kuveyt diinyada bu
alanlarda lider olarak bulunmaktadir. Tiirkiye’de 54 milyon aktif sosyal medya kullanicisi

bulunmakla beraber, bu rakamin 2025 yilinda 71 milyonun {izerine ¢ikacagi tahmin edilmektedir

(Statista, 2020).
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Sekil 2: Sosyal Medya Penetrasyon Oranlari
Kaynak: Hootsuite ve We are Social. (2020). Digital in 2020. (Erisim Tarihi: 15 Aralik 2020)
https://wearesocial.com/digital-2020

Kurumsal acidan bakildiginda ise sirketlerin kurduklar1 sosyal aglarin kullanimi giderek
artmaktadir. Sirketler, bu tarz sosyal aglar1 genellikle iki sekilde kullanmaktadir: Halk, miisteriler,
tedarik¢iler gibi dissal paydaslarla organizasyonel iletisimi saglamak ve ¢alisanlarla etkilesimi
saglayarak i¢ iletisimi artirmak (Leonardi vd., 2013).

I¢ iletisim, saglam bir kurum kiiltiirii olusturma ve bunu tiim sirket calisanlara yayma

noktasinda onemli bir yer tutmaktadir. Glinlimiizde ¢alisanlar dinamik ve siirekli degisen bir

X4
X
&
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ortamda ¢alismaktadir. Bu ortam, i¢ iletisimi daha 6nemli hale getirmekle birlikte; dikkatlice
planlanmasi ve yonetilmesi gereken karmasik, genis ve zorunlu bir duruma da getirmektedir (Sedej
ve Justinek, 2013).

Sirketlerin, i¢ iletisimlerinde yeni araglara adapte olmaya her zamankinden daha fazla nem
vermesi gerekmektedir. Tiim kusaklar tizerinde yapilan bir aragtirmaya gore ¢aliganlarin yiizde 80'i
dijital olarak etkin bir sirkette ¢alismak istedigini belirtmektedir (Kane vd., 2015). Yapilan bir
arastirmaya gore sirketteki calisanlarin %731 haftada en az bir kere is birligi araglarini, %66’s1
haftada en az bir kere sosyal medya araglarimi is arkadaslariyla iletisime gecmek icin
kullanmaktadir (Hootsuite ve We are Social, 2020). Bu noktada dijitallesme yolunda atilacak
adimlar sirketler i¢in elzem olmaktadir.

Literatiirde kurumsal sosyal aglari ve igsel pazarlamayi ayr1 ayri inceleyen birgok ¢aligma
bulunmakla beraber ikisini iliskilendirip bir arada inceleyen ¢alisma sayisi ¢ok azdir. Bu sebeple
kurumsal sosyal aglarin igsel pazarlama tizerinde bir etkisinin bulunup bulunmadigi konusu hala
belirsiz kalmaktadir.

Bu aragtirmada kurumlar i¢in 6nem arz eden “Kurumsal sosyal ag kullanim1 is tatminine
etki eder mi?” ve “Kurumsal sosyal ag kullanimi ¢aligan bagliligina etki eder mi?” sorularina cevap
aranmaktadir. Literatlire bakildiginda bu arastirma sorularina cevap veren c¢alisma sayisi ¢ok
kisithidir. Literatiirde bulunan bu boslugun giderilmesi ve gelecek calismalarin faydalanabilecegi
bir kaynak olmasi amaciyla bu ¢alisma hazirlanmstir.

Calismanin amaci, kurum iginde ¢alisanlar tarafindan kullanilan kurumsal sosyal aglarin
i¢sel pazarlamaya elemanlarindan is tatmini ve ¢alisan bagliligina etkisinin Teknoloji Kabul ve
Kullanim Birlestirilmis Modeli (TKKBM) yardimiyla arastirilmasidir. TKKBM’nin performans
beklentisi, efor beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici kosullar, davranigsal niyet ve kullanim
davranig1 degiskenlerine is tatmini ve c¢alisan baglilig1 degiskenleri de eklenerek kurumsal sosyal
aglarin igsel pazarlamaya etkisi arastirilmistir.

Arastirma, bes ana kistmdan olusmaktadir. ilk kisimda literatiir, arastirma dnermeleri ve
arastirma hipotezleri ele alinmistir. Bu kisimda i¢sel pazarlama, kurumsal sosyal aglar ve Teknoloji
Kabul Modelleri hakkinda detayli bir inceleme bulunmaktadir. Ikinci béliimde arastirmanin

tasarimi ve metodolojisi anlatilmistir. Arasgtirma modeli, degiskenleri ve hedef kitlesi gibi



aragtirmanin  Oziine ait temel bilgiler bu kistmda bulunmaktadir. Ugiincii boliimde yapilan
arastirmanin bulgular1 paylagilmistir. Bu boliim yanit vermeme yanlilig1 testinden grup farklilig
testine kadar yapilan analizler sunulmustur. 282 kisiyle Adgager ve Google Formlar platformu
tizerinden yapilan anketler agiklanmis, anket sonuglari yorumlanmistir. Ardindan tartisma
kisminda bu arastirmanin bulgulari, benzer gegmis arastirmalarin bulgulariyla karsilagtirilmis,
benzer ve farkli ¢ikan sonuglar yorumlanmistir. Son olarak sonu¢ kisminda c¢ikarimlar ve

arastirmanin Kisitlar1 paylasilmis, gelecek ¢alismalara onerilerle de ¢alisma sonlandirilmistir.



2. LITERATUR VE HIPOTEZ GELISTIRME

2.1. licsel Pazarlama
2.1.1. icsel Pazarlama Kavrami ve Gelisimi

I¢sel pazarlama kavramy, ilk olarak Berry, Hensel ve Burke tarafindan 1976 senesinde sirket
calisanlariin miisterilere siirekli olarak kaliteli hizmet saglamasi amaciyla ileri stiriilmistiir (Rafiq
& Ahmed, 2000). 1978 yilinda Berry, Thompson ve Davidson tarafindan incelenmistir. Ardindan
1979 yilinda Murray tarafindan ele alinmstir.

Literatiirde i¢sel pazarlamanin tanimi1 konusunda tam olarak bir fikir birligi bulunmasa da
igsel pazarlama kavrami, "Calisanlar1 i¢ miisteriler olarak ele almak, sirket iginde yapilan isleri
iiriin olarak gérmek ve organizasyonun hedeflerine ulagsmaya ¢alisirken bu i¢ miisterilerin ihtiyag
ve isteklerini kargilayan {iriin ve hizmetler sunmaya ¢aligmak" olarak tanimlanmaktadir (Berry,
1984). Igsel pazarlama, dis miisterilere basarili bir pazarlamada yapabilmek icin anahtar olarak
goriilmektedir (Greene, Walls ve Schrest, 1994).

I¢sel pazarlama unsurlar1 Foreman ve Money (1995) tarafindan vizyon, 6diil ve gelisim
olmak iizere ilige ayrilmistir. Vizyon, sirketin ilerleyen zamanlarda gelmek istedigi noktanin
calisanlarla acik bir sekilde paylasilmasini; 6diil, calisanlarin gergeklestirecekleri performanslarina
gore belli ddiiller kazanabilmesini; gelisim ise ¢aligsanlarin yeniliklere uyum saglayabilmeleri ve
kendilerini gelistirebilmeleri i¢in uygun egitim ve gelisim ortaminin saglanmasini ifade etmektedir.
Bu {i¢ boyut, calisanlarin miisteri odakliliklarin1i ve verimlerini artirmalarini saglamak icin
motivasyon saglayan unsurlar olarak goriilmektedir.

Igsel pazarlamayr da kapsayan pazarlamanin onemli kavramlarindan biri de hizmet
pazarlamasidir. Sekil 3’te goriildiigii gibi servis pazarlamasi sirket, calisanlar ve miisteriler olmak
lizere lic ana ayaga oturur. Hizmet pazarlamasi, 4 P’yi kullanarak miisteriye karsi yapilan
geleneksel pazarlamanin yaninda interaktif pazarlama ve igsel pazarlamayr da kapsamaktadir
(Kotler vd., 2018). Sirket ve calisanlar arasindaki iliski i¢sel pazarlama, sirket ve miisteriler
arasindaki iliski digsal pazarlama, ¢alisanlar ve miisteriler arasindaki iliski ise interaktif pazarlama
olarak adlandirilir. Igsel pazarlama, miisteriye hizmet veren calisanlarin daima miisteri odakli

olmasini, ¢alisanlarin bir ekip olarak miisteriye hizmet vermek icin yonlendirilmeleri ve motive



edilmeleri gerektigini savunur. Calisanlarin sirkete ve yaptiklari ise inanmalar1, miisteriye karsi
tutumlarim1 da iyilestirecektir. Bu bakis acisiyla i¢sel pazarlama, digsal pazarlamadan Once
gelmektedir. Interaktif pazarlamada servis kalitesi yiiksek oranda alic1 ve satic1 arasindaki hizmet
alimi sirasindaki iliskiye dayanir. Uriin pazarlamasinda iiriiniin nasil alindiginin ¢ok biiyiik bir
Oonemi yoktur ama konu servis pazarlamasi oldugunda hizmetin elde edilme asamas1 biiyiik bir

onem kazanmaktadir.

Sirket

L Dassal
Icsel ’
i Pazarlama
Pazarlama
Calisanlar < :> Miisteriler
Interaktif
Pazarlama

Sekil 3: Hizmet Pazarlamasinin Bilesenleri
Kaynak: Kaotler, Philip, Armstrong, Gary, Opresnik, Marc Oliver. (2018). Principles of
marketing 17th ed. (17th ed., Global Ed.). Harlow: Pearson. s.260.

Varey (2002), i¢sel pazarlamanin bir i¢ iliski yonetimi oldugunu belirterek karsilikli is
birligi ve i¢sel pazarlamay1 basar1 cercevesinde ilerleyen biitiinciil bir siire¢ olarak ele almstir.
I¢sel pazarlama, Kotler ve Keller (2006) tarafindan ise miisteri memnuniyetini saglamak igin sirket
calisanlarinin egitimi, gelisimi, motivasyonu ve ticretlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir.

Asagidaki sekilde goriilecegi gibi Kotler ve Keller (2011), i¢sel pazarlamay1 biitiinciil

pazarlamanin dort ana bagligindan biri olarak ele almislardir.
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Sekil 4: Biitiinciil Pazarlama Yaklasimi
Kaynak: Kotler, P., & Keller, K. L. (2006). Marketing Management (12" ed.). New Jersey:
Pearson Prentice Hall. s.35.

2.1.2. I¢ Miisteri Kavramm

Miisteriler, i¢ miisteriler ve dig miisteriler olarak ikiye ayrilmaktadir. Sirketten hizmet alan
ve bunun karsilifinda bir iicret 6deyen kisiler dis miisteriler olarak adlandirilirken, sirketin kendi
calisanlari ise i¢ miisteriler olarak isimlendirilmektedir. I¢ miisterilere ve dis miisterilere yapilan
pazarlama ve kullanilan araclar farkli olsa da amagclar1 aslinda tektir: Sirkete daha fazla para
kazandirmak ve karini artirmak.

I¢ iliskileri saglam ve giiclii olmayan bir sirketin miisterileriyle kurdugu dis iliskilerinin de
saglam olmasit beklenemez. Gummesson (2000) i¢ iliskileri kazan-kazan olgusuyla
degerlendirmektedir. Bu olguya gore sirket ve sirketteki ¢alisanlar birbirlerine karsilikli olarak

fayda saglama amaci giiderler. Sirket, calisanlari i¢in giivenli bir ortam ve i1yi imkanlar saglarken;



calisanlar da sirketlerinin daha fazla kar etmesi i¢in ellerinden gelen ¢abay1 gosterirler. Bu sayede
hem mutlu calisanlar hem de karh sirketler ortaya ¢ikmis olur.

Sirket ¢alisanlariin hizmet iiretimindeki rolii ¢ok biiyiiktiir, bu yilizden hizmet
isletmelerinin en 6nemli kaynag1 olarak goriiliirler (Cooper ve Cronin, 2000). Dolayisiyla, miisteri
tatmini ve sadakati saglayabilmek icin atilmasi gereken ilk adimlardan biri i¢sel miisterilerin

tatminini saglamak, beklentilerini ve ihtiyaclarin1 karsilamaktir (George, 1990).

2.1.3. Icsel Pazarlamanin Onemi ve Amaclar

Hizmet sektoriinde tretilen deger, iirlin gibi somut bir olgu degildir. Sunulan hizmetin
tiretimi ve tiikketimi ayn1 anda gergeklesmektedir. Sirket ¢alisanlar1 miisterilerle bire bir etkilesim
halinde oldugundan dolay1 organizasyonel hizmetin kalitesi, sirket calisanlarinin davranig ve
tutumundan direkt olarak etkilenmektedir. Bu noktada o6zellikle hizmet saglayan kurum ve
kuruluslarin i¢sel pazarlamaya daha ¢ok dikkat etmesi gerekmektedir (Tsai & Wu, 2011).

Wagenheim ve Anderson (2008), ihtiyaglar1 ve beklentileri karsilanan i¢ miisterilerin dis
miisteri odakliliklarinin artacagini belirtmekte ve bu unsurun dis miisterileri memnuniyetini
saglamak i¢in onemli bir paya sahip oldugunu sOylemektedir. Bu agiklamanin tam tersi de
desteklenmektedir. Mutsuz, motivasyonu diisiik ve isteksizce ¢alisan kisilerin dis miisteri tatminini
olumsuz yonde etkiledikleri, sirketin yaptig1 pazarlama faaliyetlerinin verimini diislirecekleri
belirtilmektedir (Cooper ve Cronin, 2000). Isletmenin calisanlardan beklentisi miisteri odakl1 bir
anlayistir. Calisanlar ise bunun karsiliginda sirketlerden isteklerinin ve ihtiyaglarinin
karsilanmasini beklerler (Proctor, 2010).

I¢sel pazarlamanm amaci, calisanlari miisteri bilinci, pazar yonelimi ve satis zihniyetine
motive olacak sekilde yonlendirmektir. Pazarlama benzeri bir i¢ yaklasim ve pazarlama benzeri
faaliyetleri dahili olarak uygulamak, ¢alisanlar1 yalnizca daha 1yi performans gosterme konusunda
motive etmeyecek, aynt zamanda ¢aliganlarin daha satis odakli olmalarini saglayacaktir (Gronroos,
1981). Calisanlari, sirketin en degerli varliklar1 olarak gorerek ve bir i¢ miisteri gibi davranarak
pazarda rekabet avantaji kazanmak i¢sel pazarlamanin amacidir (Papasolomou-Doukakis, 2002).
I¢sel pazarlamanin temel amaglarindan biri de galisanlara kendilerini degerli hissettirmektir.

Sirketin, c¢alisanlarin ihtiyaglarina ve isteklerine onem verdigini ve kayitsiz kalmadigini



gostermektir. I¢sel pazarlama kavramu bir sirkette basariyla uygulandig: takdirde “is motivasyonu,
orgiitsel bagllik, ise katilim ve is tatmini” seklinde olumlu tutumlara doniismektedir (Ewing &
Caruana, 1999).
I¢sel pazarlamanin belli bash diger amaglar ise asagidaki sekilde siralanabilir (Varey &
Lewis, 1999):
- Sirketteki kalifiye calisanlarin kuruma sadakatini artirmak i¢in kurumsal ve kisisel
yonlendirmeler yapmak,
- Calisanlarin yonetimle iliskilerini saglamlagtirmak ve ¢alisan motivasyonunu artirmak,
- Rekabetci bir hizmet sunma amaciyla, degisen ve gelisen ¢evreye ayak uydurarak yonetim
anlayisini giiclendirmek,
- Sorgulayan, kendini gelistiren ve inisiyatif alan ¢alisanlar olusturmak,

- Verimliligi artirmak.

I¢sel pazarlama, calisanlarin kisisel hedeflerinin kurum stratejileriyle Ortiismesine dikkat
edilmesini 6nermektedir. Bu yiizden c¢alisanlarin rutin olarak yaptiklar1 aktivitelere ek olarak, is
planlama siireclerine de dahil edilmesi 6nem arz etmektedir. Bu sayede, calisanlar 6rgiitiin genel
hedefleriyle kendi kisisel hedeflerinin ne derece Ortiistiigiinii daha iyi kavrayabilir ve bu iligkinin
nasil yonetilmesi gerektigine dair fikir sahibi olabilir (Keller, Lynch, Ellinger, Ozment, &
Calantone, 2006).

Orgiitler, calisanlar1 tatmin edecek bir is alani sunmali, bu sayede onlarin sadakatini
kazanmaya c¢aligmalidir. Bu amacin tam olarak basariy1 saglayabilmesi icin insan kaynaklar1 ve
pazarlama departmanlar1 yakin olarak ¢alismalidir. Her ne kadar goriiniiste insan kaynaklar1 ve
pazarlama birbirinden uzak goriinse de i¢sel pazarlamada basariya ulasmak bu iki departmanin

beraber ¢aligmasi sonucunda gelecektir (Farias, 2010).

2.1.4. licsel Pazarlama Modelleri

Literatiirde bircok icsel pazarlama modeli bulunmaktadir. Bunlardan ii¢ tanesi One
cikmaktadir: Berry’nin 1981 yilinda gelistirdigi model, Grénroos’un 1981 yilinda olusturdugu
model ve Ahmed ve Rafiq’in 2002 yilinda ortaya koyduklar1 model.



Berry’nin modeli, ¢calisanlara miisteri gibi davranmanin ¢alisanlar1 daha miisteri odakli hale
getirecegini, daha miisteri odakli olan ¢alisanlarin da miisterilerine daha iyi hizmet sunacagini
belirtmektedir. Bu sayede de firma, pazarda daha rekabet¢i bir konuma gelebilmekte ve rakiplerine
kars1 avantaj saglamaktadir.

Ek olarak model, ¢alisanlara miisteri gibi davranmanin, sirketin herhangi bir diger {irtinii
gibi ele almmasmi ve misterilerin ihtiyag ve isteklerine dikkat edilmesi gerektigini ileri
siirmektedir. Bu sebeple, isleri bir iiriin olarak ele almak ve degerlendirmek, insan kaynaklar1
acisindan yeni bir bakis acis1 gerektirir. Bu yeni bakis agisinda potansiyel ¢alisanlari cezbetmek ve

halihazirdaki ¢alisanlari elde tutup motivasyonlarini artirmak baslica hedeflerden biri olmalidir.

Calisan ilgisi
ve katilumi

/

Calisanlara . . o
S . ‘ ) Hizmet anlayisina Algilanan hizmet Miisteri I c rantaj
miisteri gibi || Urtin olarak is | (,.ahs,a.n I N } yl =~ & kalitesi > memmuniveti Rekabet avantajt
davranmak memnuniyeti gore tutumlar alitesi y

1 Y
Pazarlama Miisteri bilincine sahip
tekniklerinin i¢sel calisanlarin kazanilmasi

A 4

olarak uygulamalar ve elde tutulmasi

Sekil 5: Berry’nin igsel Pazarlama Modeli
Kaynak: Berry, L. (1981), "The Employee as Customer”, Journal of Retail Banking, 30(3), s. 25-
28.

Bir diger i¢sel pazarlama modeli Gronroos’a aittir. Gronroos modelinin ana elemani motive
olmus ve miisteriye en iist diizeyde hizmet sunma bilincine sahip calisanlardir. Modele gore,
yalnizca motive olmus ve miisteri bilincine sahip calisanlar interaktif pazarlama firsatlarindan

yararlanabilir, satiglar1 ve kar1 artirabilir. Gronroos, ¢ift yonli iletisimi firmanin her alaninda
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gelistirerek, satis ekibi ve destek ekibi arasinda koordinasyon saglayarak firmalarin daha motive

personeller elde edebilecegini belirtmekte ve i¢sel pazarlamayla dissal miisteri ihtiyaglarinin daha

1yi karsilanabilecegini ortaya koymaktadir (Ballantyne, 2000).

Model, calisanlarin ¢abalarinin iist yonetim tarafindan desteklendigi durumda is

tatminlerinin artacagini, daha motive olmus ve miisteri bilinciyle hareket edeceklerini

belirtmektedir. Ek olarak, ¢alisanlara yaptiklari hizmetin firma i¢in 6nemi iyi anlatilmali ve dis

miisteriye yapilan pazarlama ¢aligmalar1 hakkinda detayli bilgi verilmelidir.
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Sekil 6: Gronroos’un I¢sel Pazarlama Modeli
Kaynak: Gronroos, C. (1981), "Internal Marketing: An Integral Part of Marketing Theory", in
Marketing of Services, Donnelly, J.H and George, W, Chicago: American Marketing Association

11



Berry’nin ve Gronroos’un modellerinden yola ¢ikan Ahmed ve Rafiq, 2002 yilinda her iki
modelin de eksikleri oldugunu belirtmis ve bu iki modelin birlesiminden olusan bir model
Onermistir. Ahmed ve Rafiq, Berry’nin modelinin pazarlama yaklasimi disinda ¢alisanlart motive
edecek unsurlarin bulunmadigini; Gronroos’un modelinde ise ¢alisan motivasyonunda pazarlama
yaklagiminin eksik oldugunu 6ne stirmektedir.

Yeni modelde miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati gibi detaylandirilmis bir takim yeni
Ozellikler bulunmaktadir. Karin agizdan agiza pazarlama ile artirildigini savunur. Ek olarak, ¢alisan
memnuniyetinin katilimci yonetim, ¢alisan takdiri ve yeterli diizeyde egitim ile de iligkili oldugu
one siiriilmektedir. Uriinler, miisterilerin ihtiyaglarni karsilamak icin tasarlandig1 gibi, isler de
calisan memnuniyetini artirmak iizere tasarlanmalidir. Istenilen diizeyde kir ve miisteri
memnuniyetinin saglanmasi i¢in pazarlama ekipleriyle miisteriye dokunan caligsanlarin siirekli

iletisim halinde olmas1 ¢ok 6nemlidir.

12



Lanzman dneest bilgiler
pazarlama ile ilgili kampanyalar

Cahiganlar rollerimn dnemim fark

ader

Desteklevici ige

Hizmet kalitesi
strate)iz

Y

Dresteldeyici st
vinetim

Uriin olarzk ig

-

Pazarlama
tekniklerinin girkst
iginde uygulanmas

. Katilimer o
alim Egitim . Cahsan takdin
S - vonetim
uygulamalan -
F 3

MIhgteri bilincine

NS

Motive cahganlar

Apzdan agiza tamtim

Artan zzdakat

\

. A Wiisteri
sabip/misteri |- Tyi etlilesim (| AlSEmAD Misteri | ) o an kirhilik
: - hizmet kalitesi memnuniveti
odakli gahganlar -
Satig odakh Interaktif pazarlama sayesinde
cahizanlar " artan satizlar

Cahzan memmuniveti

Mitgten bulincine zabip
galizanlann gekilmesi ve elde
tutulmas

Sekil 7: Igsel Pazarlamanin Meta Modeli
Kaynak: Ahmed, P.K, Rafig, M., Internal marketing — tools and concepts for customer-focused
management, Butterworth Heinemann, Linacre House, Jordan Hill, Oxford, UK, (2002), s.225.

Vasconcelos (2008), igsel pazarlamanin ¢ok daha yogun bir sekilde i¢ miisterilerin

ihtiyaclarma ve i memnuniyetlerine odaklanmasi gerektigini savunmustur. Firmalarin sahip

oldugu en 6nemli kaynak olan c¢alisanlara cezbedici, tatmin edici ve sadakati artiric1 bir ortam

sunulmalidir.
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Vasconcelos, igsel pazarlamanin roliinii “Is Yerinde Mutluluk (Happiness in the work
place, HWP)” ad1 verilen yeni bir yaklasimla genisletmis ve “Is Yerinde Mutluluk” hedeflerine

nasil ulagilacagini anlatan bir ¢ergeve ¢izmistir.

s

Tatmini
Tcsel - S - :
Fi Bakus A = Cahsanlarn Isverindeki Daha Iyi
uln%u;:ist?mfekclsm1 P;_I"' Ilama Mutluluklan Sonuclar

= aplan

Insanlara f'rii.p olarak
Deger Verme Isler
— --------- >
Etkinlilk Mekanizma Hedef Organizasyonel
Sonug

Sekil 8: I¢sel Pazarlama Konseptiyle Isyerinde Mutluluk insa Etmek
Kaynak: Vasconcelos, A.F. (2008), "Broadening even more the internal marketing concept",
European Journal of Marketing, 42(11-12), s. 1246-1264.

Tansujah ve digerlerinin ¢alismasi (1988), saglam bir c¢alisan katilimina odaklanan ve
yiiksek miisteri bilincine sahip calisanlar olusturmay1 hedefleyen bir modeldir. Bu modelde icsel
pazarlama ve digsal pazarlama yOnetimi birbirine entegre edilmeye c¢alisilir ve bu sekilde bir
yonetimin daha olumlu miisteri tutum ve davranisini saglayacagi 6ne siiriiliir.

Modelde igsel pazarlama, ¢alisan tutumlari, miisteri tutumlar1 ve davraniglari, calisan
davranisi ve digsal pazarlama olmak iizere bes ana bilesen bulunmaktadir. Modele gore, bir i¢sel
pazarlama aktivitesi digsal pazarlama aktivitelerine dogrudan etkisi olan ¢alisanlarin davranigini

etkiler. Digsal pazarlama basaris1 da modeldeki ana unsurlara yansir.
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Sekil 9: Servis Yo6netim Modeli
Kaynak: Tansujah, P., Randall, D., & McCullough, J. (1988). A services marketing management
model: Integrating internal and external marketing functions. Journal of Services Marketing,
2(1), s. 31-38.

2.1.5. lg¢sel Pazarlama Baglaminda is Tatmini

Calisanlar, fiziksel ve zihinsel kapasiteleri dogrultusunda isyerinde kendilerinden beklenen
isleri yapmaya calisirlar. Zamanla yaptiklari ige karsi birtakim tutumlar beslerler. Bu tutumlarin ve
duygularin olumlu yonde seyretmesi ve miimkiin oldugunca en list seviyede tutulmasi sirket i¢in
onemli bir unsurdur. Bu tutumlar calisanin performansina direkt olarak etki etmektedir.
Calisanlarin performansi da sirket performansina ve karliligina dogrudan etki ettigi icin sirketler
bu yonde ¢aligmalar yapmaktadir.

Is tatmini icin literatiirde cok gesitli tanimlar bulunmaktadir. Locke (1976) is tatmini, kisinin

isinden veya is deneyimlerinden kaynaklanan zevkli veya olumlu bir duygusal durum olarak
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tanimlamaktadir. Shiu ve Yu (2010) ise is tatminini, ¢alisanlarin yaptiklart isten beklentileri ile
sirketleri tarafindan kendilerine sunulanlar arasindaki fark olarak degerlendirmektedir. Arnett,
Laverie ve Mclane’e (2002) gore ise is tatmini, is gorenlerin yaptiklari isler i¢in besledigi duygular
ifade eder. Calisanlarin isten elde ettikleri, beklentilerinden ne derece yiiksekse ¢alisanlarin is
tatmini de o derece yliksek olmakta ve pozitif tutum sergilemektedir. Eger ¢alisanlarin beklentileri
elde ettiklerinden diisiikse, bu durumda ¢alisanlarda olumsuz tutum olusmakta ve is tatminsizligi
ve bu tatminin ¢alisan tarafindan algilanma derecesi olarak ifade etmektedir. Weiss’e (2002) gore
i tatmini, ¢alisanin isi veya is sartlar1 hakkinda yaptigi olumlu ya da olumsuz yargilardir.

Bu sebeple is tatmini, sadece duygusal bir durum veya duygusal bir tepki degil, ayni
zamanda duygusal bir durumun degerlendirmesidir. Dolayisiyla is tatmini, bir ¢alisanin isi
hakkinda ne hissettiginin ve isinin gesitli yonleri hakkinda ne diisiindiigiiniin bir birlesimidir.

Is tatmini i¢ tatmin ve dis tatmin olarak ikiye ayrilmaktadir (Chang ve Chang, 2007). I¢
tatmin, yaptigi isin ¢alisan tizerinde olusturdugu tutumsal ve duygusal tatmin diizeyidir. D1s tatmin
ise, iste saglanan giizel bir ¢alisma ortami, maas seviyesi ve yan haklar gibi diger kisimlari
igermektedir.

Is tatmini zaman icinde degiskenlik gosterebilmektedir. Calisanin beklentilerine ve elde
ettiklerine gore is tatmini artabilir veya azalabilir. Jeon ve Choi (2012), i¢ miisterilerin tatmininin
dis miisteri tatmini olumlu yonde destekledigini belirtmektedir.

Bir orgiitte c¢alisanlarin is tatmini yiiksek diizeyde oldugu takdirde, calisanlar dis
miisterilerin isteklerini karsilamak i¢in daha istekli ¢alismaktadir. Calisanlarinin is tatmini yiiksek
olan igletmelerin dis miisterilerinin memnuniyeti de ciddi derecede artmaktadir (Chen & Wu,
2014).

Is tatminini etkileyen bircok unsur bulunmaktadir. Literatiirde birgok farkli arastirmaci
bircok farkli faktoriin is tatminini etkiledigini belirtmistir. Spector'a (1985) gore {icret, terfi,
denetim, yan haklar, édiiller, ¢calisma prosediirleri, is arkadaslari, isin dogas1 ve iletisim olmak
lizere dokuz adet is tatmini belirleyicisi vardir. Smith vd. (1969) is tatmin diizeyini 6lgmek i¢in bir
Olcek gelistirmis ve is tatmini i¢in isin dogast, licret (tazminat ve yan haklar), yonetici tutumlari, is

arkadaslariyla iliskiler ve terfi firsatlar1 olarak bes faktor belirlemistir. George ve Jones (2014), is

16



tatmini etkileyen faktorleri kisilik, degerler, ¢aligma kosullar1 ve sosyal etkiler olmak {izere dort
baslik altinda siniflandirmistir.

Literatiirde is tatmini tizerine gelistirilen birgok model bulunmaktadir. Bu modeller genel
olarak igerik teorileri ve islem teorileri olarak ikiye ayrilmaktadir. icerik teorileri genel olarak
kisisel ihtiyac ve istekler gibi igsel faktorleri incelerken, islem teorileri terfi, licret gibi digsal
etkenleri incelemektedir. igerik teorilerinden bazilari sunlardir: Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi,
Herzberg’in iki Faktdr Teorisi, McClelland’1n Ihtiya¢ Teorisi ve Alderfer’in ERG Teorisi. Islem
teorilerinden bazilar1 Vroom’un Beklenti Teorisi, Porter ve Lawler Beklenti Teorisi, Adam’in
Esitlik Teorisi, Locke’un Hedef Belirleme Teorisi olarak siralanabilir.

Literatiire bakildiginda is tatminin farkli farkli potansiyel sonuglarinin oldugu
goriilmektedir. Bunlardan bazilar1 su sekilde siralanabilir: Is performansi, orgiitsel baglilik,
verimlilik, ¢alisan bagliligi, devamsizlik, c¢alisan devri, ¢alisan refahi, miisteri memnuniyeti,
hizmet Kalitesi.

Calisan refahi bireye odaklanan bir unsurdur. Bir ¢alisanin is tatmini, onun kisisel olarak iyi

hissetmesiyle 6nemli dl¢iide iliskilidir. Ek olarak ¢alisanlarin is tatmini ile yasamdaki genel tatmini
arasinda pozitif ve karsilikl bir iligki oldugu belirtilmektedir (Judge ve Klinger, 2008: 403).
Is tatmini yiiksek olan ¢alisanlar, yeni fikirler 5Snermeye ve organizasyona katki saglamaya daha
isteklidirler. Resmi gorev tanimlarinin disinda inisiyatif alarak ek gorevler yaparlar ve is
arkadaslarini da etkili bir sekilde performans gostermeleri igin tesvik ederler (Hewstone vd., 2005:
436).

[k bakista mutlu ve is tatmini yiiksek ¢alisanlarin is performanslarimin da yiiksek oldugu
diistiniilmektedir ancak literatiire bakildiginda bu iki unsur arasindaki iliskinin bazi arastirmalarda
olmadig1 ya da zay1f oldugu, bazi arastirmalarda ise kuvvetli oldugu ileri siiriilmiistiir. Ornegin en
¢ok atif alan ¢aligmalardan birini yapan Brayfield ve Crockett (1955), is tatmini ile i performansi
arasinda zayif bir iligki oldugunu ya da hig iliski olmadigini ileri siirmektedir (Judge vd., 2001:
377). Lawler ve Porter (1967) ise, calisan performanslarmi odiillendirmenin is tatminine yol
actigimi savunmaktadir. Ek olarak, Christen ve arkadaglar tarafindan yapilan calismaya gore is

performansinin ig tatmini tizerinde kuvvetli bir pozitif etkisi bulunmaktadir (2006).
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Yaygin olarak kabul edilen goriise gore, is tatmini yiiksek olan ¢alisanlar daha kaliteli bir
hizmet sunarak daha yiiksek miisteri memnuniyeti saglamaktadir. Literatiirde yapilan ¢alismalarin
¢ogunda bu iligskinin pozitif oldugu goriilmektedir. Hoffman ve Ingram (1992), is tatmininin hizmet
temsilcilerinin misteri odakli davranislari lizerindeki etkisini arastirmis ve ¢alismanin sonucunda
genel is tatmininin miisteri odakli davranisla pozitifiliskili oldugu sonucuna varmiglardir. Malhotra
ve Mukherjee (2004) tarafindan yapilan ¢alisma, is tatmininin miisteri ile temas halinde olan
calisanlarin hizmet kalitesi tizerinde onemli bir pozitif etkisi oldugunu ileri siirmektedir.

Mogbel vd. ise, sosyal aglarin kullanimi ile is tatmini arasinda siki bir iliski oldugunu
saptamiglardir (2013). Bu arastirmada calisanlarin sosyal ag kullanimlari ve i tatminleri arasinda
pozitif bir iligki bulunmus, hatta sosyal ag kullanim oraninin artmasi durumunda daha yiiksek bir
is tatminine sahip olundugunu belirtmislerdir. Bu sebeple arastirma modeline asagidaki hipotez
eklenmistir:

H3: Kurumsal sosyal aglar kapsaminda kullanima devam etme niyeti, is tatmini {izerinde
pozitif bir etkiye sahiptir.

Is tatmini ile ise devamsizlik arasinda olumsuz bir iliski olduguna dair genel bir goriis
vardir. Islerinden memnun olmayan calisanlar genellikle islerinde daha fazla devamsizlik
yapmaktadir (Hellriegel ve Slocum, 2010). George ve Jones (2014), is tatmini ile devamsizlik
arasindaki iligkinin zayif oldugunu, ¢iinkii ise devamsizligi etkileyen bagka nedenler ve faktorlerin

oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 1. ise Gitme Motivasyonunu ve Yetenegini Etkileyen Unsurlar

Ise Gitme Motivasyonunu Etkileyen Unsurlar | Ise Gitme Yetenegini Etkileyen Unsurlar

Is tatmini Hastalik ve kazalar
Organizasyonun devamsizlik politikasi Ulagim sorunlar1
Diger faktorler Aile sorumluluklar

Kaynak: George, J.M. and Jones, G.R. (2014). Understanding and Managing Organizational
Behavior. New Jersey: Pearson Education, s.85.
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Devamsizlik organizasyon tarafindan tamamen ortadan kaldirilamaz ancak kurulusun
politikasi tarafindan kontrol edilebilir ve yonetilebilir. Y oneticiler, devamsizligit minimum diizeyde
tutmanin yollarin1 aramalidir.

Is tatmini ile isten ayrilma arasindaki iliski genellikle negatif ve orta diizeydedir. liski orta
diizeydedir ¢iinkii bazen memnun olmayan calisanlar islerinden ayrilmazlar ve bazen memnun
calisanlar diger kuruluslardaki iyi firsatlar i¢in halihazirdaki islerini birakmayi tercih edebilirler.
Yang ve Lee'nin (2009) calismasmna gore is tatmini, isten ayrilma niyetinin énemli bir 6n
gostergesidir. Calisan devri, organizasyonlar i¢in 6nemli bir maliyettir. Calisanlarin degistirilmesi,
yeni ise alim ve egitim maliyetlerinin yani sira plan ve projelerde gecikmeler, siireklilik kayb1 ve
hizmet sunumunda aksakliklar gibi baz1 dolayli maliyetlere de neden olmaktadir (Smith ve Shields,
2013: 191). Mobley (1977) tarafindan sunulan isten ayrilma modelinde is tatmini, isten ayrilma

karar slirecinin tamamini1 ve isten ayrilma ya da iste kalma diislincesini etkilemektedir.
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Meveut Isin Degerlendirilmesi

'

Algman Is Tatmini ya da Tatminsizligi

.

Isten Aynlma Dilsiincesi

Aynlmanm Beklenen Fayda ve Maliyetinin
Degerlendurilmes:

A

Alternatif Bir Is Arama Dilsfincesi Olusmasi

A

Is Alternatifleninin Belirlenmesi

A4

Is Alternatiflerinin Degerlendirilmesi

+

Alternatiflerin Meveut Isle Kiyaslanmast

Ayrilma / Kalma Karan

Aynlma / Kalma Davramst

Sekil 10: Mobley’in Isten Ayrilma Modeli

Kaynak: Mobley, W.H. (1977). Intermediate Linkages in the Relationship Between Job
Satisfaction and Employee Turnover. Journal of Applied Psychology, 62(2), s. 237- 240.

2.1.6. lIcsel Pazarlama Baglaminda Calisan Baghhg

Calisanlarin yaptiklari isin ve bulunduklari ¢evrenin caliganlar tizerinde birtakim etkileri
vardir. Bunlardan bir tanesi de ¢alisan bagliligidir. Calisan bagliligi, organizasyonlarda anlamli ig

sonuglar1 ve performans i¢in dnemli ve vazgecilmez faktdrlerden biridir (Harter vd., 2002). isten
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ayrilma durumu, giiniimiizde ¢alisanlar arasinda daha yaygin hale gelmistir. Bu nedenle Hugh ve
Wei (2006), artan farkindalik ve kiiresellesme ile igsverenlerin artik ¢alisan bagliligina daha ¢ok
onem verdigini belirtmektedir.

Calisan baghhig ile ilgili farkli goriisler olsa da genel olarak bireylerin calistiklar:
organizasyona karsi duyduklar1 olumlu veya olumsuz enerji diizeyleri olarak kabul edilmektedir.
Ayn1 zamanda, motivasyonel olarak pozitiflik ve tatmin durumunu igeren ve ¢alisanin isiyle ilgili
refahini ifade eden bir kavramdir.

Bakker ve arkadaslar1 (2008), baglilig1 yiiksek olan galisanlarin temel 6zelliklerinin giig,
adanmislik ve orglitte caligma amacina olan hayranligi oldugunu ileri siirmiistiir. Swathi (2013) ise
calisan bagliligini, “Bir ¢alisanin isine, meslektaglarina ve isyerine, 6grenmeye ve is performansina
istekliligini derinden etkileyen, pozitif veya negatif duygusal bagliliginin 6lgiilebilir bir derecesi”
olarak tanimlamaktadir.

Berry ve Morris (2008), bircok sirketin organizasyonuna bagli ¢alisanlarin islerine daha
fazla ilgi gostererek digerlerinden daha iyi performans gosterdigini algiladigini belirtmektedir.
McKinnon (2015) ise, baglilig1 yiiksek olan bir ¢alisan olusturulmasinin artik hem 6zel sektordeki
hem de kamu sektoriindeki bir¢ok kurulus i¢in birincil endise kaynagi oldugunu belirtmektedir.
Ust ydnetime olan inang, diger ¢alisanlarla olan iliskiler, calisanin yaptig1 isin niteligi vb. gibi bazi
faktorler calisganin Orgiitiine baghligini etkilemektedir. Ancak, bu unsurlar sirketten sirkete
degisebilmektedir. Hugh & Wei (2006), bu faktorlerin kiiltiire ve sektore de bagli oldugunu ve
buna gore degistigini belirtmistir. Gupta ve arkadaslar1 (2015) ise, tiim organizasyonlara uyan
standart bir faktor listesi olmadig1 goriisiindedir. Blazey (2007) de bu faktdrlerin organizasyona
gore farklilik gosterebilecegini belirtmistir. Bakker ve arkadaslari (2008), ¢alisan baghiliginin, is
performansinin daha da arttigin1 gosteren miisteri memnuniyeti ile sonuglandigini belirtmistir.
Cross (2008), bu faktorlerden deger Onerisinin en ¢ok endise duyulan faktdr oldugunu algilamistir.
Cross (2008), kendi argiimanini dogrulayarak, bir ¢alisanin kurulusta degerli oldugunu hissetmesi
durumunda calisan bagliiginin yiikseldigini agiklamistir. Ustelik bu duygu, calisanlar bdliim
yoneticileriyle sik sik etkilesime girdiklerinde de artmaktadir. Berry ve Morris (2008) yan haklar

ve maaglarin ¢alisan baghiligin1 da etkiledigini savunurken, Cross (2008) bu faktérlerin yalnizca
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calisanlar arasinda hak ettigi degeri gormeme nedeniyle memnuniyetsizlik oldugunda 6nemli
oldugunu belirtmistir.

Markos ve Sandhya Sridevi (2010), diger faktorlerin yani sira, ¢alisanlarin katilimini tegvik
eden zorlu islerin verilmesi gerektigini de savunmaktadir. Mathis ve Jackson (2011), ¢alisan
bagliligin1 etkileyen faktorlerin son birka¢ on yilda tekrar tekrar calisilmis olmasina ragmen,
agirlikli olarak tiim ¢aligmalarda su sonucu bulmustur: Calisanlar mevcut isinden memnun oldugu
zaman, kendini tatmin olmus hisseder ve her zaman organizasyonlar1 i¢in elinden gelenin en iyisini
yapmaya istekli olurlar.

Carnegie (2012), MSW Research ile birlikte, ¢alisan bagliligini etkileyen operasyonel ve
duygusal bilesenleri incelemistir. 1500 ¢alisandan olusan bir 6rneklemi kapsayan ankette, ¢alisan
bagliligin1 etkileyen ¢ok sayida faktor olsa bile, li¢ 6nemli itici giic oldugu ortaya cikti: Birinci
kademe yoneticiye baglilik, st diizey liderlige giiven ve sirket i¢in ¢aligmaktan alinan zevk.
Swathi (2013) is profili, ¢calisan kiiltiirii, list yonetime inang vb. gibi belirli veya kesin higbir faktor
tiiriiniin kisi veya sektor i¢in uygun olmadigini 6ne siirmektedir. Swathi (2013) tarafindan cesitli
faktorlerin kapsamli bir listesi olusturulmustur ve bunlar arasinda iletisimin her sektérde merkezde
oldugu agiklanmustir.

Schaufeli ve Salanova (2007) c¢alisan bagliliginin sonuglarini incelemistir. Arastirma,
baghlik diizeyi arttikca oOrgiitsel baglilik, is tatmini ve performans diizeyinin de arttigini
gostermistir. Mogbel vd. ise sosyal ag kullanimmin ¢alisan bagliligina etkisini incelemislerdir
(2013). Arastirma sonucuna gore sosyal ag kullaniminin ¢alisan baglilig1 iizerinde direkt olarak
pozitif ya da negatif bir etkisi bulunmamaktadir. Ancak is tatmini degiskeni, sosyal ag kullanimi1
ve c¢alisan baglilig1 arasinda bir diizenleyici degisken olarak ¢alismaktadir. Bu bilgiler 1s181inda

arastirma modeline asagidaki hipotezler eklenmis ve test edilmistir:

H2: Kurumsal sosyal aglar kapsaminda kullanima devam etme niyeti, ¢alisan baglili1 iizerinde

pozitif bir etkiye sahiptir.

H4: Kurumsal sosyal aglar kapsaminda is tatmini, ¢alisan baghilig1 iizerinde pozitif bir etkiye

sahiptir.
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Ek olarak, baglilig1 yiiksek calisanlar proaktif davraniglar gelistirir, fikirlerini siklikla
paylasir ve katilim oranlari daha yiiksektir ve ayrilma egilimleri daha diisiiktiir (Schaufeli ve
Bakker, 2004). Baglhiligi yiiksek calisanlar ile yaptiklar1 isler arasinda bir baglant1 vardir,

enerjilerini ve emeklerini sirketleri i¢in harcarlar (Schaufeli ve Salanova, 2007).

2.1.7. Tgsel Pazarlama, is Tatmini ve Calisan Baghhg iliskisi

I¢sel pazarlama, is tatmini ve calisan baglilig1, isletmeler i¢in 6nemli konular arasindadir.
Basariyla uygulanan i¢sel pazarlama faaliyetlerinin is tatmini de dahil olmak iizere bir¢ok olumlu
etkisi vardir. I¢sel pazarlama, calisan memnuniyetinin itici giicii olarak goriilebilir (De
BruinReynolds, Roberts-Lombard ve de Meyer, 2015).

Sirket performansi ve finansallari agisindan onemli belirleyiciler olan bu unsurlar
literatiirde giderek daha ¢ok arastirilmaktadir. “I¢sel pazarlama ile is tatmini”, “I¢sel pazarlama ile
calisan baglili1” ve “Is tatmini ile ¢alisan baglhilig1” arasindaki iliskileri inceleyen birgok arastirma
bulunmaktadir.

Bu arastirmalar ¢ok biiyiik bir oranda hizmet sektorii 6zelinde gergeklestirilmistir. Bu
arastirmalarda bu ii¢ degiskenin ikili kombinasyonlar1 arasinda pozitif iligkiler bulundugu
goriilmiistiir. I¢sel pazarlama, is tatmini ve calisan baglihg degiskenleri arasindaki iligkiler
aragtirmalara ayr1 ayr1 konu olmusken, bu degiskenler arasinda ti¢lii baglantilar1 inceleyen
arastirma sayist literatiirde son derece azdir. Yapilan bu calisma, bu alandaki boslugu da

doldurmay1 hedeflemektedir.
2.2. Kurumsal Sosyal Aglar

2.2.1. Sosyal Medyadan Kurumsal Sosyal Aglara Gegcis

Sosyal medyanin organizasyonlar iginde iki temel sekilde kullanildig1 goriilmektedir. Tlk
ve daha yaygin olarak incelenen yol, miisteriler ve tedarik¢iler gibi dis paydaslarla kurumsal
iletisim i¢indir. Sosyal medyay1 dis paydaslarla iletisim kurmak icin kullanan ¢ogu kurulus, ¢esitli
platformlar1 kapsayan ¢ok yonlii bir stratejiye sahiptir (Piskorski, 2011). Ornegin, Facebook,

Twitter ve Instagram gibi popiiler sosyal ag sitelerinde kendi hesaplarin1 agip iletisim yapmaktadir.
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Organizasyonlarin sosyal medyay1 kullandiklari ikinci yol, kurulus i¢indeki i¢ iletisim ve
sosyal etkilesim i¢indir. Bu tezin konusunu da ikinci yol i¢in kullanilan iletisim araglari
olusturmaktadir. Sosyal medyanin dis paydaslarla olan iletisim i¢in kullanimlarindan farkli olarak
cogu kurulus, ic iletisim icin cesitli islevleri iceren entegre bir sosyal medya platformu
kullanmaktadir (McAfee, 2009). Ornegin, ¢ogu igsel sosyal medya platformu goriiniim, sekil ve
islevsellik agisindan Facebook gibi popiiler sosyal aglarn taklit etmektedir. Ancak platforma
entegre olarak genellikle bloglar, sosyal etiketleme ve belge paylasiminin gerceklestirilebilecegi
alanlar da bulunabilir. Bu nedenle, bir isletme iginde iletisim i¢in kullanilan sosyal teknolojilerden
bahsederken, sosyal ag olusturma, mikroblog ve sosyal etiketleme gibi araclar arasinda ayrim
yapmak ve bu bireysel araglari entegre bir kurumsal sosyal medya platformunun pargasi olarak ele

almak daha mantiklidir.

Tablo 2. Sosyal Medya Siniflandirmasi

Sosyal Varhk/ Medya Zenginligi
Diisiik Orta Yiiksek

) Bloglar Sosyal ag siteleri Sanal sosyal diinyalar

Yiiksek & (Or. Facebook) (Or. Second Life)
Kendini sunma/
Kendini agma
Diisiik Is birlikci projeler Icerik topluluklar Sanal oyun diinyalar
(Or. Wikipedia) (Or. YouTube) (Or. World of Warcratt)

Kaynak: Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media. Business Horizons, 53(1), s. 59-68.

Yukaridaki tabloda sosyal medyanin bir siniflandirilmasi goriilmektedir. Kurumsal sosyal
aglar (Enterprise social networks) bu basliklar altinda sosyal ag sitelerinin bir pargasi olarak
incelenmektedir. Asagidaki sekilde ise sosyal medyanin farkli bir siniflandirmasi bulunmaktadir.
Bu ¢alismanin konusu olan kurumsal sosyal aglar bu siniflandirmada sol iist kisstmda bulunan

iligkisel aglarda yer almaktadr.
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Kisisellestirilmis Mesaj Yayin Mesaji

~ s N

Tliskisel -
= 3 e Kisisel Medya
N Kullanicilarin iletisim
A . _ Kullanicilarin
- kurmasina, yeniden baglanmasina, ; -
= o giincellemelerini yayinlamasina
= iletisim kurmasina = i L
= e .. . ve diger kullanicilar takip etmesine izin
A ve iliskiler kurmasina izin verir verir
(Or. Facebook, LinkedIn, Line, - . )
(Or. Twitter, Weibo)
Whatsapp)
Isbirligi
= i 5 Yaratic1 Noktalar
N Kullanicilarin ortaklasa cevaplar o
= . . Kullanicilarin ilgi alanlarini,
= bulmalarma, tavsiye etmelerine, yardim © L
o~ . . g yaraticiliklarini ve hobilerini
= etmelerine ve fikir birligine varmalarina T i .
S in verir birbirleriyle paylasmalarina izin verir
— 2 - Or. YouTube, Flickr, Foodily, Pinterest
(Or. Quora, Reddit, Yahoo! cevaplar) ( ’ ’ 7 )

- AN /

Sekil 11: Sosyal Medya Siniflandirmasi 2
Kaynak: Zhu, Y. Q., & Chen, H. G. (2015). Social media and human need satisfaction:
Implications for social media marketing. Business horizons, 58(3), 335-345.

Leonardi ve digerlerinin (2013) yaptig1 tanima gore kurumsal sosyal aglar asagidaki sekilde
tanimlanabilir. Bu ¢alisma kapsaminda yapilan anketlerde de kurumsal sosyal agin tanimi igin

asagidaki agiklama kullanilmistir.

Kurumsal sosyal aglar, sirket calisanlarina:
- Is arkadaslariyla mesajlasmak veya kurumdaki herkese mesaj gondermek,
- Is arkadaslarm iletisim kontag1 ya da proje iiyesi olarak atamak,

- Kendilerine veya bagkalarina ait metin ve dosyalar1 paylagsmak, diizenlemek, siralamak,
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- Kurumdaki herhangi bir ¢alisan tarafindan segilen, herhangi bir zamanda iletilen, gonderilen,
diizenlenen ve siralanan mesajlari, baglantilari, metinleri ve dosyalar1 goriintilemek gibi

aksiyonlar1 saglayan web ya da mobil tabanli platformlardir.

Organizasyonlarda calisanlarin yukaridaki tanimda oOzetlenen ilk ii¢ faaliyetten birini
yapabilecegi yaygin olarak uygulanan bir¢ok iletisim teknolojisi vardir. Ornegin, e-posta sayesinde
insanlar belirli kisilerle mesaj alisverisinde bulunabilir. Soru-Cevap forumlar1 ve mesaj panolari,
insanlarin diger kisilere mesaj gondermesine izin verir. Bazi kurumsal araglar, kisinin mevcut ekip
liyelerinin veya ge¢mis departman baglantilarinin listelerini otomatik olarak doldururken, bazilari
ise calisanlarin ekip tiyelerini ve is arkadaslarini eklemesine ve listelemesine izin verir. Pek ¢ok
yeni nesil bilgi yonetim sistemi, insanlarin, is arkadaslarinin bos zamanlarinda arayabilecekleri ve
okuyabilecekleri dosyalar1 (belgeler, resimler, videolar, vb.) géndermelerine olanak tanir.

Kurumsal sosyal aglar1 farkli yapan unsur, kullanicilara bu ii¢ faaliyetin hepsini tek bir
yerde yapmasina izin vermesinin yani sira, bu faaliyetlerin is arkadaglarinin gelecekte herhangi bir
zamanda gorilintiilemesi i¢in kaydedilmesi, saklanmasi ve kullanilabilir olmasidir (Treem ve
Leonardi, 2012). Kurumsal sosyal aglar1 diger iletisim teknolojilerinden ayiran iki temel unsur
olarak insanlara diger kisilerin iletisimlerine iliskin goriiniirliik saglamasi ve bu iletisimsel
eylemlerin goriiniirliigiiniin zaman i¢inde devam etmesi sayilabilir. Kurumsal sosyal aglar,
iletisimsel eylemlerin goriiniirliigiinii ve kaliciligint sagladigindan, insanlarin kurulus genelinde
kesfetme yelpazesini genigletir. Kurumsal sosyal aglarin organizasyonlar i¢in sagladigi en 6nemli
olanaklardan biri, sosyal 6grenme i¢in firsatlar sunmasidir.

Goriintirliik, insanlarin bilgiyi bulmak i¢in harcamalar1 gereken ¢abanin miktarina baglidir
(Treem ve Leonardi, 2012). Temel diizeyde, organizasyon i¢inde devam eden her iletisimi 6zel
tutmak zordur. Calisanlar, e-posta veya telefon gibi 6zel kanallar araciligiyla iletisimlerini
gerceklestiginden, diger ¢alisanlarin kurduklar1 bu 6zel iletisimden haberleri olmamaktadir (Cross
vd., 2003). Bu nedenle, bireylerin calismalar1 ve isle ilgili iletisimleri, isletme i¢indeki diger
calisanlar tarafindan biiylik Olclide goriinmezdir. Kurumsal sosyal aglar, bireylere bilgi
yaymlamalart i¢in hizli ve kolay bir ara¢ sunarak, calisanlarin iletisim faaliyetlerini bir
organizasyonda bagkalar1 tarafindan goriilebilir hale getirmeleri i¢in kolay bir yol saglamaktadir.

Ek olarak kurumsal sosyal aglar, kimin ne hakkinda iletisim kurdugunu bulmak i¢in gereken ¢cabay1
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azaltarak, orijinal iletisime taraf olmayan diger kisilerin ne sdylendigini ve kimin sodyledigini

gormesini ¢ok daha kolay hale getirir.
2.2.2. Kurumsal Sosyal Aglarin Gelisimi

Kurumsal sosyal aglar ortaya ¢ikarken genel olarak {i¢ ana yoldan birini izlemistir (Leonardi
vd., 2013):

- Facebook, Google+ ve Twitter gibi genele agik siteleri kullanma.

- Sirketin kendi sahip oldugu sunuculara yiiklenen veya bir yazilim lisans1 olarak satin
alinip bulut ortaminda kullanilan 6zel yazilimlar.

- Genellikle yazilim sirketleri tarafindan daha sonra ticarilestirilmek iizere prototip olarak
olusturulan sirket i¢i ¢oziimler.

Gliniimiizde birgok sirket miisterilere yeniliklerini sunma, pazarlama ve satis sonrasi hizmet
amagclar1 i¢in herkese acik sosyal aglari ve mikroblog sitelerini kullanmaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2010). Ancak sirketler bu araclar1 kullanmaya ve benimsemeye baslamadan 6nce ilk
olarak calisanlar bu uygulamalari kullanmaya baslamistir. Efimova ve Grudin (2007), 2000’lerde
stajyerlerinin aktif blogcular oldugunu belirterek blog yazarligmmin Microsoft'a geldigini
belirtmistir. Bu konuda yapilan ilk calismalar, herkese agik sitelerin kullanimiyla yaratilan 6zel
bilgi sizintis1 potansiyeli; yoneticiler ve ¢alisanlar arkadas oldugunda hiyerarsi sorunlar1 veya
kisisel ve i siir1 sorunlart gibi konulari incelemistir (Skeels&Grudin, 2009). Microsoft'taki blog
orneginde oldugu gibi iiniversiteden is hayatina atilan gencler, 2000'li yillarin baglarindan
ortalarina kadar Facebook ve LinkedIn gibi ¢evrimici sosyal ag sitelerinin kuruluslara girisi i¢in
onci olmuslardir (DiMicco & Millen, 2007).

Giivenlik endiseleri sebebiyle 6zellikle biiylik sirketler kurumsal sosyal aglar1 kendi
sunucularinda barindirmaya ya da bir sirket iizerinden SaaS (Software as a Service) bu hizmeti
almaya daha sicak bakmaktadir. Majchrzak vd. (2006), dahili vikiler uygulayan 168 farkli sirkette
yoneticilerle yaptig1r ankette, kurumsal vikilerin is siireclerini, is birligini ve bilginin yeniden
kullanimin 1yilestirdigini ancak yeni is firsatlarinin yaratilmasi iizerinde ¢ok az etkisi oldugunu

tespit etmistir. Dahili blog topluluklari bu yaklasimm baska bir 6rnegidir. Ornegin IBM,
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calisanlarin sirket icindeki uzmanlarin bilgilerine erisimini kolaylastirdigi ve bunun disinda birgok
farkli toplulukta is birligini gelistirdigi bilinen bir blog toplulugu olan BlogCentral't kullanmistir
(Huh vd., 2007). Jackson vd. (2007), biiyiik ve kiiresel bir bilgi teknolojileri sirketinde dahili blog
yazmanin, yalnizca orta diizeyde kullanim seviyelerine sahip olanlar da dahil olmak tizere, isgiicli
icin birgok sosyal ve bilgilendirici faydaya yol agtigimi gozlemlemistir. Sosyal faydalar,
calisanlarin toplulugun daha fazla pargasi olarak hissetmesini ve organizasyon hakkinda daha iyi
bir bakis acis1 kazanmalarimi igermektedir. Bazi c¢alisanlar sistem disindaki diger blog
katilimcilariyla yeni baglantilar kurduklarini belirtmistir. Bilgilendirici faydalar, fikirler hakkinda
geri bildirim almay1 ve problem ¢6zme konusunda yardim almay1 icermektedir.

Kurumlarin kurumsal sosyal aglara olan ilgisi bir¢cok sirketi de bu pazara girmeye
yoneltmistir. Bu tiir kurumsal sosyal aglar genel olarak bloglar, durum giincellemeleri ve
mikrobloglar, sosyal analizler, profiller, biriyle baglanti kurma veya birini takip etme yetenegi gibi
ozelliklere sahiptir. Bu tiir kurumsal sosyal ag hizmetlerine Salesforce Chatter, Microsoft Yammer,
IBM Connections, Jive Software Jive, Oracle Social Network, Cisco Webex Social, Atos
BlueKiwi, Cynapse Cyn.in, Tibbr, Telligent, MangoApps, Socialtext, Socialcast, Ingage Aglari,
Lumapps ve Octo 6rnek olarak gosterilebilir.

Ozellikle yazilim sektdriindeki bazi sirketler, sirket iginde kullandiklari iiriinleri kendi
calisanlar1 yardimiyla gelistirmeye ve bunu miisterilerine satmaya heveslidir. Bu sekilde ortaya
¢ikmis ve birka¢ makaleye konu olan iki kurumsal sosyal ag 6rnegi IBM'de gelistirilen Beehive
sistemi (DiMicco vd., 2008) ve HP'de gelistirilen Watercooler sistemidir (Brzozowski, 2009). Bu
arastirma prototiplerinin genellikle smirli bir kullanim siiresi bulunmaktadir ve bu tir
prototiplerden 6grenilen dersler diger dahili sistemleri ve ticari tirlinleri gelistirmek i¢in kullanilir.
Ornegin, 65.000'den fazla iiyesi olan Beehive, 2011'de durdurulmus ancak birgok oOzelligi
SocialBlue adl1 yeni bir yazilima entegre edilmistir. Bugiin IBM, bu eski prototiplerin 6zelliklerini
igeren Connections adli bir iirlin sunmaktadir. Microsoft ¢esitli sosyal ag tiirleriyle tecriibe edinmis

ve bir¢ok sosyal medya 6zelligini Sharepoint {iriiniine dahil etmistir.
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2.2.3. Kurumsal Sosyal Aglarin Organizasyonlar Acisindan Onemi

Iletisim, bir organizasyonun basar1 oranmi belirlemede nemli bir rol oynamaktadir.
[letisimin, yonetim-calisan iliskileri arasinda performansi artirmaya dayali bir anlay1s ve etkilesim
bi¢imi oldugu bir organizasyonun biiylimesi igin en 6nemli unsurlardan biri oldugu sdylenmektedir
(Chidiebere vd., 2015). Bu, kurumdaki galisanlarin birbirleriyle iyi iletisim kurarak c¢aligma
kiltlirlerini gelistirmelerine ve kurumsal sosyal ag kullanimi yoluyla ilgili bilgilere ulasip
paylasmalarina olanak tanir. Daha Once yapilan arastirmalar, ek bir baglantiya sahip olmanin
calisanlarin is arkadaslariyla iyi bir iliski kurmasini ve destekleyici bir organizasyon ortami
gelistirmeye yardimei oldugunu da ortaya ¢ikarmistir (Langer, 2014).

Organizasyonlar kurum i¢i iletisimi ve performanst artirmak igin c¢esitli araglara
basvurmaktadir. Kurumsal sosyal aglar da bu araclardan biri olarak degerlendirilmektedir. Sirketin
performansini iyilestirip iyilestirmedigini belirlemek i¢in ydneticilerin yeni teknolojiyle gelen
firsatlar1 ve riskleri degerlendirmeleri gerekir (Turban, Bolloju ve Liang, 2011). Kurumsal sosyal
ag kullanilmadan once bir iletisim ve etkilesim stratejisi hazirlanmasi kurumlarin faydasina
olacaktir clinkii kurumsal sosyal agin calisanlarin iiretkenlik diizeyini diisiirme olasilig1 da
bulunmaktadir.

Giliniimiizde teknolojik yenilikler kullanicilara gercekten ciddi fayda saglamakta ve
verimliligini artirmaktadir ancak kullanicilarin yeni bir yazilimi ya da araci kullanma seriiveni o
kadar da kolay olmamaktadir. Aligkanliklarini degistirmek kullanicilar zorlanmasina yol
acmaktadir. Kurumsal sosyal aglarin organizasyonlar i¢inde tutunabilmesi i¢in c¢alisanlarin bu
platformlar1 benimsemesi ve kullanmasi biiylik 6nem tasimaktadir. Kullanicilar bazen nasil
baslayacaklarin1 ve platformu kullanarak ne gibi faydalar elde edeceklerini bilemeyebilirler.
Kurumlar ¢alisanlarina kurumsal sosyal aglar1 nasil kullandirabileceklerini arastirmali ve aksiyon
almalidir (Fedorko vd., 2018). Thtiyaclar1 anlamak her zamankinden daha ¢ok dnem arz etmektedir.

Is arkadaslarmimn etkisi, calisanlarin kurumsal sosyal aglari benimsemesini de
etkilemektedir. Yoneticiler ve is arkadaglari tarafindan kurumsal sosyal ag kullaniminin, diger
caliganlar tarafindan sistemin benimsenmesini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir
(Brzozowski vd., 2009). Wattal, Racherla ve Mandviwalla (2010) ise, is arkadaslarinin etkisinin

yash calisanlar ve kadin ¢alisanlar {izerinde daha giiclii oldugunu saptamistir. Kurumsal sosyal
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aglarin ozellikle goriiniirliik ve kaliciligin sagladigi olanaklara odaklanan kurumsal yonetisim
ayag1, calisanlarin bagliligimi da etkiler (Vaast ve Kaganer, 2013). Ornegin, isle ilgili olmayan

faaliyetlerin yasaklanmasi isyerinde bilgi paylasimina zarar verebilmektedir (Huang vd., 2015).

2.3. Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji Kabul Modeli, bireylerin yeni teknolojilere uyum saglama siirecini inceleyen
literatlirdeki en taninmis ve en ¢ok kullanilan modellerden biridir. TKM, 1986 yilinda Fred D.
Davis tarafindan spesifik olarak bilgisayar kullanim davranisin1 incelemek amaciyla Gerekgeli
Eylem Teorisi (GET) fizerinden gelistirilmistir (Davis vd., 1989). TKM’nin e-ticaret, mobil
uygulama, bilgi teknolojileri, kurumsal kaynak planlama sistemleri, proje yonetimi ve artirilmis

gerceklik gibi cok farkli alanlara uygulandigt literatiirde goriilmektedir.

2.3.1. Gerekceli Eylem Teorisi

Davis, belirleyiciler arasindaki iliskileri anlamak i¢in Gerekgeli Eylem Teorisi’ni (Theory
of Reasoned Action) bir temel olarak kullanmistir (Davis vd., 1989). 1975’te Fishbein ve Azjen
tarafindan sosyolojik ve psikolojik calismalar igin gelistirilmis ama insanlarin IT kullanim
davraniglarini kavramak i¢in kullanilmistir (Taherdoost, 2018). Gerekgeli Eylem Teorisi, bireylerin
istege bagl ve iradeleri dahilinde olan davranislarini agiklamak amaciyla gelistirilen ve bilimsel

aragtirmalarda en fazla kullanilan teorik altyapidir (Olson ve Zanna, 1993).

GET, insan eylemleri sirasinda, 6ncesinde ve sonrasinda i¢cinde bulunmus oldugu tutumlar
ve bulunmus oldugu davranislar arasindaki iligkiyi irdeleyen ve agiklamaya c¢alisan bir teoridir.
Esas olarak bir tahminleme teorisidir. Bu tahminlemenin amaci kisilerin sahip olduklar1 tutumlarin
davranig asamasina gectigi zaman tutumun nasil sonuglandigini tahmin etmek icin bir aragtir.
Martin Fishbein ve Icek Ajzen tarafindan gelistirilen teori sosyal psikolojide, ikna-sonug
modellerinde ve tutum-davranis modellerinde kullanilmistir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Teoriye
gore bir davranig1 gerceklestirme tutumu ve niyeti o davranistan dnce gerceklesmektedir. (Azjen

ve Thomas, 1986).
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Inanc ve Davramza Kara
Degerlendirme Tutum

Y

Gerceklesen Davraniz

Z\'nrmaﬁfinauglar e
Uyum Saglama
Motivasvonu

/ Davramgzal Niyet

Y

Siibjektif Normlar

Sekil 12: Gerekgeli Eylem Teorisi
Kaynak: Belief, Attitude, Intention, and Behaviour: An Introduction. Addison-Wesley ; Legris,
P., Ingham, J., & Collerette, P. (2003). Why do people use information technology? A critical
review of the technology acceptance model. Information & Management, 40, 191-204: 192.
Davranis: GET bir bireyin bir davranigi uygularken niyetini tahmin etmeyi ve agiklamaya
calismaktadir. Bu teoriye gore “Davranigsal Niyet” davranisi harekete geciren ana giic olmaktadir.
Bundan dolay1 bir davranigsin arkasindaki itici gii¢ davranissal niyettir. Bu davranigsal niyeti

ortaya ¢ikaran iki ana bilesen vardir. Bunlardan biri davranisa karsi insanin i¢cinde bulunan tutum,

digeri ise siibjektif normlardir (Fishbein ve Ajzen, 1975).

Tutum: GET’e gore davranigsal niyetin temel belirleyicisi davranisa karst olan tutumlardir.
Bu tutumlar. Bu tutumlar ise davranigin sonucuna iliskin inanislar ve sonuglarin degerlendirilmesi
iki ana faktordiir (Fishbein ve Ajzen, 1975) Teori kapsaminda tutumlar ve bu tutumlarin sonuglari
arasinda pozitif bir korelasyon bulundugu bir 6n kosuldur. Bu ¢ercevede bir davranisin sonucu
hakkinda beklenen birey i¢in sonug¢ olumlu ise o bireyin bu davranisa karsi olan tutumu da olumlu
olmaktadir. Fakat bununla ayn1 ¢er¢evede tersi durumda, davranis icin beklenen sonug olumsuz ise

birey davranisa karsi olumsuz bir tutum igerisinde yer almaktadir (Ajzen ve Albarracin, 2007).

Davranigsal Inang: Bireylerin davranislarindaki kendi besledikleri inanca uygun veya yol
acici sekilde davranislar gostermesi ve bu davraniglarin neticesinde bir inanca sahip olmasidir. Bu
sekilde birey tutumu ile benzer ve iliskili bir inang icerisindedir. Bu terim bir diger ifade ile bir

inancin ardindan ya da inangtan dogan bir davranisi ifade eder.
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Degerlendirme: Bireylerin yapmis olduklar1 bir davranisi gerceklesmesi miimkiin olan
potansiyel sonuglari i¢in bir degerlendirme ve bunu algilamasidir. Bireyin davranissal inang olarak
gergeklestirdigi bir davranisin sonucunu degerlendirerek bunu bir tutum ve akabinde bir davranis

olarak hayatinda gdstermesidir.

Siibjektif normlar: davranisin niyeti i¢in ¢cok dnemli bir konudur. Bireyin ¢evresindekilerin
davraniglar ve tutumlar hakkindaki diisiinceleri algilama ve bu yolla bir sosyal baski hissetme
durumudur. Ajzen bu durumu “Davranis1 gergeklestirmek veya yapmamak i¢in algilanan sosyal
baski” olarak tanimlar (Ajzen ve Albarracin, 2007). Ayn1 zamanda bu siibjektif normal bireyin
davranig algisim1 da etkilerken davranigi gergeklestirip veya gerceklestirmeme durumundaki
tutumunu belirler. Baz1 bu belirleme bir sinir ¢izme olarak da olabilecegi gibi bir alan agma da

olabilmektedir.

Normatif Inanclar: Normatif inanglar icin birey kendi i¢ davranis ve tutum yargilama
mekanizmasinda referans aldig1 gruplar, bireyler veya kaynaklar bulunur. Birey yapmis oldugu
davranigin bu referans kaynak tarafindan olumlu ya da olumsuz olmasi durumunda bireyin bu

davranis1 gerceklestirme durumuna etkisi yiiksektir.

Uyum saglama motivasyonu: Bireyin ¢evresindeki sosyal normlar ve normatif inanglara
kars1 edindigi tutumlar belirtmektedir. Bireyin sosyal baskilara bagl kalip kalmayacaginin ve bu

tutumsal sinirlama igerisine bulunma veya bulunmama motivasyonu belirtmektedir.

Davranigsal Niyet: Davranigsal niyet bireyin bir davraniga kargt hem tutumlarinin hem de
bu davranis ¢ergevesinde edindigi 6znel tutumlardan olusan bir yaklasimdir. Kurulacak denklemde
kisinin tutumlart ve silibjektif normlar esit agirlikta olmayabilmektedir. Zira farkli etkileri

bulunmaktadir.

2.3.2. TKM’nin Tarihsel Gelisimi

TKM, yeni bir teknolojinin ya da bir teknolojinin yeni olarak kullanicilara sunuldugu zaman

kullanicilarin bu teknolojiyi kullanmaya baslama siireci ve sonraki siiregleri modellemek icin
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kullanilan bir metottur. Bir kullanicinin bu teknolojiyi hayatinda kullanmaya baslamasina TKM

sisteminde “Gerg¢ek Sistem Kullanimi” olarak ifade edilmektedir.

Gerekgeeli Eylem Teorisi’nde (GET) “Gergeklesen Davranig”tan dnce yer alan “Davranigsal
Niyet”, kullanicilar1 bu teknolojiyi kullanmaya iten bir giigtiir. Model esas olarak kullanicilarin
daha dnce tecriibe etmedikleri bir teknoloji ile karsilastiklari zaman bu teknolojiyi ne zaman ve de
nasil kullanacaklar1 hakkinda bir takim karar verme siirecindeki faktorleri agiklamakta ve

aralarindaki iliskiyi gostermektedir.

TKM, GET modelinin iizerine insa edilmis bir ¢aligmadir. Fred Davis ve Richard Bagozzi
tarafindan 1989 yilinda ve sonrasinda 1992 yilinda Davis, Bagozzi ve Warshaw’in ¢aligmalart ile
TKM ig¢in ilk ve biiyiik adimlar atilmig oldu. TKM’1n 6ncti aragtirmacilari, GET modelindeki tutum
Olciitlerini kendi olusturduklar1 Teknoloji Kabul Modeli’ndeki teknoloji kabul yontemleri ile
degistirmistir. TKM 1 kavramsal modeli Sekil 13’te gosterilmistir (Davis, 1986).

Kullamic
Motivasyonu

: | Algilanan Kullarisiihlk i
X ! i
i A i
: Kullamma Y énelik i .
X2 : Tutum i » Kullanim Davranis
: | Algilanan Kullamim / i
X3 i - Kolaylidi |

Sekil 13: Teknoloji Kabul Modeli (1986)
Kaynak: Davis, F. (1986). A technology acceptance model for emprically testing new end-user
information systems; theory and results. Unpublished Doctoral dissertation, MIT Sloan School of
Management, Cambridge, MA, s.24.
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Ustteki modelde Davis (1986), kullanict motivasyonunu ii¢ faktorle agiklamistir: Algilanan
kullanighilik, algilanan kullanim kolaylig1 ve kullanima ydnelik tutum. Hipotezinde kullanicilarin
kullanima yonelik tutumlariin, kullanim davranisinin en 6nemli etkeni oldugu goriilmektedir.
Kullanima yonelik tutum ise algilanan kullanislilik ve algilanan kullanim kolaylig1 olmak tizere iki
degiskenden etkilenmektedir. Bu iki degisken ise X1, X2 ve X3 olarak gosterilen degiskenlerden

etkilenmektedir.

Daha sonrasinda TKM, kullanicilarin bilgisayar kullanimini agiklamak i¢in gelistirilmistir.
Bu modelde kullanima yonelik tutum ve kullanim davranisi arasina davranissal niyet degiskeni

eklenmistir. Modelin 1989 yilindaki versiyonu asagida Sekil 14°te gosterilmektedir.

/Ag lanan Kullanighhik \\‘

Digsal Degiskenler Kullanima Yonelik » Davranissal Niyet

Tutum
\ Algilanan Kullanim /

Kolayhidi

Gercek Sistem
Kullanimi

Sekil 14: Teknoloji Kabul Modeli (1989)

Kaynak: Davis, F. D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1989, 08). User Acceptance of Computer
Technology: A Comparison of Two Theoretical Models. Management Science, 35(8), s. 982-1003.

Davis (1985), deneylerinde elde ettigi sonuclar1 analiz ederek 6lcekler ve gelecekteki
kullanim arasinda pozitif bir korelasyon bulmustur. Sonrasinda da regresyon analizini kullanarak
TKM’deki iliskileri analiz etmis ve bazi iliskilerin anlamli bazilarinin ise anlamsiz oldugu
saptamistir. Davis (1993), ilk asamada tam tersini tahmin etse de Sekil 6°da goriilebilecegi gibi
algilanan kullanisliligin gercek sistem kullanimi {izerinde anlamli bir etkisinin oldugunu ortaya

¢ikarmustir.
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Algilanan Kullanighilk

F 3
Ty

Kullamma Ydnelilk o Gercek Sistem
Tutum - Kullanimi

Sistem Karakteristigi

Algilanan Kullamm
Kolaylid

Hipotezlerde anlamsiz olan sonuclarda
anlamh cikan iligkiler

d

Sekil 15: Teknoloji Kabul Modeli (1993)
Kaynak: Davis, F. (1993). User acceptance of computer technology: system characteristics, user
perceptions. Int. J. Man-Machine Studies, 38 (3), s. 475-87.

2.3.3. Alternatif Teknoloji Kabul Modelleri

TKM’nin en Onemli versiyonlarindan biri Venkatesh ve Davis (2000) tarafindan
gelistirilmistir. Venkatesh ve Davis, TKM’nin bir kisinin belirli bir sistemi yararli olarak
algilamasinin nedenlerini agiklama konusunda bazi limitlerinin oldugunu saptamis ve algilanan
kullanighlik faktoriine farkli degiskenlerin eklenebilecegini 6ne silirmiisler ve TKM bu yeni

versiyonunu TKM 2 olarak adlandirmiglardir.

35



Deneyim Goniilliiltk

Subjektif
norm /
B
Imaj
Algilanan :
S Kullanim Kullanma | !
niycti davramis '
Ise uyumu / Algilanan . :
kullanim -
kolayh
Teknoloji Kabul Modeli
Ciku Sonug
kalitesi gosterilebilirlik

Sekil 16: TKM 2
Kaynak: Venkatesh, V., and Davis, F. D. 2000. "A Theoretical Extension of the Technology
Acceptance Model: Four Longitudinal Field Studies,” Management Science (46:2), s. 186.
Venkatesh ve Bala (2008), algilanan kullanim kolaylig1 faktoriinii etkileyen degiskenleri de
modele ekleyerek TKM 3 modelini olusturmustur. TKM 3 modelinde, algilanan kullanim
kolaylig1; 6z yeterlik, bilgisayar eglencesi, dis kontrol algisi, bilgisayar kaygisi, algilanan eglence

ve kullanighlik dissal degiskenleri tarafindan etkilenmektedir.

36



Tecribe Gommnlhihik

Subjektit \\‘ ¥
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kullamizhhk !
Imaj '
Iz2 uymmiuk i
Somug kalitesi
Sonug kanxtlansbilirlizi i i
E Eilgizsvar Gz-vaterhilisi [ 4 E
E Kullanum niysti #  Kullanmm davramsgt E
E DChe kontrol alzin :
i | Bilgizayar kaygim
: Alsienan kullanun :
i kolavhi :
E Bilgizavar ovunculugu .

YL

Sonug kanwtlansbilirlizi (<7

Sonuf ksmtlanabilirlik | ©

Sekil 17: TKM 3
Kaynak: Venkatesh, V., & Bala, H. (2008, May). Technology Acceptance Model 3 and a Research
Agenda on Interventions. Decision Sciences Institute, 39(2), s. 273-315.
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Kullanim davranisi TKM’nin ilk modelinden beri bulunmaktadir. Buna dayanarak
kurumsal sosyal ag kullaniminin 6l¢iilmesinin ve arastirma modelinde bulunmasinin model i¢in
elzem oldugu diisiiniilmiistiir. Incelenen dlgeklerde bu arastirma igin en uygun olanin Rauniar vd.
yaptigi ¢alismada bulunan 6lgek olduguna karar verilmistir (2014).

Teknoloji kabul modellerinin neredeyse hepsinde bulunan bir bagka degisken ise
davranigsal niyet degiskenidir. Literatiirdeki teknoloji kabul modellerinde bulunan davranigsal
niyet degiskenleri incelenmistir. “A Model of the Antecedents of Perceived Ease of Use:
Development and Test” makalesindeki olgekten yararlanilarak ve davramigsal niyet degiskeni
degistirilerek aragtirma modeline eklenmistir. Davranigsal niyet sorularinin daha ¢ok teknolojik
aract kullanan kisilerin kullanmaya devam etme niyetlerini O6l¢meye yonelik oldugu
diisiiniilmistlir. Bu sebeple ayni 6lgek kullanilarak degisken, “Kullanima devam etme niyeti”
ismiyle modele eklenmistir.

Hem Venkatesh ve Davis’in ¢alismast hem de TKM 3 modeli incelenerek ve bu
calismalardan yola ¢ikilarak bu aragtirmanin modeline de “Kullanim davranigi” ve “Kullanima
devam etme niyeti” degiskenleri eklenmis ve bu ifadelerin birbirine etki ettigi diistintilmiistiir.
Kurulan hipotez asagidaki sekilde yer almaktadir:

H1: Kurumsal sosyal aglar kapsaminda kullanim davranisi, kullanima devam etme niyeti
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Arastirmacilar, teknoloji kullanimini etkileyen diger degiskenleri belirlemek icin farkli
modelleri tizerinde caligmalar yapmistir. Bunlardan bir tanesi de 2003 yilinda ortaya cikan
Teknoloji Kabul ve Kullanim Birlestirilmis Modeli’dir. Bu modelde davranmigsal niyet faktorii
performans beklentisi, efor beklentisi ve sosyal etkiden direkt olarak etkilenmektedir.
Kolaylastiric1 kosullar ise kullanim faktorii lizerinden dogrudan etkiye sahiptir. Cinsiyet, yas,
tecriibe ve goniillii kullanim ise bu iligkiler {izerinde diizenleyici degiskenlerdir.

Bu sebeple arastirma modeline baz1 6nermeler eklenmistir:

P1: Performans beklentisi, davranigsal niyet lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

P2: Efor beklentisi, davranigsal niyet iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

P3: Sosyal etki, davranigsal niyet lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

P4: Kolaylastirict kosullar, kullanim davranisi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
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P5: Davranissal niyet, kullanim davranisi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Efor Eeklentisi

Davranigsal Niyet Kullamm Davranig

Sosyal Etki

|

Kolaylastirici Kogullar

Gondlla
Kullamm

Cinsiyet Yas | Tecrube

Sekil 18: Teknoloji Kabul ve Kullanim Birlestirilmis Teorisi
Kaynak: Venkatesh, V., Morris, M. G., Davis, G. B., & Davis, F. D. (2003). User Acceptance of
Information Technology: Toward a Unified View. MIS Quarterly, 27(3), s. 425-478.

Venkatesh, Thong ve Xu (2012), tiiketiciyi merkeze alarak Teknoloji Kabulii ve Kullanim
Birlestirilmis Modeli’ni (TKKBM) bir adim 6teye tagiyarak TKKBM 2 modelini olusturmustur.
Bu modelde goniilliik diizenleyici degiskeni modelden ¢ikarilmis; hedonik motivasyon, fiyat degeri

ve aligkanlik degiskenleri modele eklenmistir.
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Performans Beklentizi!

Efor Beklentisi’

Sosval Etld

Eolavlagtne: Ko gu]lF_r"'

Hedonik
motivasyon

Fiyat Degen

Alzkanlik

Davramgsal Nivet

-

L
™

Kullanim Davrams

\*H

Notlar

1. Tag ve cinsrvet tarafindan modere

edilmektedir

. Tas,. tecriibe ve cinsivet tarafindan moders

edilmeltedic

3. Yag, tecrilbe ve cinsiyet tarafindan moders

edilmektedir

4. Enllamm davrams fizerindeki ethi vag ve

tecritbe tarafindan moders edilmektedr.

3. Teni iligkaler daha agik gizgilerle

gdsterilmiztir.

Cinzivet

Tecritbe

Sekil 19: Teknoloji Kabul ve Kullanim Birlestirilmis Modeli 2
Kaynak: Venkatesh, V., Thong, J.Y.L. and Xu, X. (2012). Consumer Acceptance and Use of
Information Technology: Extending the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology.
MIS Quarterly, 36 (1), 157-178.
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3. ARASTIRMA TASARIMI VE METODOLOJI
3.1. Arastirmanin Amaci ve Hedefleri

Bu ¢alismanin amaci sirket i¢cinde kullanilan kurumsal sosyal aglarin i¢sel pazarlamanin
calisan baglilig1 ve is tatmini degiskenlerine etkisini teknoloji kabul modeline gore arastirmaktir.
Arastirma TKM’nin gelismis versiyonu olan TKKBM nin performans beklentisi, efor beklentisi,
sosyal etki, kolaylastirici kosullar, davranigsal niyet ve kullanim davranisi degiskenlerini
icermektedir. Bu yapilara kullanima devam etme niyeti, is tatmini ve ¢alisan baglilig1 degiskenleri
de eklenmistir.

Calisan sadakatinin giderek 6nem kazandigi giiniimiizde, kurumsal sosyal aglarin bir igsel
pazarlama unsuru olarak kullanilip kullanilamayacaginin agiklanmasi énem arz etmekte ve bu

calismayla bu alana 151k tutulmasi hedeflenmektedir.

3.2. Arastirma Modeli

Arastirma modeli TKM’ nin gelismis bir versiyonu olan Teknoloji Kabul ve Kullanim
Birlestirilmis Modeli (TKKBM, UTAUT) baz alinarak gelistirilmistir. TKKBM’nin performans
beklentisi, efor beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici kosullar, davranigsal niyet ve kullanim
davranisi degiskenlerine; kullanima devam etme niyeti, is tatmini ve ¢alisan baglilig1 degiskenleri
eklenerek kurumsal sosyal aglarin igsel pazarlama bilesenlerinden ¢aligan baghiligt ve is tatmini
tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu yapilardan bazilarinin etkisi literatiirdeki ¢aligmalarda
kanitlandig1 i¢in model testine dahil edilmemistir.

TKM’nin daha gelismis versiyonu olan TKKBM 2’nin kullanilmamasinin ise birkag sebebi
bulunmaktadir:

. TKKBM 2’de fiyat degeri degiskeni bulunmaktadir. Fakat kurumsal sosyal aglar genellikle
sirketler tarafindan g¢alisanlara {icretsiz olarak saglanmakta, platform iicreti sirket biitgesinden
karsilanmaktadir.

. TKKBM 2’de bulunan bir diger degisken ise aligkanlik davranigidir. Kurumsal sosyal aglar,
bireysel sosyal aglar gibi bagimlilik yaratmaktan ziyade genellikle kurumsal fayda saglama iizerine

odaklanmaktadir. Bu yilizden c¢alisanlar genellikle gorevlerini tamamlamak ya da sirketteki
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gelismeler hakkinda bilgi edinmek igin kurumsal sosyal aglari kullanmaktadir. Bu bakimdan
aligkanlik ya da bagimlilik yaratmasi pek rastlanilan bir durum degildir.

. TKKBM 2’de hedonik motivasyon degiskeni bulunmaktadir. Kurumsal sosyal aglar
genellikle is amacl kullanildig1 i¢in igerisinde oyun gibi kullaniciy1 cezbedecek modiiller genelde
bulunmamakta, ¢ok kisithh olarak bazen oyunlastirma yapilarak kullanim artirilmaya
calisilmaktadir.

Sekil 20°de gosterildigi gibi ¢alismanin kavramsal modeli dort bagimsiz degisken ile
baslamaktadir. Modele goére performans beklentisi, efor beklentisi ve sosyal etki, davranissal niyet
degiskenini etkilemektedir. Davranigsal niyetin ise kullanim davranis1 {izerinde etkisi
bulunmaktadir. Kolaylastirict kosullar ise direkt olarak kullanim davranmisini etkilemektedir.
Kullanim davranisi, kullanima devam etme niyetine etki etmektedir. Kullanima devam etme niyeti,
direkt olarak calisan bagliligina etki edebilecegi gibi is tatmini iizerinden dolayl olarak da ¢alisan

bagliligini etkileyebilmektedir.

—_

! i i
| : i P3 H
' Efor Beklentisi i—-----}* Davramgzal Niyet i—————} Eullamm Davrams > Kullanima Devam #  Calizan Baghhz

Etme Miyeti

P3s T
A / N g
; Sosval Etki 3 7
: ozval Etki ! Py
: ,

Tekmoloji Kabul ve Kullanmm Bivlestiriimiy Modeli

Not: *Kesikli ¢izgiler, model testine dahil edilmeyen yapilar1 ve dnermeleri temsil eder.

Sekil 20: Arastirma Modeli

Kaynak: Literatiire dayali olarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur.
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3.3. Arastirma Degiskenleri

Arastirma modelinde kullanilan degiskenler, alindig1 kaynaklar ve ankette kullanilan

ifadeler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Kurumsal sosyal ag kullanimi bir soruyla, kullanima devam etme niyeti 2 soruyla, is tatmini

ve calisan baglhiligi degiskenleri beser soruyla Olgiilmiistiir. Kurumsal sosyal ag kullanimi

haricindeki degiskenlerde besli Likert 6lgegi kullanilmigtir. Kullanim degiskenin 6lgegi ise Rauniar

ve digerlerinin ¢alismasindan alinmistir (2014). Degiskenler haricinde ankete katilan kisilerin

demografik bilgilerini almak ve davraniglar1 hakkinda bilgi edinmek igin birtakim sorular

sorulmustur.

Anket sadece kurumsal sosyal ag kullanan kisilerle yapilmistir. Bunun i¢in anketin hemen

basinda katilimcilara bir filtre sorusu sorulmustur.

Tablo 3. Arastirma Degiskenleri

Degisken Kod ifade Cevap Secenekleri Kaynak
C Kesinlikle Katiliyorum
Eristmim
oldugunda Katiliyorum
KDEN1 | kurumsal sosyal ag | Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum Venkatesh ve
o Davis (1996)
kullanma niyetim
Katilmiyorum
Kullanima vardir.
Kesinlikle Katilmiyorum
Devam Etme
Niyeti Erigimim Kesinlikle Katilryorum
oldugunda Katiliyorum
Venkatesh ve
KDEN2 | kurumsal sosyal ag

kullanacagimi

tahmin ediyorum.

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Davis (1996)
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Is Tatmini

Kesinlikle Katiliyorum

Su anki isim bana Katilryorum
. . ) Moqbel vd.,
ITl igsel tatmin Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (2013)
Sliyor.
Sagtyor Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum
Isyerimdeki agik
yyerim & Katiliyorum
- pozisyonlar1 Moqgbel vd.,
IT
T A Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (2013)
tavsiye ederim. Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum
i3 Su anki isimden Moqbel vd.,
memnunum. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (2013)
Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum
) Katilryorum
4 Isim bana bir tatmin Moqbel vd.,
duygusu veriyor. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (2013)
Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum
Su anki igim Kesinlikle Katiliyorum
. beklentilerimi Moqbel vd.,
IT5 eklentilerimi
Katiliyorum (2013)
karsilamaktadir.

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
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Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Kurumsal sosyal 0 -2 saat
aginizi haftalik 2 - 4 saat _
Kullanim KDL larak ortalama k Rauniar vd.,
olarak ortalama kag -
Davranist 4 -6 saat (2014)
saat
6 - 8 saat
kullantyorsunuz?
8 saatten fazla
Kariyerimin geri Kesinlikle Katiliyorum
kalanini su anda Katiliyorum
_ Moqbel vd.,
CBI gahistigim sirkette | Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (2013)
gecirmekten mutlu
Katilmiyorum
olurum.
Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum
Su anda
Katiliyorum
Calisan CB2 sirketimden Moqbel vd.,
Baglilig: ayrilirsam kendimi Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (2013)
suglu hissederim. Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum
Calistigim sirkete Katilryorum
Mogbel vd.,
CB3 duygusal olarak | Ne Katiliyorum Ne Katilmtyorum (2013)

bagli hissediyorum.

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum
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Faydama olsa bile, Kesinlikle Katiliyorum
sirketimden Katilryorum
5 Moqbel vd.,
CB4 ayrilmanin dogru | N Katiliyorum Ne Katilmiyorum (2013)
olacagini
Katilmiyorum
disiinmiiyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum
Sirketime giiclii bir Katiliyyorum
. Moqbel vd.,
CBS aidiyet Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (2013)
hissediyorum.
Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum

3.4. Arastirma Hipotezleri

Bu calisma, kurumsal sosyal aglarin igsel pazarlama iizerindeki etkilerini arastirmay1
amaglamaktadir. Hipotezler bagimli ve bagimsiz degiskenlerden olusmaktadir. Iliskileri analiz

etmek i¢in regresyon analizi yapilmistir.

Arastirmanin hipotezleri ve bu calismada incelendikleri sayfalar asagida verilmistir.
Arastirma modelinde yer alan ancak arastirma hipotezlerine dahil edilmeyen 6nermeler sayfa 44

ve sayfa 45°te agiklanmistir.

H1: Kurumsal sosyal aglar kapsaminda kullanim davranisi, kullanima devam etme niyeti iizerinde

pozitif bir etkiye sahiptir. (s.44)

H2: Kurumsal sosyal aglar kapsaminda kullanima devam etme niyeti, ¢alisan baglilig1 iizerinde

pozitif bir etkiye sahiptir. (s.29)

H3: Kurumsal sosyal aglar kapsaminda kullanima devam etme niyeti, is tatmini iizerinde pozitif

bir etkiye sahiptir. (s.25)
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H4: Kurumsal sosyal aglar kapsaminda i tatmini, ¢alisan baglilig1 lizerinde pozitif bir etkiye

sahiptir. (s.29)

3.5. Arastirma Yontemi

Bu aragtirma, UTAUT modeli yardimiyla belirli hipotezleri test ederek kurumsal sosyal
aglarin i¢sel pazarlama tizerindeki roliinii arastirma amaciyla yapilmistir. Amag hipotezleri 6lgmek
ve degiskenler arasindaki iligkileri test etmek oldugundan dolay1 sonuglandirict bir arastirmadir.
Hipotezler ¢ok sayil1 bir 6rneklemle test edilerek sorun tanimlanmaya calisildigi i¢in bu arastirma,
betimsel arastirmalar grubuna dahil olmaktadir. Ek olarak aragtirma bir sefere mahsus olarak
yapildig1 ve devami olmadig1 i¢in betimsel arastirmalar altinda kesitsel bir arastirma olarak yer
almaktadir. Bir 6rneklem bilgi alinmak i¢in sadece bir defa kullanildigi i¢in tek kesitli bir tasarima
sahiptir.

Aragtirma, 282 kisiyle Adgager ve Google Formlar platformu lizerinden yapilan anketler
aciklanmig, anket sonuglart yorumlanmistir. Cikarimlar, gelecek calismalara Oneriler ve sonug

kismiyla da ¢alisma sonlandirilmistir.

3.6. Orneklem Tasarim

Anket yapilmadan 6nce hedef kitle detayl olarak belirlenmis, 6rneklem teknigi secilmis ve
orneklem biiytikliigii belirlenmistir.

Arastirmanin hedef kitlesi, Tiirkiye’de ¢alisan ve kurumunda herhangi bir kurumsal sosyal
ag kullanan beyaz yakal1 ¢alisanlardir. Rassal bir 6rneklem segmek hem daha pahali doldugundan
hem daha uzun bir siire gerektirdiginden anket i¢in tesadiifi olmayan drneklem tiirlerinden kolayda
ornekleme kullanmilmistir. Kolayda ornekleme, internet iizerinden yapilan arastirmalarda yaygin
olarak kullanilan bir yontemdir (Malhotra ve Birks, 2007).

Aragtirmanin 6rneklem biiytikligii belirlenirken 10 kat kuralindan faydalanilmistir. 10 kat
kuralina gore 6rneklem biiyiikliigii, PLS-SEM analizinde bulunan en fazla yapisal yol sayisinin en
az 10 kat1 olmalidir (Hair ve digerleri, 2014b). Analizdeki en fazla yapisal yol sayisi ikidir, bu
yilizden en az 20 katilimc1 gerekmektedir. Ancak sonuglarin saglam temellere dayanmasi adina

orneklemdeki kisi sayist bu saymin ¢ok daha iizerine ¢ikarak 282 olmustur. Anket 290 kisi
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tarafindan doldurulmus ancak cevaplarin tutarsizligi nedeniyle 8 yanit arastirma 6rnekleminden

cikarilarak 282 yanitlik bir 6rneklem ile analiz yapilmistir.

3.7. Veri Toplama Yontemi

Arastirma analizlerini yapabilmek i¢in nicel bir yontem olarak anket teknigi kullanilarak

birincil veriler toplanmigtir. Anket ii¢ boliimden olusmaktadir.

Ankete baglamadan 6nce katilimcilarin kurumsal sosyal ag kullanip kullanmadiklarini
6lgen bir filtre sorusu bulunmaktadir. Kurumsal sosyal ag kullanmayan katilimcilar ankete devam
edememektedir. Anketin ilk bolimiinde katilimcilarin kullandiklar1 kurumsal sosyal ag,
bulunduklar is yerinde ka¢ yildir ¢alistiklar1 ve is yerlerindeki kag¢ kisiyle is disinda siklikla

goriistiikleri sorulmustur.

Anketin ikinci boliimiinde ise katilimcilarin kurumsal sosyal aglar hakkindaki gortis,
davranis ve kullanimlarina yonelik sorularla birlikte bulunduklar1 organizasyona bagliligini ve is
tatminlerini 6l¢en sorular bulunmaktadir. Kurumsal sosyal ag kullanimi haricinde diger sorularda
literatlirde yaygin olarak kullanilan, kesinlikle katiliyorum ile kesinlikle katilmiyorum arasinda bes
sikk1 bulunan Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir (Malhotra ve Birks, 2007). Son boliim katilimcilarin
demografik yapisini analiz edebilmek i¢in eklenmistir. Yas, egitim durumu, cinsiyet gibi bilgiler

katilimcilardan istenmistir.

23 sorudan olusan anket Tiirk¢e olarak hazirlanmis ve tamamen online olarak
doldurulmustur. Online olarak yapilan anketler kolaylik ve maliyet avantaji sunmaktadir, ek olarak
sonug toplama hizi daha yiiksektir (Boyer vd., 2002). Hazirlanan anket formu sorularin yanlis
yazilmasi, yanlis anlagilmasi durumlarinin tespiti ve gdzden kagabilecek farkli herhangi bir
problemin agiga ¢ikarilmasi amaciyla ii¢ giin boyunca 6n teste tabi tutulmustur. 16 kisinin cevap
verdigi On testte herhangi bir problem bulunmadigi i¢in anket dagitima agilmistir. Anket hem
Google Formlar {izerinden dagitilmis hem de Adgager arastirma sirketi tarafindan veri tabanindaki
kisilere ulagtirillmig ve 28.04.2021 — 11.05.2021 tarihleri arasinda 14 giin boyunca cevaplarin
toplanmasi saglanmistir. 142 yanit Adgager veri tabanindan, 140 yanit ise Google Formlar araci

tizerinden gelmistir.
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3.8. Veri Analiz Yontemi

Arastirma verileri yanit vermeme yanlilig: testi ve kiimeleme analizi haricinde SmartPLS
uygulamasinin 3.3.3 siiriimii ile analiz edilmistir. Smart PLS, kii¢lik ve normal dagilima uymayan
orneklemlerde de g¢alisabilmesi ve bigimlendirici verilerde de kullanilabilmesi sebebiyle tercih
edilmistir (Farooq vd, 2018). Ek olarak PLS-SEM, tek 6geli yapilari tanimlama sorunu olmadan
isleyebilmektedir (Hair vd., 2014a).

Formatif 6l¢iim modelleri, acik degiskenlerden gizli degiskene dogru nedensel iliskiler
oldugunu varsaymaktadir (Henseler, 2010). Kullanim davranis1 degiskeni formatif bir dlgcege sahip
oldugu i¢in Smart PLS programinda Mode B olarak isaretlenmis ve analizler bu sekilde yapilmustir.
Yanit vermeme yanlili§1 testi ve kiimeleme analizi SPSS uygulamasimin 28.0.1.0 siiriimi

kullanilarak analiz edilmistir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI
4.1. Yanmit Vermeme Yanlihg: Testi

Arastirmada yanit vermeme yanliligini test etmek icin yaygin olarak kullanilan
ekstrapolasyon yontemi kullanilmistir. Bu yontem, ilk ve son cevap veren katilimcilarin yanitlarin
karsilastirarak degiskenlerde farklilik olup olmadigini tespit etmek icin kullanilir (Armstrong ve

Overton, 1977).

Aragtirmaya yanit veren katilimcilarin ilk %20’sinin ve son %20’sinin yanitlarini
karsilastirmak icin bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Analiz sonucunda, bu gruplar arasinda
0,05 diizeyinde anlamli bir farka rastlanmadigi i¢in yanit vermeme yanliligi yoktur seklinde ifade
edilebilir.

4.2. Katilmeilarin Tanimlayici1 Analizi

Toplamda 282 katilimc1 anket formunu doldurmustur. 282 katilimcinin 141°1 kadin, 138’1

erkektir. Ug katilimet ise cinsiyetini belirtmemeyi tercih etmistir.

Yas dagilimina bakildiginda, katilimcilarin genelde 26-40 yas arasinda oldugu ve en fazla
26-30 yas araliginda olan kisilerin oldugu goriinmektedir. 20-25 yas araliginda 36 katilimci, 26-30
yas araliginda 93 katilimei, 31-35 yas araliginda 81 katilimci, 36-40 yas aralifinda 44 katilimer,
41-45 yas araliginda 18 katilime1 ve 46-50 yas araliginda 10 katilime1 bulunmaktadir. Orneklemin

yas sorusuna ait merkezi egilim degerleri asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 4. Yas Sorusuna Ait Merkezi Egilim Degerleri

Ortalama 32,11
Medyan 31
Mod 29
Standart Sapma 5,9415
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Egitim durumuna bakildiginda %55°lik oranla katilimcilarin genelinin lisans mezunu
oldugu goriilmektedir. {lkdgretim mezunu bir katilimei, doktora mezunu iki katilimer ve lise

mezunu ti¢ katilimci bulunmaktadir.

Tablo 5. Katihmcilarin Demografik Analizi

Degiskenler Dagilhim Frekans %
20-25 36 13%
26-30 93 33%
Yas 31-35 81 29%
36-40 44 16%
41-45 18 6%
46-50 10 4%
[kogretim Mezunu 1 0%
Lise Mezunu 3 1%
Lisans Ogrencisi 12 4%
Egitim Durumu Lisans Mezunu 155 55%
Yiiksek Lisans Ogrencisi 44 16%
Yiiksek Lisans Mezunu 54 19%
Doktora Ogrencisi 11 4%
Doktora Mezunu 2 1%
Erkek 138 49%
Cinsiyet Kadin 141 50%
Belirtmek istemiyorum 3 1%
0—-2.999 TL 43 15%
3.000 -5.999 TL 94 33%
Aylik Ortalama Net Gelir 6.000 —8.999 TL 85 30%
9.000 —11.999 TL 41 15%
12.000 TL ve {izeri 19 7%
Bankacilik & Finans 71 25%
Telekomiinikasyon 38 13%
Bilgi Teknolojileri 25 9%
Egitim 22 8%
" Havacilik 14 5%
Galisilan Sektor Savunma Sanayi 12 4%
Kamu 11 4%
Saglik & Medikal 11 4%
Uretim 11 4%
Diger 67 24%
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94 katilimcinin aylik ortalama net geliri 3.000 - 5.999 TL arasindadir. 85 katilimcinin aylik
ortalama net geliri 6.000 — 8.999 TL arasinda, 41 katilimcinin 9.000 — 11.999 TL arasinda ve 43
katilimcinin 3.000 TL nin altindadir. Ankete katilan katilimcilarin sadece %7’s1 aylik net gelirinin

12.000 TL ve iizeri oldugunu bildirmistir.
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Sekil 21: Katilimcilarin Kullandigr Kurumsal Sosyal Aglar

Katilimcilara ¢alistiklar sirkette hangi kurumsal sosyal agi1 kullandiklar1 sorulmustur. En
fazla kullanilan kurumsal sosyal ag %23 ile Kuveyt Tiirk Iyi Ki platformu olmustur. Iyi Ki’den
sonra Slack (%9) ve Facebook Workplace (%9) araglar1 gelmektedir. Diger segenegini isaretleyen
kullanicilar kendi sirketlerine 6zel ya da kurum iginde gelistirilen kurumsal sosyal aglari

kullandiklarini belirtmislerdir.
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Sekil 22: Su anda bulunduklari iste ¢calisma siireleri

Katilimcilara “Su anda bulundugunuz iste kag yildir calisiyorsunuz?” sorusu yoneltilmistir.
96 katilimc1 0-2 y1l, 90 katilime1 2-5 yil, 66 katilimer 5-10 yil ve 30 katilimer 10 yildan fazla siiredir
bulundugu is yerinde ¢alistigini belirtmistir.
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Sekil 23: Isyerinden Is Disinda Siklikla Gériisiilen Kisi Sayisi

o O

Katilimcilara “Is yerinizden kag kisiyle is disinda siklikla gériisiiyorsunuz?” sorusu
yoneltilmis ve ¢ok biiyiik bir kisminin (226 kisi) en fazla bes kisiyle is disinda siklikla goriistiigii

tespit edilmistir.
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Sekil 24: Katilimcilari Ozel Hayatlarinda Kullandiklar: Sosyal Aglar

Katilimcilara ¢oklu se¢im yapabilecekleri sekilde 6zel hayatlarinda kullandiklar1 sosyal
medya aglar1 sorulmugtur. 229 katilimci 6zel hayatinda Instagram’i kullandigini belirtmistir.
Instagram’1 210 kullaniciyla YouTube, 201 kullaniciyla LinkedIn, 176 kullaniciyla Twitter ve 126
kullanictyla Facebook takip etmektedir. Pinterest, Clubhouse ve Snapchat kullanan kisi sayisi,

yukarida sayilan aglara gore daha az goriinmektedir.

Bu calismada kullanilan Orneklemin ger¢ek popiilasyona yakin olup olmadigi da
arastirllmig  ve arastirma Orneklemi, literatiirde yapilan c¢alismalarin  6rneklemleriyle
karsilagtirilmistir. Chen ve digerlerinin yaptig1 arastirmada (2019), kadmnlarin oram1 %45,4 |
erkeklerin oran1t %54,6 ¢ikmistir. Bu arastirmada ise erkeklerin oran1 %50, kadinlarin orani ise
%A49°dur. Cinsiyet agisindan bakildiginda bu arastirmanin popiilasyonu yansittig1 sdylenebilir.
Ayni aragtirmada calisanlarin kidemlerine bakildiginda 0-2 y1l arasinda kidemi olanlar 6rneklemin
%37’sini, 3-5 yil aras1 kidemi olanlar %39,4’{inii, 6-10 y1l aras1 kidemi olanlar %16,8’ini, 10 yildan
fazla kidemi olanlar %6,8’ini olusturmaktadir. Bu arastirmada ise aym: kidem araliklarindaki
oranlar 34%, 32%, 23% ve 11%’dir. Yiizdeler aradaki farklarin ¢ok az olmasindan dolay1 bu

arastirmanin 6rnekleminin kidem agisindan popiilasyonu yansittigi belirtilebilir.
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Fu ve digerlerinin yaptig1 aragtirmada (2019); 21-25 yas araligindaki katilimcilar %16,55 ,
26-30 arasindakiler %34,71 , 31-35 arasindakiler %23,02 , 36-40 arasindakiler %13,67 , 41 yas ve
tizerindekiler ise %10,97 oraninda bulunmaktadir. Bu arastirmada ise ayni yas araliklarindaki
katilimcilarin orani sirasiyla %13, %33, %29, %16 ve %10’dur. Rakamlar %100 ortiismese de
birbirlerine ¢ok yakin olduklari i¢in bu arastirmanin O6rnekleminin, popiilasyonu yansitmakta

basarili oldugu soylenebilir.

4.3. Yapilarin Analizi

Arastirma modelinde dort farkli degisken bulunmaktadir. Yapisal model uygulanmadan

once, modelin giivenirligi ve gecerliligi birkag farkl teknikle analiz edilmistir.

Faktor analizinden elde edilen veriler asagidaki tabloda gosterilmistir. Cohen (1988),
yapilarin Cronbach Alfa ve Bilesik Giivenirlik (CR) degerlerinin %70’ten biiylik olmasim
onermektedir. EK olarak Hair vd. (2014b), Cikarilan Ortalama Varyans (COV) degerinin %50’yi
geemesini ve tiim yapilarin %50’den fazla COV degerine sahip olmasini Onermistir. Analiz
sonucunda Cronbach Alfa ve CR degerlerinin 6nerildigi gibi %70’in iizerinde oldugu ve tim COV

degerlerinin %50’den fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Yap1 Giivenilirligi ve Gegerliligi

Cikarilan Ortalama

Degisken Cronbach Alfa  rho A Bilesik Giivenirlik Varyans (COV)
Kullanim Davranist 1.000 1.000 1.000 1.000
Kullanima Devam 0.921 0.921 0.921 0.854
Etme Niyeti
Calisan Bagliligi 0.863 0.906 0.863 0.574
Is Tatmini 0.934 0.941 0.936 0.746

Diskriminant (ayrisma) gegcerliligini test etmek i¢in Fornell-Larcker kriteri kullanilmis, ek

olarak da Heterotrait-Monotrait (HTMT) oranlar1 incelenmistir. Kosegende bulunan degerlerin,
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tahmin edilen korelasyon degerlerinden daha fazla olmasi nedeniyle Fornell-Larcker igin

diskriminant gecerliligi saglanmistir (Hair vd., 2014a).

Tablo 7. Yapilarin Diskriminant Gegerliligi (Fornell-Larcker)

Kullanim Kullanima Devam Calisan

Degiskenler Davranisi Etme Niyeti Baghhig Is Tatmini
Kullanim Davranisi 1.000
Kullanima Devam
Etme Niyeti 0.300 0.924
Calisan Bagliligi -0.118 0.240 0.758
Is Tatmini -0.094 0.252 0.755 0.864

HTMT oranlarmin 0.85’ten kii¢iik olmasi Onerilmektedir (Kline, 2011). Tablo 7’deki
degerler incelendiginde tiim degerlerin 0.85’ten kii¢iik oldugu goriilebilir. Bu durum HTMT

oranina gore de modelin diskriminant gecerliliginin saglandigini géstermektedir.

Tablo 8. Yapilarin Diskriminant Gegerliligi (HTMT)

Daner i Kl Doan Gl i
Kullanim Davranisi
Kullanima Devam 0.300
Etme Niyeti
Calisan Baglilig 0.124 0.222
is Tatmini 0.097 0.256 0.741

Faktor yiikleri asagidaki tabloda gosterilmistir. 350 kisilik bir 6rneklemde 0.3 {izeri ytkler

anlaml kabul edilebilirken, 6rneklem sayis1 200°e diistiigiinde bu rakam 0.4’e diismektedir (Hair
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Degisken
Kullanim
Davranisi

Kullanima
Devam Etme
Niyeti
Kullanima
Devam Etme
Niyeti

Calisan
Baglilig1

Calisan
Bagliligi
Calisan
Baglilig1

Calisan
Baglilig1

Calisan
Baglilig1

Is Tatmini
Is Tatmini

Is Tatmini

Is Tatmini

Is Tatmini

ve tlim ylikler anlamli kabul edilebilir.

Tablo 9. Degiskenlerin Faktor Yiikleri

Sira

KD1

KDEN1

KDEN2

CBI

CB2

CB3

CB4

CBS
iT1
iT2
T3
T4

IT5

Actklama
Kurumsal sosyal agiiz1 haftalik olarak
ortalama kag saat kullaniyorsunuz?

Erisimim oldugunda kurumsal sosyal ag
kullanma niyetim vardir.

Erisimim oldugunda kurumsal sosyal ag
kullanacagimi tahmin ediyorum.

Kariyerimin geri kalanini su anda
calistigim sirkette gecirmekten mutlu
olurum.

Su anda sirketimden ayrilirsam kendimi
suclu hissederim.

Calistigim sirkete duygusal olarak bagli
hissediyorum.

Faydama olsa bile, sirketimden ayrilmanin
dogru olacagini diisiinmiiyorum.

Sirketime gii¢lii bir aidiyet hissediyorum.

Su anki isim bana i¢sel tatmin sagliyor.

Isyerimdeki agik pozisyonlar
arkadaglarima tavsiye ederim.

Su anki isimden memnunum.
Isim bana bir tatmin duygusu veriyor.

Su anki isim beklentilerimi
karsilamaktadir.
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vd., 2010). 282 kisilik bir 6rneklemi bulunan bu arastirmada tiim yiikler 0.4’{in {izerinde ¢ikmistir

Faktor Yiikii

1.000

0.929

0.920

0.898

0.497

0.828

0.506

0.936

0.840

0.734

0.931
0.896

0.904



4.4. Modelin Uyum Tyiligi

Modelin uyum iyiligini 6lgmek icin, Standardize Edilmis Kok Ortalama Kare Artik
(SRMR) ve fark (discrepancy) degerleri bulunmustur. SRMR degeri 0,080'den kiigiikse ve fark
degerleri 0,95'ten kiiciikse model kabul edilebilir (Benitez vd., 2020). EK olarak NFI degeri 1'e
yakin ise modelin uyumu daha iyidir. 0.90 veya tlizeri NFI degerine sahip bir 6l¢ek, giiclii yakinsak
gecerlilik (convergent validity) gosterir (Mak ve Sockel, 2001). Asagidaki tabloda goriilebilecegi
gibi, model SRMR ve fark degerleri uygundur. Ek olarak model bir gii¢lii yakinsak gecerlilige

sahiptir.
Tablo 10. Modelin Uyum Tyiligi
Doymus Model Tahmini Model

SRMR 0.046 0.067
d_ULS 0.192 0.403

d_G 0.155 0.163
Ki-kare 228.284 238.813

NFI 0.915 0.911

R?, regresyon analizinde modelin uyumun iyiligini degerlendirmek icin kullamilan bir
yontemdir (Wooldridge, 2013). R? degerlerinin yiiksek olmasi, modelin agiklama oranini
yiikseltmektedir. Asagidaki tabloda arastirmanin R? degerleri paylasiimistir ve model igin gayet

yeterli oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 11. R? Degerleri

R? Diizeltilmis R?
Kullanima _De\_/am Etme 0.090 0.087
Niyeti
Calisan Baglilig 0.572 0.569
Is Tatmini 0.064 0.060
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Yapilan bu galigmalar ve testler 1s18inda, arastirma modelinin hipotezleri test etmek icin

yeterli oldugu diistintilmektedir.

4.5. Yapisal Modelin Analizi

Yapisal modelin analizi PLS-SEM kullanilarak yapilmistir. Onyiikleme (Bootstratpping)
teknigi kullanilarak 4999 alt Orneklemli olarak ve 0.05 seviyesinde anlamlilik diizeyiyle

ayarlanmugtir.
Tablo 12. Yol Katsayilari
Orijinal ~ Orneklem  Standart T P Karar
Orneklem  Ortalamas:  Sapma  [statistikleri Degerleri
Kullanim
py | Davramsi => 0.300 0.300 0.054 5.540 0.000  Desteklendi
Kullanima Devam
Etme Niyeti
Kullanima Devam
H2  Etme Niyeti => 0.053 0.053 0.056 0.938 0.348  Desteklenmedi
Calisan Baglilig
Kullanima Devam
H3 Etme Niyeti => Is 0.252 0.251 0.074 3.408 0.001 Desteklendi
Tatmini
Is Tatmini => 0.741 0743 0049 15041 0000  Desteklendi

Calisan Baglilig1

Yukaridaki tablodan da anlasilacag iizere ii¢ hipotezin p degerleri 0.05 seviyesinin altinda,
bir hipotezin p degeri ise 0.05 diizeyinin istiinde kalmistir. Bu sebeple asagidaki hipotezler

dogrulanmistir:

e H1: Kullanim davraniginin, kullanima devam etme niyeti iizerinde anlaml bir etkisi

vardir.
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e H3: Kullanima devam etme niyetinin, is tatmini iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

e H4: Is tatmininin, ¢alisan baglilig1 iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Asagidaki hipotez ise kabul edilmemistir:

e H2: Kullanirma Devam Etme Niyetinin, Calisan Baglilig1 tizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

Asagidaki tabloda ise toplam etkiler gosterilmektedir. Yukaridaki analizden kullanima
devam etme niyetinin ¢alisan baglilig1 tizerinde dogrudan bir etkisi olmadigi sonucuna ulasilsa da
asagidaki tablodan da anlagilacagi gibi kullanima devam etme niyetinin ¢alisan baglilig1 {izerinde
dolayl bir etkisi bulunmaktadir. Tablo 12’de kullanim davranisinin kullanima devam etme niyeti
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak Tablo 13’te kullanim

davraniginin ¢alisan bagliligi ve is tatmini lizerinde de dolayl etkisi oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 13. Toplam Etkiler

Orijinal Orneklem

Orneklem  Ortalamas: Standart Sapma

Istatistikleri P Degerleri

Kullanim
Davranis1 =>
Kullanima Devam
Etme Niyeti

0.300 0.300 0.054 5.540 0.000

Kullanim
Davranigi => 0.072 0.072 0.023 3.061 0.002
Calisan Baglilig1

Kullanim
Davranist => [s 0.076 0.075 0.025 3.079 0.002
Tatmini

Kullanima Devam
Etme Niyeti => 0.240 0.240 0.067 3.581 0.000
Calisan Baglilig
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Kullanima Devam

Etme Niyeti => is 0.252 0.251 0.074 3.408 0.001
Tatmini
Is Tatmini => = 749 0.743 0.049 15.041 0.000
Calisan Baglilig

4.6. Kullamim Davranisi ve Kullamma Devam Etme Niyetine Gore Kiimeleme
Analizi
Grup farkhiliklarinin testi i¢in Kiimeleme analizi yapilmistir. Kiimeleme analizinin amaci,
katilimeilart miimkiin oldugunca kendi i¢lerinde homojen, birbirleri arasinda ise heterojen gruplara
ayirmaktir. Kiimeleme analizi ¢aligmasi, kullanim davranisi (KD) ve kullanima devam etme niyeti

(KDEN) degiskenlerine gore yapilmistir.

[lk olarak hiyerarsik kiimeleme analizi testi yapilmistir. Burada Ward metodu kullanilarak
olusturulan Dendrogram sonuglarina gore, ii¢ kiime olusturmanin en mantikli kiime sayisi
olacagina karar verilmistir. Kiimeleme analizi olarak K-Means yontemi kullanilmis ve kiime say1s1

olarak ti¢ girilmistir. Her kiimede bulunan eleman sayilar1 agagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 14. Kiimelerdeki Eleman Sayisi

Kiime 1 94,000
2 157,000
3 31,000
Gegerli 282,000
Eksik 0,000

Son Kiime Merkezleri (Final Cluster Centers) sonuglari kullanilarak belirlenen ilgili
degiskenlerin kiime ortalamalar1 hesaplanmigtir. Asagidaki tabloda bu kiime ortalamalar1 ve

standart sapmalar1 gosterilmistir.
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Tablo 15. Kiime Ortalamalari ve Standart Sapmalari

1. Kiime 2. Kiime 3. Kiime
Degiskenler Ort. | St. Sapma Ort. St. Sapma Ort. St. Sapma
Kullanim 406 | 088 1,32 0,47 1,26 0,73
Davranisi
Kullanima Devam |-, o | g 3,86 0,62 1,95 0,47
Etme Niyeti
Is Tatmini 3,50 0,92 3,76 0,81 3,47 1,02
Calisan Baglilig1 2,93 0,94 3,25 0,88 2,88 0,85

Kiimelerde baskin olan durumlar ve genel 6zellikler asagida 6zetlenmistir.

1. Kiime: Kurumsal sosyal ag kullanimlar1 ve kullanima devam etme niyetleri en yiiksek

gruptur. Is tatminleri yiiksektir. Calisan baglilig1 ortalama seviyededir.

2. Kiime: Kurumsal sosyal ag kullanimi ¢ok diisiik olmasina karsin kullanima devam etme

niyetleri yiiksektir. Is tatminleri ve ¢alisan baglilig1 ise ortalamanin iizerindedir.

3. Kiime: Hem kurumsal sosyal ag kullanimlar1 hem de kullanima devam etme niyetleri

diisiiktiir. Is tatminleri ortalamanin biraz i{izerindedir. Calisan baglilig1 ise ortalamanin altindadir.

Asagidaki tablo, kiimeler iizerinde herhangi bir baskinligin olup olmadigini kontrol etmek

i¢in kiimelerin demografik 6zelliklerini ve katilimcilarin bulunduklar sektorleri gostermektedir.

Tablo 16. Kiimelerin Demografik Yapilar:

1. Kiime 2. Kiime 3. Kiime
% % %
Erkek 31,90% 56,70% 61,30%
L. Kadin 64,90% 43,30% 38,70%
Cinsiyet
Belirtmek Istemiyorum 3,20% 0,00% 0,00%
0-2999TL 21,30% 12,70% 9,70%
Aylik Net Gelir 3.000-5.999 TL 38,30% 33,80% 16,10%
6.000 - 8.999 26,60% 31,80% 32,30%
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9.000-11.999 TL 6,40% 15,30% 35,50%

12.000 TL ve lizeri 7,40% 6,40% 6,50%

Ilkégretim mezunu 0,00% 0,60% 0,00%

Lise mezunu 2,10% 0,60% 0,00%

Lisans 6grencisi 3,20% 5,70% 0,00%

Lisans mezunu 60,60% 51,60% 54,80%

Egitim Durumu Yiiksek Lisans 6grencisi 12,80% 16,60% 19,40%
Yiksek Lisans mezunu 16,00% 20,40% 22,60%

Doktora 6grencisi 4.30% 3,80% 3,20%

Doktora mezunu 1,10% 0,60% 0,00%

Bankacilik & Finans 6,40% 36,30% 25,80%

Telekomiinikasyon 5,30% 16,60% 22,60%

Bilgi Teknolojileri 13,80% 6,40% 6,50%

Egitim 12,80% 5,70% 3,20%

. Havacilik 0,00% 7,60% 6,50%

Sektor i

Savunma Sanayi 7,40% 2,50% 3,20%

Kamu 5,30% 2,50% 6,50%

Saglik & Medikal 6,40% 1,90% 6,50%

Uretim 4,30% 3,20% 6,50%

Diger 38,30% 17,20% 12,90%

20-25 11,70% 12,70% 16,10%

26-30 30,90% 33,10% 38,70%

Yas 31-35 30,90% 28,00% 25,80%

36-40 16,00% 15,30% 16,10%

40+ 10,60% 10,80% 3,20%
Bulunduklan iste Bes yildan az 53,20% 54,10% 58,10%

Calisma Siireleri
Bes yil ve daha fazla 46,80% 45,90% 41,90%
S{f{ylflf;:‘éeg‘r{iigfl‘lnlgfsi Besten az 66,00% 57 30% 64.50%
Sayisi

Bes ve daha fazla 34,00% 42,70% 35,50%
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4.7. Grup Farklarinin Testi
4.7.1. Normal Dagilim Testi

Grup farklarinin testini yapmadan Once bu testin 6n kosulu olan normal dagilim testi
yapilmistir. Grup farklarmin testinin yapilabilmesi i¢in Oncelikle bagimli degiskenin normal
dagilip dagilmadigi kontrol edilmelidir. Eger bagimli degisken normal dagilmiyorsa test sonuglari

gecerli olmayabilir.

Normal bir dagilim ¢an seklinde ve simetrik bir egridir ve ortalama, medyan ve mod degerleri
birbirine esittir. Can egrisinin yiiksekligi popiilasyon ortalamasina ve standart sapmasina goére
degisebilir, bu nedenle sonsuz sayida normal dagilim bulunmaktadir. Normal dagilim i¢in kontrol
edilen faktorlerden diger ikisi ise carpiklik ve basikliktir. Tabacknick ve Fidell’e gore (2013),
carpiklik ve basiklik degerleri -1,5 ile +1,5 degerleri arasinda yer aliyorsa ilgili dagilim, normal
dagilim olarak kabul edilebilir ve analizler yapilabilir. Asagidaki tabloda da goriilecegi gibi tiim
basiklik ve carpiklik degerleri -1,5 ile +1,5 arasinda oldugu i¢in dagilimlar normal olarak kabul

edilmis ve analiz asamasina gecilmistir.

Tablo 17. Normal Dagilim Testi Sonuclar:

Degisken Deger Istatistik Standart Hata
Carpiklik 0,841 0,145
Kullanim Davranisi Basiklik 0741 0,289
L Carpiklik -0,74 0,145
Kullanima Devam Etme Niyeti Basiklik 0,544 0,289
is Tatmin Carpiklik -0,734 0,145
3 Latmin Basiklik 0,217 0,289
1 Baslilis Carpiklik -0,227 0,145
Galisan Baglilig: Basiklik -0,213 0,289
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4.7.2. Degiskenlere Gore Cinsiyetler Arasindaki Farklar

Cinsiyetin kullanim davranis1 (KD), kullanima devam etme niyeti (KDEN), is tatmini (IT) ve
calisan baglilig1 (CB) degiskenleri iizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigini test etmek icin

her bir degisken i¢in ayr1 ayri t testleri yapilmis ve sonuglar asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 18. Degiskenlere Gore Cinsiyetler Arasindaki Farklar

Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma t Anlamhlik (p)

Erkek 138 1,8913 1,28827

KD Kradem 141 25248 1,54264 3,726 0,000
Erkek 138 3,7065 0,94121

KDEN szem 141  3,7092 0,82842 0,025 0.980
. Erkek 138 3,742 0,88531

= Kradem 141 3,5348 0,87619 & 0,050
Erkek 138 3,2377 0,8681

B Kradem 141 2,9546 0,93606 2,62 0,009

Yukaridaki tabloda da goriilecegi lizere KD ve CB degiskenleri anlamli (Anlamlhilik < 0,05),
IT ve KDEN degiskenleri anlamsiz (Anlamlilik > 0,05) ¢ikmistir. Bu da bireyin cinsiyetinin KD
ve CB degiskenleri iizerinde bir etkiye sahip oldugunu ancak IT ve KDEN degiskenlerinin
cinsiyete gore farklilasmadigini ortaya koymaktadir. IT degiskeni ise tam sinirdadir, eger rneklem

sayis1 biiyiitiiliirse daha 1y1 bir sonug alinabilir.

4.7.3. Degiskenlere Gore Yas Gruplar1 Arasindaki Farklar

Bireylerin bulundugu yas gruplarinin kullanim davranisi, kullanima devam etme niyeti, is
tatmini ve calisan baglilig1 degiskenleri lizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigini test etmek

icin tek yonlii ANOVA testi yapilmis ve sonuglar asagidaki tabloda gosterilmistir.

65



Tablo 19. Degiskenlere Gore Yas Gruplar: Arasindaki Farklar

Yas N Ortalama Standart Sapma F  Anlamhhik (p)

20-25 36 2,3333 1,60357
26-30 93 2,129 1,43122

KD 31-35 81 2,2593 1,50647 0,25 0,909
36-40 44 2,3409 1,41328
40+ 28 2,1429 1,35303
20-25 36 3,7778 1,0586
26-30 93 3,6989 0,82138

KDEN 31-35 81 3,6358 0,87683 0,411 0,801
36-40 44 3,75 0,99124
40+ 28 3,8571 0,69198
20-25 36 3,3944 0,93868
26-30 93 3,6538 0,8788

IT 31-35 81 3,6247 0,91672 1,152 0,333
36-40 44 3,7318 0,81263
40+ 28 3,8286 0,80132
20-25 36 2,7944 0,85455
26-30 93 3,0688 0,84261

CB 31-35 81 3,163 1,0174 1,618 0,170
36-40 44 3,1773 0,85749
40+ 28 3,3143 0,90991

Yukaridaki tablo incelendiginde tiim degiskenlerin anlamlilik degerinin 0,05’ten biiyiik
oldugu goriilmektedir. Bu da bireyin yasinin hicbir degisken iizerinde bir farklilik olusturmadigini,
bulundugu yas grubunun bu degiskenler iizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini ortaya

¢ikarmaktadir.
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4.7.4. Degiskenlere Gore Bireylerin Bulunduklar: Iste Calisma Siireleri Arasindaki
Farklar
Bireylerin bulunduklar1 iste ¢alisma siireleri kullanim davranisi, kullanima devam etme
niyeti, i$ tatmini ve ¢alisan bagliligi degiskenleri iizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigini
test etmek i¢in her bir degisken i¢in ayr1 ayri t testi yapilmis ve sonuglar asagidaki tabloda
gosterilmistir. Bireylerin bulunduklar1 iste calisma siireleri anket formunda agik uglu olarak
sorulmustur. Veriler bes sene ve daha fazla siire ¢alisanlar ve bes seneden az c¢alisanlar olarak iki

gruba ayrilmis ve bu adimdaki analizler buna gore yapilmistir.

Tablo 20. Degiskenlere Gore Bireylerin Bulunduklar: Iste Calisma Siireleri Arasindaki

Farklar
Bulunduklari iste Standart
Calisma Siireleri N Ortalama Sapma t  Anlamhlik (p)
Bes seneden az 153 2,3072 1,50123
KD 0,997 0,320
Bes sene ve daha fazla 128 2,1328 1,41071
Bes seneden az 153 3,719 0,92272
KDEN 0,112 0,911
Bes sene ve daha fazla 128 3,707 0,84071
. Bes seneden az 153 3,6627 0,87343
IT 0,536 0,593
Bes sene ve daha fazla 128 3,6063 0,88911
Bes seneden az 153 3,0235 0,84975 -
CB 0,113
Bes sene ve daha fazla 128 3,1969 0,97657 1,591

Yukaridaki tablo incelendiginde tiim degiskenlerin anlamlilik degerinin 0,05’ten biiytik
oldugu goriilmektedir. Bu da bireyin bulundugu iste ¢alisma siiresinin bes seneden az ya da fazla

olmasinin degiskenler tizerinde herhangi bir farklilik olusturmadigini géstermektedir.

4.75. Degiskenlere Gore Isyerinden Is Disinda Siklikla Gériisiilen Kisi Sayilan
Arasindaki Farklar

Bireylerin (bulunduklari igyerindeki ¢alisma arkadaslarindan) is disinda siklikla goriistiikleri

kisi sayisinin kullanim davranisi, kullanima devam etme niyeti, is tatmini ve calisan baglilig
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degiskenleri iizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigini test etmek icin her bir degisken icin
ayr1 ayr t testi yapilmis ve sonuglar asagidaki tabloda gosterilmistir. Bireylerin is disinda siklikla
goriistiigli ¢alisma arkadaslarinin sayis1 anket formunda agik uglu olarak sorulmustur. Veriler bes

ve daha fazla ve besten az olarak iki gruba ayrilmis ve bu adimdaki analizler buna gére yapilmistir.

Tablo 21. Degiskenlere Gore Isyerinden is Disinda Sikhkla Gériisiilen Kisi Sayilar:

Arasindaki Farklar
Is Disinda Siklikla Standart
Goriisiilen Kisi Sayisi N Prialaga Sapma t Anlamlihik (p)
Besten az 172 2,3314 1,52582
KD 1,552 0,122
Bes ve daha fazla 110 2,0636 1,336
Besten az 172 3,6512 0,8671
KDEN -1,51 0,132
Bes ve daha fazla 110 3,8136 0,90325
. Besten az 172 3,5221 0,90546
IT -2,959 0,003
Bes ve daha fazla 110 3,8291 0,81222
Besten az 172 2,9465 0,9022
CB -3,667 0,000

Bes ve daha fazla 110 3,3455 0,87321

Yukaridaki tablo incelendiginde goriilecegi iizere IT ve CB degiskenleri anlamli (Anlamlilik
<0,05), KD ve KDEN degiskenleri anlamsiz (Anlamlilik > 0,05) ¢ikmistir. Bu da bireyin is disinda
siklikla goriistiigii kisi sayisinin IT ve CB degiskenleri iizerinde bir etkiye sahip oldugunu ancak
KD ve KDEN degiskenleri tizerinde herhangi bir fark olusturmadigini ortaya koymaktadir. Bu veri,
insan kaynaklar1 agisindan son derece onemli bir bilgidir ¢linkii ¢alisanlarinin is tatminini ve
bagliliklarini artirmak isteyen organizasyonlar ¢alisanlarinin is disinda goriistiigii arkadaglarinin

sayisini artirmaya yonelik caligmalar yapabilirler.

4.7.6. Degiskenlere Gore Egitim Durumlar1 Arasindaki Farklar

Bireylerin egitim durumlarinin kullanim davranisi, kullanima devam etme niyeti, is tatmini
ve ¢alisan bagliligi degiskenleri tizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigini test etmek igin tek

yonliit ANOVA testi uygulanmis ve sonuglar asagidaki tabloda belirtilmistir.
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Tablo 22. Degiskenlere Gore Egitim Durumlari Arasindaki Farklar

Egitim Durumu

[kdgretim Mezunu
Lise Mezunu
Lisans Ogrencisi
KD Lisaqs Mezﬂunu N
Yiiksek Lisans Ogrencisi
Yiiksek Lisans Mezunu
Doktora Ogrencisi
Doktora Mezunu
[kdgretim Mezunu
Lise Mezunu
Lisans Ogrencisi
KDEN LisarTs Mezﬂunu N
Yiiksek Lisans Ogrencisi
Yiiksek Lisans Mezunu
Doktora Ogrencisi
Doktora Mezunu
k6 gretim Mezunu
Lise Mezunu
Lisans Ogrencisi
: Lisans Mezunu
H Yiiksek Lisans Ogrencisi
Yiiksek Lisans Mezunu
Doktora Ogrencisi
Doktora Mezunu
[k6gretim Mezunu
Lise Mezunu
Lisans Ogrencisi
Lisans Mezunu
Yiiksek Lisans Ogrencisi

Yiksek Lisans Mezunu

N

12
155
44
54
11

12
155
44
54
11

12
155
44
54
11

12
155
44
54

Ortalama
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2
2,6667
1,8333
2,329
2,1136
2,0926
22727
2
4
4,1667
3,75
3,7
3,8409
36111
3,5909
45
3,4
3,8667
3,1667
3,5948
3,6909
3,8333
3,7273
3,2
2,8
3,0667
2,9167
3,0477
3,3864
3,1556

Standart
Sapma

1,52753
1,2673
1,51662
1,43407
1,37729
1,55505
1,41421

0,76376
0,58387
0,85774
0,99868
0,97935
0,58387
0,70711

0,41633
1,00121
0,91338
0,93356
0,68598
0,95194
1,13137

0,41633
1,09697
0,932
0,83125
0,94103

0,382

0,621

1,071

1,062

Anlamhihik
(p)

0,913

0,738

0,382

0,388



Doktora Ogrencisi
Doktora Mezunu

Yukaridaki tabloda tiim degiskenlerin anlamlilik degerinin 0,05’ten biiylik oldugu

goriilmektedir. Bu da bireylerin egitim durumlarinin degiskenler iizerinde anlamli herhangi bir

11 2,7455
2 2,9

farklilik olusturmadigini ortaya ¢ikarmaktadir.

4.7.7. Degiskenlere Gore Sektorler Arasindaki Farklar

Bireylerin ¢alistiklari sektorlerin kullanim davranisi, kullanima devam etme niyeti, ig tatmini

ve ¢alisan baglilig1 degiskenleri iizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigini test etmek icin tek

0,4298

0,98995

yonlii ANOVA testi uygulanmis ve sonuglar asagidaki tabloya aktarilmistir.

Tablo 23. Degiskenlere Gore Sektorler Arasindaki Farklar

Sektor
Bankacilik &
Finans
Telekomiinikasyon
Bilgi Teknolojileri
Egitim
KD Havacilik
Savunma Sanayi
Kamu
Saglik & Medikal
Uretim
Diger
Bankacilik &
Finans
Telekomiinikasyon
KDEN Bilgi Teknolojileri
Egitim
Havacilik
Savunma Sanayi

N

71

38
25
22
14
12
11
11
11
67

71

38
25
22
14
12

Ortalama

1,4507

1,6316
2,72
2,8636
1,2143
3,3333
2,5455
2,6364
2,2727
2,8806

3,7958

3,4342
3,86
3,7955
3,3929
4,1667

70

Standart

Sapma
0,87487

1,14894
1,54164
1,52114
0,42582
1,557
1,4397
1,36182
1,55505
1,58135

0,91252

0,92394
0,77082
0,6298
0,6557
1,02986

F

8,562

1,468

Anlamhhk

P)

0,000

0,160



Kamu
Saglik & Medikal
Uretim
Diger
Bankacilik &
Finans
Telekomiinikasyon
Bilgi Teknolojileri
Egitim

iT Havacilik
Savunma Sanayi
Kamu
Saglik & Medikal
Uretim
Diger
Bankacilik &
Finans
Telekomiinikasyon
Bilgi Teknolojileri
Egitim
CB Havacilik
Savunma Sanayi
Kamu
Saglik & Medikal
Uretim
Diger

Yukaridaki tabloda da goriilecegi lizere KD ve CB degiskenleri anlamli (Anlamlilik < 0,05),

Ardindan KD ve CB degiskenleri i¢in post hoc analizleri yapilarak birbirinden farkli olan

11
11
11
67

71

38
25
22
14
12
11
11
11
67

71

38
25
22
14
12
11
11
11
67

3,5455
3,3636
3,6364
3,791

3,7183

3,7474
3,288
3,5364
3,4286
3,8167
3,2545
3,6182
3,9818
3,6925

3,2873

2,9947
2,664
2,7818
3,5571
3,2667
3,1091
2,9636
3,5091
3,0657

71

1,0113
0,95108
1,09752
0,85347

0,98826

0,57457
0,9453
1,06259
0,88702
0,7408
0,85366
1,01372
0,61615
0,84159

0,867

0,7966
0,9517
1,0215
1,24821
0,76436
0,6715
0,95841
0,90935
0,86437

calisilan sektore gore farklilasmadigini ortaya koymaktadir.

1,196

2,121

0,297

0,028

IT ve KDEN degiskenleri anlamsiz (Anlamlilik > 0,05) ¢cikmistir. Bu da bireyin ¢alistig1 sektoriin
KD ve CB degiskenleri iizerinde bir etkiye sahip oldugunu ancak iT ve KDEN degiskenlerinin

gruplar ortaya ¢ikarilmistir. Bu kapsamda varyans homojenligini saglayamayan KD degiskeni i¢cin



Tamhane analizi yapilmigtir. Analize gore bankacilik ve finans sektoriindeki kullanim
davraniginin, bilgi teknolojileri, egitim ve diger sektorlerden farkli oldugu; telekomiinikasyonun
diger sektorlerden;bilgi teknolojileri ve egitimin, bankacilik ve havaciliktan; savunma sektoriiniin
ise havaciliktan farkli oldugu ortaya ¢ikmistir. Varyans homojenligini saglayan CB degiskeni i¢in
ise Tukey analizi yapilmistir. Analize gore bilgi teknolojilerindeki calisan bagliliginin bankacilik

& finans ve havacilik sektoriinden farkli oldugu ortaya konulmustur.

Ortaya koyulan bu veriler son derece onemlidir. Bu veri 1s1iginda bulunulan sektoriin
dinamiklerine 6zel olarak kullanim davranisi ve ¢alisan bagliligi i¢in ¢aligmalar yapilabilir, hayata

gecirilecek kurumsal sosyal agin kullanimi hakkinda bir fikir edinilebilir.

4.7.8. Degiskenlere Gore Gelir Durumu Arasindaki Farklar

Bireylerin aylik ortalama net gelirlerinin kullanim davranisi, kullanima devam etme niyeti, is
tatmini ve ¢alisan bagliligi degiskenleri {izerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigini test etmek

icin tek yonli ANOVA testi uygulanmis ve sonuglar agagidaki tabloya gosterilmistir.

Tablo 24. Degiskenlere Gore Gelir Durumu Arasindaki Farklar

Ayhk Orta!ama Net N Ortalama Standart = Anlamhhk
Gelir Sapma (p)

0-2999 TL 43 2,7674 1,52499
3.000-5.999 TL 94 2,2979 1,34268

KD 6.000 —8.999 TL 85 2,1412 154421 3,433 0,009
9.000 — 11.999 TL 41 1,6341 1,29916
12.000 TL ve tizeri 19 2,3158 1,41628
0-2999 TL 43 3,7907 0,78097
3.000 -5.999 TL 94 3,8457 0,80331

KDEN 6.000 —8.999 TL 85 3,7059 0,90729 2,242 0,065
9.000 - 11.999 TL 41 3,3659 1,09558
12.000 TL ve tizeri 19 3,6842 0,7305
0-2999 TL 43 3,5814 0,91424

IT 3.000 -5.999 TL 94 3,6702 0,92502 0,245 0,913
6.000 —8.999 TL 85 3,5976 0,88182
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9.000 -11.999 TL 41 3,7366 0,8514

12.000 TL ve tizeri 19 3,6316 0,69366
0-2.999TL 43 2,9628 0,84092
3.000-5.999 TL 94 3,1298 0,96373

CB 6.000-8.999 TL 85 3,1412 0,88577 0,838 0,502
9.000 -11.999 TL 41 3,2195 0,91302
12.000 TL ve tizeri 19 2,8526 0,90883

Yukaridaki tabloda da goriilecegi lizere KD degiskeni anlamli (Anlamlilik < 0,05); CB, IT
ve KDEN degiskenleri anlamsiz (Anlamlilik > 0,05) ¢cikmistir. Bu da bireyin aylik ortalama net
gelirinin KD degiskeni iizerinde bir etkiye sahip oldugunu ancak CB, IT ve KDEN degiskenlerinin

aylik ortalama net gelire gore farklilasmadigini ortaya koymaktadir.

Farklilasan gruplar1 ortaya ¢ikarmak i¢in post hoc analizi yapilmistir. KD degiskeni varyans
homojenligini sagladig1 i¢in Tukey analiziyle devam edilmistir. Analize gore aylik net geliri 0 —
3.000 TL arasinda olan grupla 9.000 — 12.000 TL arasinda olan grup arasinda kullanim davranisi

acisindan anlamli bir fark ortaya ¢ikmustir.

S. TARTISMA

Bu arastirma, ¢alisanlarin kullandig1 kurumsal sosyal aglarin is tatmini ve ¢aligan bagliligi
tizerindeki etkisini inceleme amaciyla yapilmistir. TKKBM baz alinarak arastirma modeli
olusturulmus ve arastirma degiskenleri eklenmistir. TKKBM’nin performans beklentisi, efor
beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici kosullar, davranigsal niyet ve kullanim davranis1 degiskenleri
arastirma modeline dahil edilmistir. Ek olarak kullanima devam etme niyeti, is tatmini ve ¢alisan
baghlig1 degiskenleri modele eklenmistir. Bu degiskenler arasindaki iligkiler yapisal esitlik

modeliyle analiz edilmistir.

Kurumsal sosyal aglarin is tatmini ve ¢aligan bagliligi iizerindeki etkisini incelemek i¢in sayfa
54’te bulunan hipotezler olusturulmustur. Performans beklentisi, efor beklentisi, sosyal etki,

kolaylastirict kosullar ve davranigsal niyet degiskenlerinin etkileri literatiirdeki arastirmalarda
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kanitlandig1 icin bu degiskenler hipotez testlerine dahil edilmemistir. Tirkiye’de g¢alisan ve

kurumunda herhangi bir kurumsal sosyal ag kullanan 282 beyaz yakali ¢alisanla anket yapilmustir.

Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin kullandiklar1 kurumsal sosyal ag, bulunduklari is
yerinde kag¢ yildir ¢alistiklart ve is yerlerindeki ka¢ kisiyle is disinda siklikla goriistiikleri
sorulmustur. Ikinci béliimde ise katilimeilarin kurumsal sosyal aglar hakkindaki goriis, davranis ve
kullanimlarina yonelik sorularla birlikte bulunduklar1 organizasyona bagliligini ve is tatminlerini
Olcen sorular bulunmaktadir. Son boliimde ise katilimcilarin demografik yapilarina ait sorular

bulunmaktadir.

Ik bolimde sorulan “Isyerinizden kag¢ kisiyle is disinda siklikla goriisiiyorsunuz?”
sorusunda, en fazla bes kisiyle goriisenlerin katilimcilarin %80’inden fazlasini olusturdugu
goriilmektedir. Bu sebeple katilimcilarin igyerinde bulunan ¢ok az kisiyle is disinda siklikla
gorilistiigli sonucuna varilmaktadir. “Su anda bulundugunuz iste ka¢ yildir calistyorsunuz”
sorusunda ise, katilimcilarin {igte ikisinin en az iki senedir bulunduklar sirkette calistiklar
goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda katilimeilarin su anda bulunduklari sirketteki tecriibelerinin

yiiksek oldugu soylenebilir.

Katilimeilarin sadece %12’si “Erisimim oldugunda kurumsal sosyal ag kullanma niyetim
vardir.” 6nermesine, sadece %11°1 ise “Erisimim oldugunda kurumsal sosyal ag kullanacagimi
tahmin ediyorum.” 6nermesine katilmadigini belirtmistir. Bu cevaplardan hareketle katilimcilarin
¢ogunlugunun kurumsal sosyal aglari kullanmak istedikleri sonucuna ulasilabilir. Chang ve
digerlerinin (2015) arastirmasina gore, kullanici tutumlarinin kullanima devam etme niyeti

tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

9; ¢
1

Ardindan is tatmini ile alakali 6nermeler gelmektedir. Katilimcilarin %61°1 “Su anki isim
bana igsel tatmin sagliyor.” dnermesine katildigin1 ya da kesinlikle katildigini belirtmistir. %72’si
isyerlerinde bulunan agik pozisyonlar: arkadaslarina tavsiye edecegini belirtmistir. %70’ ise su
anda bulunduklari isten memnun oldugunu séylemektedir. Her ii¢ katilimcidan ikisi “Isim bana bir

tatmin duygusu veriyor.” Onermesinde katiliyorum ya da kesinlikle katiliyorum segenegini
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isaretlemistir. Su andaki isinin beklentilerini karsiladigini sdyleyenlerin orani ise %58’dir. Bu

veriler 1s181nda katilimeilarin is tatminlerinin gayet yiliksek oldugunu séylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin neredeyse yarisi (%47,5), kurumsal sosyal aglarinda haftalik olarak en fazla
iki saat gecirdigini belirtmistir. Rauniar ve digerlerinin arastirmasinda, katilimeilarin %84’ tiniin
Facebook sosyal aginda haftada 15 saat ve daha fazla gecirdigi tespit edilmistir (2014). Bu yiizden,
bu ankete katilan katilimcilarin kurumsal sosyal aglarda gecirdikleri siirenin ¢ok az oldugu

sOylenebilir.

Kullanim davranisi sorusunun ardindan c¢alisan bagliligi sorular1 gelmektedir. Katilimeilarin
%352’s1 kariyerinin geri kalaninda su anda bulundugu sirkette ¢alismaktan memnun olacagini
belirtmistir. %30’u “Su anda sirketimden ayrilirsam kendimi suglu hissederim.” dnermesine
katiliyorum ya da kesinlikle katiliyorum cevabini vermis, %29’u ise kararsiz oldugunu sdylemistir.
Calistig1 sirkete duygusal olarak bagli oldugunu hissedenlerin oran1 %55°tir. “Faydama olsa bile,
sitketimden ayrilmanin dogru olacagini diisinmiiyorum.” ifadesine katilan ve kesinlikle
katilanlarin orani %19, kararsiz oldugunu belirtenlerin oran1 ise %32’dir. Sirketine giiglii bir aidiyet
hissetmeyenlerin oranit sadece %22’dir. Katilimcilarin genelinin ¢alisan baghiliklar1 ytliksek
gorinmektedir. Zhang ve digerlerinin yaptig1 arastirmaya gore sosyal medyanin farkli amaglarla

(is ve sosyal) kullanimi, ¢alisan bagliligin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Ifinedo’nun (2017) yaptig1 ¢alismaya gore, kullanima yonelik tutumun kullanima devam
etme niyeti lizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Tseng (2015) ise, aragtirmasinda kullanici
karakteristiginin kullanima devam etme niyeti {izerinde anlaml1 bir etkisinin oldugunu belirtmistir.
Literatiiredeki bu arastirmalarin sonuglarina paralel olarak, bu arastirmada da kullanim

davraniginin kullanima devam etme niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu kanitlanmistir.

Moqgbel ve digerlerinin (2013) yaptig1 arastirmaya gore is tatmininin c¢alisan bagliligi
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Siengthai ve Pila-Ngarm (2016), is tatmininin
arastirdiklar tiim modellerde ¢alisan bagliligiyla pozitif ve anlamli bir sekilde iligkili oldugunu
ortaya koymustur. Bu calismalarin sonuglarina paralel olarak bu arastirmada da is tatmininin

calisan bagliligi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin bulundugu sonucuna ulagilmistir.
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Robertson ve digerlerinin (2017) yaptig1 aragtirmada bir ¢alisanin is tatmini, Facebook'ta is
arkadaslariyla etkilesimde bulunmak i¢in harcadiklari siire ile pozitif olarak iliskili bulunmustur.
Mogqbel ve digerlerinin (2013) yaptig1 arastirmaya gore sosyal ag sitelerinin kullanim yogunlugu,
is tatmini tizerinde giiclii bir pozitif etkiye sahiptir. Bu arastirmada ise yukaridaki arastirma
sonuclarina ve literatiiriin geneline paralel olarak kullanima devam etme niyetinin is tatmini

tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

Arastirmada reddedilen tek hipotez ise kullanima devam etme niyetinin ¢alisan baglilig
tizerindeki etkisi olmustur. Haddud ve digerlerinin (2016) yaptig1 arastirmaya gore kurumsal sosyal
medya kullanimi, ¢alisan baglilig iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Naim ve Lenka (2017) ise,
IT sektoriinde bulunan Y jenerasyonu calisanlar iizerine arastirma yapmistir. Bu aragtirmadan
c¢ikan sonugcta, Y jenerasyonu genglerin ¢alisan bagliligini artirmak i¢in sirketlerin sosyal medyay1
stratejilerine entegre etmeleri gerektigi ifade edilmektedir. Bu arastirmada yapilan analizlerin
sonucunda sonuglar diger arastirmalarin tersine ¢ikmis ve kurumsal sosyal aglar1 kullanima devam
etme niyetinin ¢alisan baglilig1 iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 gortilmistiir. Ancak
kullanima devam etme niyetinin, is tatmini ilizerinden g¢alisan bagliligini pozitif bir sekilde
etkiledigi goriilmektedir. Bu sonug ise Mogbel ve digerlerinin yaptig1 “Organizational members’

use of social networking sites and job performance” arastirmasindaki sonuglar ile ortiismektedir
(2013).

Tablo 25. Arastirma Bulgular:

Literatiirdeki Farkh
Bulgular
Rauniar ve digerlerinin
arastirmasinda, katilimcilarin
%84 1iniin Facebook sosyal
aginda haftada 15 saat ve
daha fazla ge¢irdigi tespit
edilmigtir (2014).

Arastirma Bulgular Literatiirdeki Benzer Bulgular

Katilimcilarin neredeyse

yarist (%47,5), kurumsal
sosyal aglarinda haftalik
olarak en fazla iki saat
gecirdigini belirtmistir.

Zhang ve digerlerinin yaptig1
arastirmaya gore sosyal medyanin
farkli amaglarla (is ve sosyal)
kullanimi, ¢alisan bagliligim
olumlu yonde etkilemektedir.

Kullanim davranis1 dolayli
olarak ¢alisan bagliligini
pozitif yonde
etkilemektedir.
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Ifinedo’nun (2017) yaptig1
calismaya gore, kullanima yonelik
tutumun kullanima devam etme
niyeti lizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.
Kullanim davranisinin -

Tseng (2015) ise, arastirmasinda
kullanima devam etme SUPIT
AP epr s kullanic1 karakteristiginin

niyeti lizerinde pozitif bir o
etkiye sahiptir kullanima devam etme niyeti
' iizerinde anlamli bir etkisinin
oldugunu belirtmistir.
Kullanic1r tutumlarinin kullanima

devam etme niyeti {izerinde pozitif
bir etkisi vardir (Chang vd., 2015).
Mogbel ve digerlerinin (2013)
yaptig1 aragtirmaya gore is
tatmininin ¢alisan baglilig

. . iizerinde anlamli ve pozitif bir
Is tatmininin ¢alisan ..
baglilig1 iizerinde pozitif ve cticisL RN ma g
anlamli bir etkisi vardir. fpenothai giiila-Nagiy (2015)s

tatmininin aragtirdiklari tiim
modellerde ¢alisan bagliligiyla
pozitif ve anlaml1 bir sekilde
iligkili oldugunu ortaya koymustur.
Robertson ve digerlerinin (2017)
yaptig1 aragtirmada bir ¢alisanin i
tatmini, Facebook'ta i

Kullanima devam etme arkadaglg riyla etkilegimde .
niyetinin is tatmini bulqnmak 191n‘h'arc'a‘d1klar1 stire ile
iizerinde anlaml bir etkisi |2 ozitif olarak 1'11§k111 bu}unmustur.
vardir. Mogbel ve digerlerinin (2013)

yaptig1 aragtirmaya gore sosyal ag
sitelerinin kullanim yogunlugu, is
tatmini lizerinde giiclii bir pozitif

etkiye sahiptir.
Haddud ve digerlerinin
(2016) yaptig1 arastirmaya
kurumsal sosyal aglari gore kurumsal sosyal medya
kullanima devam etme kullanimi, ¢alisan baglilig:
niyetinin ¢alisan baglilig lizerinde pozitif bir etkiye
tizerinde anlamli bir etkisi sahiptir.
yoktur.

Y jenerasyonu genclerin
calisan bagliligin1 artirmak
icin sirketlerin sosyal

77



medyay1 stratejilerine
entegre etmeleri
gerekmektedir (Naim ve
Lenka, 2017).

Kullanima devam etme
niyeti, i tatmini lizerinden
calisan baghiligini pozitif
bir sekilde etkiler.

Kullanima devam etme niyetinin,
1§ tatmini tizerinden ¢alisan
bagliligini pozitif bir sekilde
etkiledigi goriilmektedir (Moqbel
vd., 2013)
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6. SONUC

Intranet ile baslayan ve kurumsal sosyal aglar ile devam eden calisanlar arasinda bir sosyal
ag olusturma ihtiyaci, sirketler tarafinda her gecen giin daha cok 6nem kazanmaktadir. Calisanlarin
0zel hayatlarinda kullandiklarina benzer bir deneyim sunan kurumsal sosyal aglar, ¢alisanlarin i
tatminlerini artirmaya, is arkadaslariyla sosyallesmesine imkan sunmaya ve nihayetinde calisan
baghligini artirmaya g¢alismaktadir. Calisanlarin arkadaslarindan ve ailelerinden uzakta ofiste
zaman harcadiklarini ve bu sosyal aglar1 kullanmanin, sirketin taleplerini dengeleyebilecek sosyal
iligkilere ulagsmanin ve bu iligkileri siirdiirmenin faydali bir yolu olabilecegini kabul etmek gerekir

(Mogbel vd., 2013).

Literatiirdeki arastirmalar, is tatmini yiiksek olan ¢alisanlarin ayni1 zamanda daha iiretken ve
yiiksek performansla calistigini gostermistir. Ayni zamanda is tatmini yiliksek olan ¢alisanlarin
bagliliklarinin da arttig1 bilinmektedir. Bu baglamda bu c¢alismanin amaci, kurumsal sosyal ag
kullaniminin ig tatmini ve ¢alisan bagliligi izerindeki etkisinin analiz edilebilecegi bir model ortaya
koymak ve test etmektir. Bu ¢alisma; literatiire TKKBM, kurumsal sosyal ag, is tatmini ve ¢alisan
baglilig1 alanlarinda katki saglamaktadir. Tirkiye’de ¢alisan beyaz yakali, sirketinde kurumsal
sosyal ag kullanan 282 kisiyle yapilan anketin sonuglari, Smart PLS ve SPSS araglar1 yardimiyla

analiz edilmis ve raporlanmustir.

Calismanin hipotezleri incelendiginde, kurumsal sosyal ag kullanim davraniginin kullanima
devam etme niyeti lizerinde, kullanima devam etme niyetinin is tatmini {izerinde, is tatmininin ise
calisan baglilig1 iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu sdylenebilir. Malik ve digerleri (2010),
yaptiklari calismada sosyal ag kullaniminin i5-6zel hayat dengesini saglamaya yardimci oldugunu
ve bu sayede i tatminini artirdigini belirtmektedir. Arastirma sonucuna gore kullanima devam
etme niyetinin ise ¢alisan baglilig1 iizerinde direkt bir etkisi bulunmamakla beraber is tatmini

tizerinden dolayl olarak bir etkisi bulunmaktadir.

Bu aragtirmanin ¢iktilari, mutlu ¢alisanlarin daha iyi ¢alistig1 ve daha bagli oldugu 6nermesini

pekistirmektedir. Kurumsal sosyal aglarin kullanimi, ¢alisanlara is arkadaslariyla sosyallesmenin
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ve sosyal aglarinda neler olup bittigini takip etmenin bir yoludur. Sonug olarak ¢alisanlarin daha

memnun ve daha bagli olmasini saglar.

6.1. Cikarimlar

Sirket i¢in bir sosyal ag olusturma ve ag iizerinden calisanlarina kurumsal fayda saglama
konusu 6zellikle son birkag yildir sirketlerin ilgi alanina girmistir. Yenilige ayak uydurmak isteyen,
dijital donilistimii kagirmak istemeyen ve oOzellikle de yeni kusaklari elinde tutmak isteyen
sirketlerin kurumsal sosyal aglara yonelerek c¢alisanlarina goriinmez bir fayda saglamaya
calismaktadir. Diger yandan calisanlarin yaptiklari isten memnuniyeti ve sirkete olan bagliliklari
son zamanlarda daha ¢ok arastirilan ve iizerinde calisma yapilan bir alandir. Is degistirme
stirelerinin de giderek kisalmasiyla sirketler, calisanlarinin is tatmini ve baghiliklarini artirmaya

yonelmistir.

Daha o6nceki ¢alismalar TKKBM’yi, kurumsal sosyal aglari, is tatminini ya da calisan
bagliligin1 ayr1 ayri incelemislerdir ve bu konularda pek ¢ok calisma bulunmaktadir. Ancak
kurumsal sosyal aglarin is tatmini ve ¢alisan baglilig1 tizerindeki etkilerini inceleyen ¢alisma sayisi
son derece sinirlidir. Bu ¢alisma TKKBM’ye ii¢ yeni degisken ekleyerek bu alandaki agigi
kapatmaya caligmaktadir. Kullanim davranisindan sonra daha 6nceki modellerde pek goriilmeyen
kullanima devam etme niyeti degiskeni de modele eklenmistir. Son zamanlarda insan
kaynaklarinin 6nemli giindemlerinden biri olan ig¢sel pazarlamanin is tatmini ve ¢alisan bagliligi

degiskenleri de alinarak arastirma modeline dahil edilmistir.

Calisma, 6zellikle i¢ iletisim, ¢alisan baglilig1 ve calisan deneyimi alanlarinda ¢alisan insan
kaynaklar1 profesyonellerine 151k tutacak veriler barindirmaktadir. Kurumsal sosyal ag kullanan
calisanlarin is tatminlerinin ve ¢alisan baglhliklarinin arttig1 gériilmiistiir. Is giicii devir oranlariin
ylukseldigi ve siirelerinin kisaldig1 bir zamanda bu tarz yeni nesil fonksiyonlarla ¢alisanlari islerine

ve sirketlerine baglamak son derece 6nem arz etmektedir.

Fizibilite ve maliyet agisindan bakildiginda kurumsal sosyal aglar sirketlere ¢ok yiiklii
miktarlara mal olmamaktadir. Ozellikle bu hizmeti sunan ¢ogu sirket, son yillarda gelisen bir model

olan hizmet olarak yazilim modelinde calisti1 i¢in sirketlere makul aylik ticretler karsiliginda
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lisans saglamaktadir. Bu tarz sistemlerin c¢alisanlarda olusturdugu baglilik hesaba katildiginda,

fayda maliyet analizi olarak ¢ok yiiksek seviyededir.

Bir kurumsal sosyal ag1 kurmak kadar ayakta tutmak ve siirdiirebilir hale getirmek de ¢ok
onemlidir. Cogu intranet uygulamasinin basaramadigi alan da budur. Kullanici etkilesiminin
kivileimint olusturmak ve bu etkilesimi kalict hale getirmek kurumsal sosyal aglarin basarisi i¢in
olmazsa olmazdir. Bunu saglamak i¢in bir topluluk yoneticisi liderliginde topluluk stratejisi ve

igerik plani olusturulmalidir.

Arastirma sonuglarinda kurumsal sosyal ag kullaniminin cinsiyet, ¢alisilan sektor ve gelir
degiskenlerinden etkilendigi saptanmistir. Ayni sekilde calisan bagliliginin ise cinsiyet, ¢alisilan
sektor ve isyeri disinda goriisiilen kisi sayisindan etkilendigi ortaya ¢ikarilmustir. Isyeri disinda
goriisiilen kisi sayist ek olarak is tatmini de etkilemektedir. Herhangi bir organizasyonda bir

kurumsal sosyal kullanilacagi zaman bu bulgulara dikkat edilerek sistem tasarlanmalidir.

Diger yandan kurumsal sosyal aglar daha ¢gok mobilde calistiklar1 ve birgok sistemle entegre
olabildikleri i¢in ¢alisanlara her an sirketlerine, ¢alisma arkadaslarina ve gerekli olan diger tim
bilgilere ulagsma imkani verir. Erisilebilirlik, dl¢iilebilirlik ve entegrasyon kabiliyetleriyle dijital
dontisiimiin ¢alisan tarafindaki 6nemli yapitaslarindan biri olmaktadir. Bu platformda olusan
verinin islenmesiyle temiz bilgiler karar alma mekanizmalarinda kullanilabilir ve calisanlarin
faydasina olabilecek cok farkli aksiyonlar alinabilir. Ornegin, en basit kullanimiyla calisanlara
istek ve Onerilerinin sorulmasi, memnuniyet anketlerinin yapilmas1 gibi aksiyonlar, ¢alisanlart aktif

bir sekilde karar alma mekanizmasinin i¢inde tutacak ve sirkete bagliliklarini artiracaktir.

6.2. Arastirmanin Kisitlar

Bu calisma farkli acilardan bazi kisitlar barindirmaktadir. Bu arastirmanin anketi
Tirkiye’de calisan ve kurumunda herhangi bir kurumsal sosyal ag kullanan 282 beyaz yakali
calisanla yapilmistir. Bu calismada kurumsal sosyal ag kullanimi 6lgiildiigiinden dolay1
katilimcilarin bu tarz bir platformu kullanmast bir 6n sarttir. Bu 6n sart bircok potansiyel

katilimcinin ankete devam edememesine sebep olmustur.
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Omekleme tiirii olarak maliyet ve zaman avantajindan dolayr kolayda ornekleme
kullanilmistir. Orneklemin rassal segilmesi ve 6rneklem biiyiikliigiiniin artirilmas1 sonuglarimn
kalitesini artiracaktir. Ozellikle Orneklemin sadece Tiirkiye’de calisan kisilerden olusmasi
sonuglarm Tiirk kiiltiiriinden ve calisma yapisindan etkilenebilecegini gdstermektedir. Oznel

degerlendirmeler, objektif sonuglari temsil etmeyebilir (Perkins ve digerleri, 2010).

Katilimcilarin calistiklar1 sektorler incelendiginde biiylik bir boliimiiniin Bankacilik &
Finans ya da telekomiinikasyon sektoriinde ¢alistigi goriilmektedir. Ek olarak anket sadece beyaz
yakali calisanlarla yapilmis, mavi yakali calisanlar 6rnekleme dahil edilmemistir. Arastirma
sonuglarina bu agidan yaklagilmalidir. Katilimeilarin bulunduklari iste ¢alisma siirelerine verdikleri
cevaplar, bes seneden az ve bes sene ve lizeri olmak iizere iki gruba ayrilip grup farklari testi
uygulanmustir. Bu sekilde gruplar arasinda anlamli bir fark ¢tkmamistir ancak jenerasyonlara gore

uygun yil araliklari se¢ilip buna gére dengeli veri dagilimi yapilarak gruplar arasi fark incelenebilir.

Bu arastirma kapsaminda kurumsal sosyal aglarin c¢alisanlar tarafindan goniillii olarak m1
kullanildig1 yoksa sirket tarafindan m1 kullanimina tesvik edildigi hakkinda bir sorulmamistir. Ek
olarak calisanlarin kullandig1r kurumsal sosyal aglarda hangi modiillerin bulunup bulunmadig:
irdelenmemis ve kurumsal sosyal aglar siniflandirilmamis, bir biitiin olarak incelenmistir. Bu

acidan bakildiginda goniilliiliik ya da zorunluluk kriteri bir kisit olusturabilir.

Orneklemdeki kadin ve erkek sayis1 birbirine ok yakindir, bu yiizden cinsiyet dagilimi bu
arastirma i¢in bir kisit olarak goriilmemistir. Katilimcilarin biiytik bir kisminin 26-35 yas araliginda
oldugu ve yarisindan fazlasinin lisans mezunu oldugu gériilmektedir. Katilimeilarin ¢ogunun aylik
net geliri ise 3.000 — 8.999 TL arasindadir. Bu aragtirmadan elde edilen sonuglar bu bilgi g6z

oniinde tutularak degerlendirilmelidir.

6.3. Gelecek Cahisma Onerileri

Bu ¢alisma kurumsal sosyal aglarin is tatmini ve ¢alisan baglili§ina etkilerini analiz etmek
amaciyla yapilmistir. Bu sebeple arastirma modeline is tatmini ve c¢alisan bagliligi degiskenleri
eklenmistir. Ancak is performansi ve ¢alisan sadakati de bu iki degisken kadar 6nemlidir. Gelecek

arastirmalarda bu iki degiskenin de modele eklenmesi farkli sonuglar ortaya ¢ikarabilir.
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Calismada kullanim degiskeni tek bir boyutta dl¢iilmiistiir. Gelecek ¢alismalarda kullanim
degiskeni biraz daha detaylandirilabilir. Ornegin hangi 6zelliklerin daha ¢ok kullanildigi, hangi
Ozellikleri kullanim i¢in ne kadar zaman ayrildig1 ve kurumsal sosyal ag1 kullanmaya tesvik eden

ozelliklerin sorulmasi daha detayli sonuglar agiga ¢ikarabilir.

Bu arastirma sadece beyaz yakali ¢alisanlarla yapilmistir ancak mavi yakali ¢alisanlar
beyaz yakali ¢alisanlarindan daha ¢ok olan bir¢ok sirket bulunmaktadir. Ek olarak mavi yakali
calisanlarin genellikle bir sirket bilgisayari ve e-maili bulunmamasi i¢ iletisim duyurularin
iletmeyi zorlastirmaktadir. Ozellikle kisisel cep telefonlarina indirilebilen kurumsal sosyal aglar bu
alanda bir fark yaratabilir. Mavi yakali personellerle kurumsal sosyal aglar {izerinden iletisim,

gelecek aragtirmalarin bir konusu olabilir.

Bu arastirma kapsaminda kurumsal sosyal aglar bir biitiin olarak incelenmis ve
siiflandirilmamugtir. Gelecek caligmalarda kurumsal sosyal aglarin alt siniflar1 (6rnegin sosyal
amaglh kullanilanlar ve is birligi amaciyla kullanilanlar gibi) hakkinda arastirmalar yapmak

kurumsal sosyal aglar, tiirleri ve kullanimlar1 hakkinda daha detayl bir bilgi verebilir.

Eger gelecekte yapilmayi diistiniilen ¢aligma Tiirkiye’de yapilacaksa ve katilimeilara aylik
gelirleri sorulacaksa bu anketin 2021 yilinda yapildigi unutulmamalidir. Tirkiye’de 2021 yili
TUFE (Tiiketici fiyat endeksi) orani %36,08 oldugu icin sirketler calisanlarina ortalama bu
oranlarda zam yapmuslardir (Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), 2022). Gelecekteki ¢alisma ve bu

aragtirma arasinda ¢ikabilecek olasi bir gelir dengesizligini bu agidan degerlendirmek gerekebilir.

Bu arastirma sadece Tiirkiye’de ¢alisan kisilerle yapildig: i¢in arastirma sonuglar1 Tiirk
kiltiiriinden ve ¢alisma bi¢iminden etkilenmis olabilir. Gelecek calismalari ayni sartlar altinda
baska iilkelerde ya da farkl iilkelerden katilimcilarla yapmak daha global dl¢ekte bir sonug ortaya
koyabilir. Ek olarak katilimcilar bu ¢aligmaya sektdr bagimsiz olarak dahil edilmistir ancak farkli
sektorlerdeki kullanimlar birbirinden farkli 6zellikler gosterebilir. Bu agidan gelecek ¢alismalarda
spesifik olarak bir ya da benzer birkag sektoriin incelenmesi her sektoriin kendine ait

karakteristigini ortaya cikarabilir.
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EKLER
EK 1 - Anket Sorular
Kurumsal sosyal aglar, sirket calisanlarina:
- Is arkadaslariyla mesajlasmak veya kurumdaki herkese mesaj gondermek,
- Is arkadaslarm iletisim kontag1 ya da proje iiyesi olarak atamak,
- Kendilerine veya baskalarina ait metin ve dosyalar1 paylagsmak, diizenlemek, siralamak,

- Kurumdaki herhangi bir ¢alisan tarafindan secilen, herhangi bir zamanda iletilen, génderilen,
diizenlenen ve siralanan mesajlari, baglantilari, metinleri ve dosyalar1 goriintiilemek

gibi aksiyonlar1 saglayan web ya da mobil tabanli platformlardir.

Filtre Sorusu

Kurumsal sosyal ag kullantyor musunuz?

Evet
Hayir

1. Hangi kurumsal sosyal ag1 kullantyorsunuz?

Slack

Facebook Workplace

Octo

Microsoft Yammer

IBM - HCL Connecitons
THY Up

Vakif Katilim V1

Kuveyt Tiirk Iyi Ki

Tiirk Telekom Port

Turkcell Inside

Emlak Katilim - Ayn1 Cat1 Altinda
DiSer: .o,

e L
SlEB|e|le|Njougls|w(Ne
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2. Isyerinizden kag kisiyle is disinda siklikla gériisiiyorsunuz?

1: Kesinlikle
katilmiyorum

2:
Katilmiyorum

3: Ne
katiliyorum ne
katilmiyorum

4: Katiltyorum

5: Kesinlikle
katiltyorum

Erisimim
oldugunda
kurumsal sosyal ag
kullanma niyetim
vardir.

Erisimim
oldugunda
kurumsal sosyal ag
kullanacagimi
tahmin ediyorum.

Su anki isim bana
igsel tatmin
sagliyor.

Isyerimdeki agik
pozisyonlari
arkadaslarima
tavsiye ederim.

Su anki isimden
memnunum.

Isim bana bir
tatmin duygusu
Veriyor.

10

Su anki isim
beklentilerimi
karsilamaktadir.
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11. Kurumsal sosyal aginizi haftalik olarak ortalama kag saat kullantyorsunuz?

8 saatten fazla

6 - 8 saat

4 - 6 saat

2 - 4 saat

0 - 2 saat

RINW&~ O

i - 3: Ne ) -
1-'Kesinlikle 2: Katilmiyorum | katiliyorum ne 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle
katilmiyorum katilryorum

katilmiyorum

12

Kariyerimin geri
kalanini su anda
calistigim
sirkette
gecirmekten
mutlu olurum.

13

Su anda
sirketimden
ayrilirsam
kendimi suglu
hissederim.

14

Calistigim sirkete
duygusal olarak
bagh
hissediyorum.

15

Faydama olsa
bile, sirketimden
ayrilmanin dogru

olacagini
diisiinmiiyorum.

16

Sirketime giicli
bir aidiyet
hissediyorum.

17. Yasiniz
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18. Egitim Durumunuz

Doktora mezunu
Doktora 0grencisi
Yiiksek Lisans mezunu
Yiiksek Lisans 6grencisi
Lisans mezunu

Lisans 6grencisi

Lise mezunu

Ilkégretim mezunu

RPINW(~ OO | |00

19. Cinsiyetiniz

Erkek 2
Kadin
Belirtmek istemiyorum 0

[EEN

20. Aylik ortalama net geliriniz

12.000 TL ve tizeri
9.000 -11.999 TL
6.000 - 8.999 TL
3.000 -5.999 TL
0-2999 TL

RINW( &~ O

21. Calistiginiz Sektor

22. Ozel hayatinizda kullandigimz sosyal medya aglar1 hangileridir?

Facebook
Twitter
LinkedIn
Instagram
Youtube
Pinterest
Snapchat
Clubhouse

0N (OT B WIN|F-
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Ozel hayatimda sosyal medya 9

kullanmiyorum

Diger 10
23. Kisisel hayatinizda kullandiginiz sosyal medyada gilinde ortalama ne kadar vakit
gegciriyorsunuz?

120 dakikadan fazla
91 — 120 dakika

61 — 90 dakika

31 — 60 dakika

0 — 30 dakika

RPINWA~O1
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